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Tämän opinnäytetyön aiheena oli tutkia Satakunnan Kansassa mainostavien 
päivittäistavarakauppojen hintamielikuvaa. Tämä oli jatkotutkimus aiempaan 
tutkimukseen, jonka nimi oli Liiketoiminnan ja viestinnän kehittämistutkimus 
Tutkimuksen tarkoitus oli selvittää, onko aiemmin tehdyn 
hintamielikuvatutkimuksen tulokset yhtenevät päivittäistavarakauppojen 
lehtimainonnassa oleviin hintoihin. Vuoden 2005 neljän kuukauden ajalta kerättiin 
viidenkymmenen tuotteen hinnat valituista päivittäistavarakaupoista Satakunnan 
Kansassa olleista mainoksista. Valitut kaupat olivat ne, jotka olivat kyseisenä aikana 
mainostaneet eniten Satakunnan Kansassa. Valitut kuukaudet taas ne, jotka olivat 
lähellä tehtyä tutkimusajankohtaa. Tutkimuksessa huomioitiin vain edullisin hinta, 
jota päivittäistavarakauppa mainosti. Tuotteet pyrittiin valitsemaan mahdollisimman 
monipuolisesti ja niin, että mahdollisimman moni päivittäistavarakauppa niitä 
mainosti. Tämän jälkeen laitettiin päivittäistavarakaupat edullisuus järjestykseen 
syntyneiden tulosten perusteella. Tutkimuksessa tarkasteltiin myös mainosten 
ulkoasua, käytettyjä kuvia, värejä ja ilmoitusten hintamerkintöjä. 
 
Lopputuloksena voitiin todeta, että ne kaupat, jotka käyttivät vahvimpana 
kilpailukeinonaan hintaa, ilmoittivat edullisimpia hintoja tuotteilleen muihin 
päivittäistavarakauppoihin verrattuna. Toisaalta, päivittäistavarakaupalla saattoi olla 
edullisen liikkeen hintamielikuva, vaikkei sitä tämän tutkimuksen perusteella 
olisikaan. Tästä voi päätellä, että muiden kilpailukeinojen ollessa kunnossa, saadaan 
ihmiset mieltämään liike edullisemmaksi, kuin se oli tämän tutkimuksen perusteella. 
 
Tutkimuksen tulos on toistettavissa kyseisten kuukausien osalta ja niissä olleiden 
tarjousten. Kauppojen muiden tuotteiden hintoja ei tässä tutkimuksessa ole 
huomioitu. Ei ole myöskään tutkittu, mikä kauppa olisi edullisin jos ei huomioitaisi 
erillisiä tarjouksia. 
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The subject of this thesis was to explore the price image of grocery shops that 
advertise in the local newspaper Satakunnan Kansa. This is a further study to a price 
image survey made earlier in 2005. The purpose was to find out how the price image 
and the prices in the advertisements correspond to each other. The prices of 50 
products were collected from the advertisements of the grocery shops advertising 
most in Satakunnan Kansa during four months in 2005. Only the lowest prices of 
each shop were accounted. The product selection was as wide as possible and chosen 
so that the most of the shops advertised them.  The grocery shops were put in order 
of superiority according to the lowest price. In the research layout, pictures, colours 
and prices of the advertisements were investigated. 
 
As a result it can be said that the shops competing strongest with a price advertise 
products for lower prices than other shops. On the other hand, a shop might have an 
inexpensive image although the result of this survey didn’t support it.  
 
The result of this thesis could be renewed during the month selected. The prices of 

the other products in the shops weren’t considered in the research. There was no 

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

 

 

Tämän lopputyön tilaaja on Satakunnan Kirjateollisuus, jonka maakuntalehti on 

Satakunnan Kansa. Tarkoituksena on tutkia hintamielikuvaan vaikuttavia tekijöitä. 

Tavoitteena on saada selville eri päivittäistavarakauppojen mainonnassa toisiaan 

vastaavien tuotteiden todellisten hintojen ja hintamielikuvan vastaavuutta. Lopputyö 

on tehty lisäselvityksenä ”Liiketoiminnan ja viestinnän kehittämistutkimuksessa” 

esille nousseeseen hintamielikuvaan ja siihen vaikuttaviin tekijöihin. Tutkimuksesta 

ei ole enempää tietoa kuin myöhemmin tulevat hintamielikuvatulokset. Satakunnan 

Kansa kuuluu Alma-media – ketjuun. 

 

 

1.1. TYÖN TILAAJA 

 

Satakunnan Kansan levikki on 55 106 kpl ja kokonaisilmoitusmyynnistä n. 53 % 

muodostuu eri toimialojen vähittäiskauppojen ilmoittelusta. Tästä n. 42 % (n. 22 % 

kokonaismyynnistä) on tavaratalojen, markettien ja päivittäistavarakaupan ketjujen 

ilmoittelua. Näin ollen se on erittäin merkittävä kokonaisuus Satakunnan Kansan 

kannalta, ja myös kuluttajien ja ilmoittajien näkökulmasta. Satakunnan Kansa 

panostaakin voimakkaasti tämän sektorin tutkimukseen osittain yhdessä 

vähittäiskaupan kanssa, jotta kuluttajien toiveet ja käsitykset voitaisiin ottaa 

mahdollisimman hyvin huomioon mainonnan suunnittelussa ja toteutuksessa. 

Satakunnan Kansan säännölliseen tutkimusvalikoimaan kuuluu seuraavat 

tutkimuskokonaisuudet: 

Kansallinen Mediatutkimus (lukijamäärät ja – rakenne) 
Intermediatutkimus (eri mediaryhmien käyttö) 
Vaikutusaluetutkimus (alueen eri kuntien kaupallinen vetovoima) 
Mainossuhdetutkimus (kuluttajien odotukset mainonnan käytölle) 
Kuluttajatutkimus liiketoiminnan ja viestinnän kehittämiseksi (kuluttajien odotukset 
kaupoille ja niiden viestinnälle) 
Gallup Ad + RAM (ilmoituksen huomio- ja lukuarvomittaus) 
Kuluttajabarometri (kuluttajien käsitykset tulevasta kulutuskäyttäytymisestään) 
Risc-tutkimus (kuluttajien elämäntyylimittaus) 
Edellä mainitut tiedot on saatu Satakunnan Kirjateollisuuden 

ilmoitusmyyntijohtajalta Pertti Salmelta. 
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1.2. TYÖN RAKENNE 

 

Työn alussa selvitetään lyhyesti mikä on kuluttaja, sen jälkeen paneudutaan 

mainontaan monelta eri näkökulmalta. Ensin käsitellään mainonta käsitteenä, sitten 

mainonnan tavoitteet, jonka jälkeen tutkitaan mainonnan graafista suunnittelua ja 

mainonnan psykologiaa. Seuraavaksi päästään brandiin ja sen käsitteeseen. Eri 

päivittäistavarakaupat ovat brandeja ja ne myyvät brandeja. Ensin mietitään miten 

brandi rakennetaan, mitkä ovat brandin hyödyt ja miten brandeja viestitään. Lopuksi 

tarkastellaan tulevaisuuden brandeja. Tästä päästään tarkasteltavien brandien eli 

päivittäistavarakauppojen mainontaan yhden kuukauden ajalta Satakunnan Kansassa. 

Selvitetään esimerkiksi mainos kertoja, ilmoituksen paikkaa, väritystä ja rakennetta. 

Valittu kuukausi on ollut tärkein kuukausi nähden tutkimuksen tuloksiin, jonka 

jatkoksi tämä tutkimus tehdään. Lopuksi tutkitaan onko neljän kuukauden 

ilmoituksista kerätty ostoskori vastaava kuin hintamielikuvatutkimuksessa saatu 

lopputulos. Neljän kuukauden ostoskori tehdään siitä aineistosta, jonka työn tilaaja 

on antanut, jotta ostoskorista saadaan tarpeeksi kattava. 

 

 

 

2. MAINONTA 

 

 

Yrityksen tärkein viestintäkeino on usein mainonta, joka on yksi vähittäiskaupan 

kilpailukeinoista. Tämän kilpailukeinon lisäksi otetaan huomioon hinta 

kilpailukeinona. 

Muihin kilpailukeinoihin ei paneuduta. Koska päivittäistavarakaupan kohderyhmä on 

suuri, käytetään usein mainostusvälineenä mediaa, jolla tavoittaa samalla kertaa 

halutut kohderyhmät. Tämän vuoksi sanomalehti on paljon käytetty viestintäväline. 

 

Yleinen tilanne mainostajalle on, ettei asiakas ole etsimässä viestiä yritykseltä. 

Ainoastaan esimerkiksi puhelinluettelot tai työpaikkailmoitukset muodostavat 

poikkeuksen. Siksi erottuvuus onkin mainonnan yksi tehoelementti eli huomioarvoa. 
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Jos mainos ei saavuta minkäänlaista huomioarvoa, ei siltä voi odottaa mitään 

saavutettavankaan. Tällöin mainoksella ei ole mitään tuloksellista arvoa. Mainonta 

on joko massamainontaa tai yksilömainontaa. Massamainontaan kuuluu 

suoramainonnan lisäksi muun muassa lehtimainonta. (Rope & Pyykkö 2003, 256 – 

258). 

 

 

2.1. MAINONTA KÄSITTEENÄ 

 

Nykyaikaisen mainonnan käsitteen määritelmää voidaan lähestyä seuraavilla 

esimerkeillä: lähettäjä eli mainostaja voi olla yksityinen henkilö, kaupallinen yritys, 

julkinen valta, poliittinen puolue, yleishyödyllinen organisaatio tms.  Mainonnasta on 

aina kysymys lähettäjästä riippumatta, jos tavoitteena on tiedon antaminen tavaroista, 

palveluksista, tapahtumista tai yleisistä asioista, se on maksettuna julkisissa 

tiedotusvälineissä tai muuten saavutetaan useampi vastaanottaja samanaikaisesti ja 

sanoman on muotoillut lähettäjä tai se on muotoiltu lähettäjän toimeksiannosta.  

Mainonta voi olla mediamainontaa, johon kuuluu ilmoittelumainonta, 

televisiomainonta, radiomainonta, elokuvamainonta ja ulko- ja liikennemainonta. 

Mainonta voi olla muodoltaan myös suoramainontaa tai muuta mainontaa, joita ovat 

menekinedistämisohjelmat (esim. promootiot), näyttelyt, messut, myymälämainonta 

ja sponsorointi.(Iltanen 2000, 53). 

 

Mainontaa perinteisimmillään on tuotemainonta, jonka tavoitteena on lisätä 

kuluttajille hyödykkeiden myyntiä. Tarjousmainonta, joka kertoo tuotteiden hinnoista 

ja saatavuudesta, on näkyvä osa päivittäistä mainontaa.  Yrityskuvamainonnalla 

pyritään vaikuttamaan myönteisesti yritykseen liittyviin mielikuviin. 

Yrityskuvamainonnalla pyritään usein pitkä aikaiseen vaikutukseen, kun 

tuotemainonnalla pyritään usein vaikuttamaan lyhyen tähtäimen myyntiin. 

Yrityskuvamainonnalla voidaan vaikuttaa saavutettavaan lopputulokseen, toisin kuin 

esimerkiksi tiedotustoiminnalla.  Tuotemainonnalla ja yrityskuvamainonnalla ei ole 

selvää rajaa, sillä aina tuotemainonnan yhteydessä mainitaan yrityksen nimi, jolloin 

se voidaan käsittää myös yrityskuvamainonnaksi. Siksi näitä kahta mainonnan 

tyyppiä onkin vaikea pitää erillään. Poikkeuksena voidaan todeta yritykset, jotka 
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valmistavat esimerkiksi useita eri pesuainemerkkejä ja mainostavat tuotemerkkejä 

erikseen. Näin saman yrityksen eri tuotemerkit ovat myös keskenään toistensa 

kilpailijoita. 

Aiemmin mainontaa käytettiin lähinnä tuotteiden mainostamiseen, mutta nykyään se 

on yhä useammin jokin asia tai henkilö. Medioituminen vaikuttaa myös siihen, että 

myös yhteiskunnallisesti tärkeitä asioita edistetään mainonnan avulla. (Malmelin 

2003, 31–32). 

 

Poliittisessa mainonnassa äänestäjiin vaikutetaan mainonnalla. Yleensä siinä ei pyritä 

vaikuttamaan poliittisiin linjauksiin tai poliitikkojen toimintaan vaan sillä pyritään 

vaikuttamaan kansalaisten äänestyspäätökseen. Poliittista mainontaa käsitellään usein 

erikseen, vaikka se ei eroa paljoa tuotemainonnasta, kun yksittäistä henkilöä 

mainostetaan vaalien alla, tai yrityskuvamainonnasta, kun mainostetaan puoluetta. 

Mainonnan avulla puolue tai poliitikko voi viestiä haluamallaan tavalla. Ehkä juuri 

tämän vuoksi poliittiseen mainontaan kansalaiset suhtautuvatkin kriittisesti. 

Vaalimainonnalla, joka on poliittista mainontaa, pyritään vaikuttamaan äänestäjiin 

ennen vaaleja. Suomessa poliittista mainontaa käytetään presidentinvaaleissa (joka 

on lähellä tuotemainontaa), eduskuntavaaleissa, kunnallisvaaleissa ja 

europarlamenttivaaleissa. Suomalaista poliittista mainontaa tutkinut Päivi Hovi-

Wasastjerna sanoo, että vaalimainonnaksi voidaan laskea myös äänestysaktiivisuutta 

lisäävä mainonta. (Malmelin 2003, 33-35) 

 

Yhteiskunnallisen mainonnan päätavoite on yhteiskunnallisesti tärkeiden asioiden 

edistäminen. Tällöin päämääränä viestinnässä on kansalaistiedon lisääminen, 

asenteisiin vaikuttaminen ja toimintatapojen muuttaminen. Yhteiskunnallista 

mainontaa voidaan jaotella viestijöiden perusteella. Tällöin jako voi olla esimerkiksi 

julkisen alan organisaatioihin kuten valtioon, ministeriöihin, kuntiin tai yhteisöihin, 

järjestöihin ja kaupallista hyötyä tavoittelemattomiin yrityksiin. Yhteiskunnallista 

viestintää voidaan jakaa myös tavoitteiden mukaan. Viestinnällä voidaan pyrkiä 

vaikuttamaan globaaleihin asioihin tai paikallisiin asioihin tai yhteisön jäsenten 

etujen parantamiseen. Yhteiskunnallisen mainonnan tavoitteena on usein 

varainkeruu, esimerkiksi kirkon yhteisvastuukeräys. Mainonnan tavoitteella voidaan 

erottaa yhteiskunnallinen mainonta muusta mainonnasta. Se on myös 
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voittotavoittelematonta mainontaa. Sen avulla pyritään nostamaan esille 

yhteiskunnan ongelmakohtia ja puheenaiheita. (Malmelin 2003, 36-37). 

 

 

2.2. MAINONNAN TAVOITTEET 

 

Mainonnalla pyritään usein pitkäaikaisiin tavoitteisiin. Sen tavoitteena voi olla 

informaation välitys tai mielipiteisiin, asenteisiin vaikuttaminen ja niiden 

vahvistaminen. Tavoite voi olla myös yksinkertaisesti ostoaikomuksen 

synnyttäminen ja ostojen aikaan saaminen. Lyhyesti sanottuna mainonnan 

tavoitteena on olla informoiva, suostutteleva, vakuutteleva ja muistuttava. (Vuokko 

1996, 92).  

 

Mainonnan käytön tavoitteena on siis ajatus, että mainospanoksen jousto on 

positiivinen eli mainonnan lisääminen parantaa menekkiä. Mainosvaikutus ei ole 

vain hetkellinen, sillä ajan kuluessa sen kerrannaisvaikutus voi ulottua pitkällekin. 

Voidaan ajatella, että pieni mainospanos vaikuttaa menekkiin hyvin vähän. Kun 

mainonta on ylittänyt tietyn laajuuden, se huomataan. Tästä eteenpäin 

mainospanoksen vaikutus kasvaa, mutta tuotteen myynnin lisääntyessä jousto 

muuttuu jäykemmäksi eli uusiin ostoihin tarvitaan yhä suurempi mainospanos. On 

muistettava, että tämä on erittäin teoreettinen esitys. Todellisuudessa kysyntään 

vaikuttavat muutkin tekijät kuin vain mainonta, kuten myyntityö, kilpailijat, 

suhdannevaihtelut jne.  

 

Mainonnasta kannattaakin erottaa toisistaan tunnettuus-, mielikuva- ja 

muistutusmainonta sekä myyntimainonta. Myyntimainonnan tavoitteena on auttaa 

myyntiprosessia saamaan aikaan myynti, kun taas ensimmäisen tavoitteena on 

imagon ja tunnettavuuden parantaminen. Tunnettuus-, mielikuva- ja 

muistutusmainonta on tyyliltään sanomaa levittävää.  Sen avulla pyritään saamaan 

kohderyhmä tietoiseksi sanomasta. Myyntimainonnassa taas sanoma, viesti 

kohdistetaan. Tällöin viesti pitää saada kohdistaa, jotta se menee perille ja se 

sanoman huomaamista ja siihen reagoimista. Mainostajien onkin hyvä erottaa nämä 
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kaksi mallia, jotta mainonnalla päästään paremmin haluttuihin tavoitteisiin. (Rope 

1995, 257–260). 

 

Merkittävää on aina muistaa, että ihminen tekee ostopäätökset emotionaalisin 

perustein. Tämä asia on merkittävä, kun suunnitellaan mainontaa. Toinen asia, mikä 

on hyvä muistaa suunnitellessa mainontaa, että tuote ei ole annettu tekijä. Se ei ole se 

mitä tuotannossa tehdään, vaan se on se mikä näkyy ostajalle kaupattavana tuotteena 

tai palveluna. Sille pitää siis suunnitella sellainen markkinointi, että emotionaalisesti 

ajattelevat ihmiset haluavat sen ostaa. Tuotetta voidaan ajatella tuotteena, joka 

muodostuu erilaisista kerroksista. Ydintuotteen ympärille muodostuvat tuotteen 

lisäedut ja mielikuvat. Mielikuva muodostuu väreistä, nimestä, muotoilusta ja 

tyylistä. Asiakas näkee tuotteen aina ensin mielikuvatuotteesta käsin. Sitten hän 

tarkastelee lisäetuja ja vasta sitten ydintuotetta. Asiakas ei siis osta ydintuotetta, vaan 

sitä mitä sen ympärille on mielikuvien avulla saatu tehtyä. (Rope & Pyykkö 2003, 

177 – 178). 

 

 

2.3. MAINONNAN GRAAFINEN SUUNNITTELU 

 

Jotta yritys saavuttaisi tehokasta viestintää, sen tulee tietää eri osa-alueiden 

vaikutukset, jotta niitä käytetään oikein. Tavoitteiden mukaisessa viestinnässä on 

olemassa seuraavat osa-alueet: Se on tunnistettavaa, positiivista yrityskuvaa luovaa, 

kilpailijoista erottuvaa, persoonallista, huomiota aikaan saavaa, mielenkiintoa 

herättävää, synnyttää ostohalua ja aktivoi toimintaa. Menestyksellisen viestinnän osa-

alueet löytyvät AIDA- kaavasta (Taulukko 1), joka onkin jokaisen viestinnän 

suunnittelijan perus apuväline. 
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                                      Taulukko 1. Aida kaava. 

 

Suunnittelijan pitää itse osata ratkaista, millaisella päätöksellä saa aikaan huomiota, 

miten asiakas tulee kiinnostumaan mainostamani tuotteesta tai palvelusta, miten 

asiakkaan ostohalu saadaan syntymään ja lopuksi saadaan asiakas toimimaan ja 

ostamaan. AIDA-kaava pitää myös soveltaa eri viestintävälineen mukaan. 

 

AIDA-kaavan avulla voidaan kirjallisessa viestinnässä, esimerkiksi 

lehtimainonnassa, herättää huomiota ilmoituksen koon, muodon, värin, kirjasin 

tyypin ja kuvien avulla. Radiomainonnassa huomio saadaan musiikin ja äänen 

erottuvuudella, mainoksen pituudella ja ohjelma-ajalla. TV- mainonnassa ja 

yrityksen kotisivuilla ratkaisee kuvien liikkuvuus ja kolmiulotteisuus. Myymälässä ja 

messuilla taas huomioon vaikuttaa esittelypaikan koko, rakenteet, värit ja tuotteiden 

esille pano.  

Kirjallisessa viestinnässä mielenkiinnon saa herätettyä osuvalla otsikolla, joka 

puhuttelee lukijaa, sekä väliotsikkojen ja kuvan symbolisella yhteistyöllä. 

Sähköisessä viestinnässä taas vaikuttavat sanat ja niiden antama lupaus ja merkitys 

halutulle kohderyhmälle. Ostohaluun vaikuttaa tuotteen tai palvelun tarjoama hyöty 

eli millaisilla myyntiperusteilla tuotetta tai palvelua myydään. Hyöty voi olla 

esimerkiksi laatu, arvostus tai taloudellisuus. Aktivoinnin aikaansaamiseksi voidaan 

käyttää apuvälineinä esimerkiksi maistiaisia, kuponkeja, arvontoja tai tarjouksen 

rajattua aikaa. (Nieminen 2004, 87–88). 

 

Mainonnassa on tärkeää, että otsakelause herättää kiinnostuksen jutun lukemiseen. 

Otsikolla mainonnassa tarkoitetaan paitsi pääotsikkoa niin myös usein käytettyjä ylä 

AIDA-KAAVA  

A = attention, huomio 

I  = 
interest, mielenkiinto 
D = desire, ostohalu 

A = action, aktivointi 
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– ja alaotsakkeita. Otsikolla voidaan tähdätä myös pelkkään huomion aikaan 

saamiseen, joskus otsikolla voidaan pyrkiä ostopäätöksenkin aikaansaamiseen. 

Huomiota herättävää mainontaa voidaan käyttää esimerkiksi jos sanomalehdessä on 

samaan aikaan paljon kilpailevia mainoksia. Myös pienen ilmoituksen huomioarvoa 

voidaan parantaa huomiota herättävällä otsikolla. Huomiota herättävä otsikko 

yhdessä hyvän kuvan kanssa saavat myös aikaan hyvän huomioarvon. Kiinnostusta 

herättävää otsikointia käytetään, jos muuten mainoksen visuaalinen ympäristö jo 

herättää huomion tai mainoksen ympäristö on sellainen, ettei se vaadi mainokselta 

erityistä huomionherättämistä. Ostohalun aikaan saavaa mainontaa voidaan käyttää, 

jos mainonnan kohderyhmältä on jo saatu palautetta, että se on kiinnostunut 

mainostettavasta tuotteesta tai palvelusta. Myös ajankohtaista muotituotetta 

mainostettaessa otsakkeen avulla voidaan jo vaikuttaa ostopäätökseen. 

Ostopäätökseen vaikuttavaa otsikointia mainonnassa voidaan käyttää, jos mainos on 

osa jotain kampanjaa, johon on kuulunut aiemmin kiinnostuksen ja ostohalun 

synnyttävää mainontaa. Toisaalta jos kilpailevia tuotteita on vähän ja kysyntä on 

suurta, voidaan silloinkin käyttää otsikossa ostopäätökseen vaikuttavaa lausetta. 

Otsikoinnilla pyritään usein lukijan ärsykkeen vastaanottamistapahtuman 

ensimmäisiin vaiheisiin, eli ärsykkeen havaitsemiseen, mieltämistä mainos itselle 

merkittäväksi, mainoksen yhdistämiseen oikeisiin asiayhteyksiin ja myös otsikon 

avulla saadaan lukija keskittymään mainoksen sanoman vastaanottamiseen. Otsikolla 

on suuri merkitys myös sanoman muistamisen kannalta. (Turja 1993, 144–146) 

 

Kuvan merkitys on kiistaton, sillä ilman kuvaa julkaistut mainokset jäävät helposti 

huomaamatta. Yrityksen nimi taas luo parhaillaan mielikuvan yrityksen toimialasta, 

tuotteista, toimintatavasta ja tyylistä. Seuraavat asiat on hyvä muistaa suunniteltaessa 

yrityksen nimeä eli nimi on helppo muistaa, ymmärtää ja ääntää. Sen on oltava myös 

ytimekäs, hyvän sanakuvan muodostava, mielellään lyhyt, erottaa kilpailijoita, 

yksilöi yrityksen ja nimestä voi tulla brandi. Yrityksen logon tekstityyppiä valittaessa 

on hyvä muistaa, ettei valita sitä mikä näyttää pelkästään hyvältä. Se mikä on toiselle 

hyvää makua edustaa toiselle taas huonoa makua. Pitää ennemmin miettiä, onko 

tekstityyppi esimerkiksi feminiininen vai antaako se kuvan jämäkästä toiminnasta. 

Logotyyppiä taas mietittäessä pitää miettiä sen soveltuvuutta painettuna eri koossa, 

luettavuutta ja tunnistettavuutta. Logon valinnassa onkin huomioitava yrityksen 
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tuotteiden ominaisuuksia, mielikuvaa yrityksen toimialasta ja yrityksen arvoja. 

Yrityksen tunnusvärit, joista yritys tunnetaan, antavat selkeän kuvan siitä, mitä yritys 

kertoo itsestään pelkistetyimmillään. Väri(t) yhdessä logon kanssa ovat pienoiskuva 

yrityksen liikeideasta, asiakaskohderyhmistä, ideologioista ja arvoista. (Nieminen 

2004, 89–103). 

 

Mainosten avulla yritykset tarjoavat samaistumispintoja, samoin kuin ihmiset 

rakentavat identiteettiään esimerkiksi asettuessaan perhevalokuvaan. Täten 

mainoksissa käytettyjä kuvia voidaan lukea kirjoituksen tapaan. Tämä on 

ymmärrettävä vertauskuvallisena visuaalisena lukutaitona, ehkä sana tulkinta voisi 

olla toinen sana kuvaamaan visuaalista lukutaitoa. Visuaalista lukutaitoa voidaan 

miettiä kahdella eri ulottuvuudella. Se on opittu toisaalta luonnostaan. Kaikki 

ymmärtävät kuvassa näkyvän hymyn viestivän iloa. Toisaalta valokuva on osa 

kulttuurista esitystä, representaatiota. Täten se on osa visuaalista järjestystä. 

(Seppänen , 13-16). 

 

Seppänen kuvaa hyvin kirjassaan ”Katseen voima”, miten mainoksissa voidaan 

käyttää hyväkseen visuaalista lukutaitoa. Niissä voidaan käyttää hyväksi esimerkiksi 

perinteistä roolijaottelua. Seppänen kertoo miten pesujauhemainoksessa isä ja pieni 

tytär lennättävät leijaa ja lennättämisen aikana isän valkoinen puhdas paita 

suttaantuu. Tyttö ottaa isää kädestä ja vie hänet pesukoneen luo. Hän näyttää isälle 

miten vaatteet laitetaan koneeseen ja pesuaine annostellaan. Mainoksen lopussa 

lennätetään leijana valkoista puhdasta paitaa, joka leijuu tuulessa. Tällöin 

mainoksessa käytetään hyväksi myyttiä ja mainoksen katsojalla on 

samaistumispintaa mainostettavaan asiaan. Toisena esimerkkinä kuvien visuaalisesta 

lukutaidosta hän ottaa esimerkiksi värit. Vaaleanpunainen on mielletty 

kulttuurissamme vahvasti hempeäksi, feminiiniseksi väriksi kun taas vaaleansininen 

on etäisempi ja viileämpi. Vaaleansininen yhdistetään poikalapsiin ja 

vaaleanpunainen taas tyttölapsiin. Mainoksen otsikko on ”Lapsikin ymmärtää että 

kengissä on erikseen tyttöjen ja poikien värit”. Kuvaan on laitettu kaksi kenkäparia, 

jotka huolettomasti on aseteltu eriväristen irtokarkkien keskelle. Toinen kenkä on 

vaaleanpunainen, kun taas toisessa on isohko sininen raita. Sinisen viivan kengissä 

onkin Peppi-logo. Mainos on hyvin rakennettu, sillä teksti saa lukijan miettimään 
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perinteistä visuaalista järjestystä, jonka kuva kuitenkin kumoaa. Viestin 

mielenkiintoa lisää myös teksti:”Meiltä löydät ne kaikki”. Näin mainos saadaan 

kuvan leikittelyn avulla näkyväksi ja on hyvä esimerkki siitä, miten mainoksissa 

voidaan hyödyntää visuaalista lukutaitoa. Näin tässä esimerkissä mainonta, joka 

tavoittelee omaa segmenttiään, ottaa huomioon myös kuluttajat, joilla perinteiset 

sukupuoleen liittyvät roolijaot ovat alkaneet murtua. (Seppänen, 183–185).  

 

Iskulauseita toiset yritykset käyttävät paljon ja toiset eivät usko niiden tehoon. 

Enemmistö iskulauseista onkin tarpeettomia, mutta niiden avulla on myös yritykset 

tehneet suuria tuloksia. Parhaimmillaan iskulause on silloin, kun se kestää vuosien tai 

vuosikymmenienkin ajan. Suomessa sana ”tietysti” yhdistettynä kahvikuppiin 

mielletään Pauligiin. Tällä on Pauligille hyvin suuri markkinoinnillinen arvo. Kun 

hyvä iskulause tehdään oikein, sillä saa otsikkoon verrattavan huomioarvon. 

Iskulausetta ei yrityksen pidä ottaa käyttöön, jos se ei ole valmis sitoutumaan siihen 

pitkäksi aikaa. Vain sinnikkäällä toistolla saadaan iskulause toimimaan halutulla 

tavalla. Iskulauseen avulla pyritään siis auttamaan asiakasta tunnistamaan tuote, 

palvelu tai yritys ja muistamaan se. (Turja 1993, 148–149). 

 

 

2.3.1. VÄRIEN SYMBOLIIKKAA MAINONNASSA 

 

Värit yhdessä liikemerkin ja logon kanssa välittävät tietoa yrityksestä. Siitä asiakas 

saa ensikosketuksen yrityksen arvoihin, liikeideaan, asiakaskohderyhmään ja 

ideologiaan. Siksi yrityksen ilmettä tehdessä ei olekaan ihan sama miten värejä 

käytetään yhdessä logon kanssa. Yleensä ihmiset alitajuisesti mieltävät värien 

symboliikkaa. 

  

Sinisessä yritysnimessä väri sininen yhdistyy veteen tai taivaaseen. Sininen väri eri 

vivahteissa on luonteva valinta esimerkiksi vichy-juomavesien valmistajalle. 

Kirkassininen tai tummansininen väri antaa yrityksestä luotettavan ja virallisen 

mielikuvan. Siksi sininen on ollut luonteva värivalinta poliisin tunnusväriksi. 

Puolueista esimerkiksi kokoomuksella on käytössä sininen ruiskukka. 

 



 15

Vihreä väri antaa vaikutelman hyvinvoinnista, tuoreudesta ja kasvusta. Se sopiikin 

hyvin esimerkiksi terveellisten elintarvikkeiden markkinointiin. Vihreä yhdistetään 

metsään ja sen puihin, koivuihin ja havuihin, sekä nurmikkoon ja energiaan. 

 

Iloista ilmettä ja auringon energiaa kuvastaa keltainen ja oranssi väri. Keltainen 

kuvaa virkistymistä ja mehukkuutta sekä uudistumista ja energiaa.  Mehuissa ja 

leivonnaisten pakkauksissa keltainen ja oranssi koetaan houkuttelevana.  

Huomion tavoittelua, dynaamisuus, rakkaus ja tuli kuvataan punaisella värillä. 

Punainen on hyvä väri yrityksille jotka tavoittelevat yrityskuvaansa intohimoa ja 

vauhtia. Kosmetiikka yrityksiin ja tulisia ruokia myyviin yrityksiin punainen väri 

sopii hyvin, ja tietenkin autoihin, joille halutaan vauhdikasta imagoa. Lastenruuissa 

punaista käytetään sen iloisuuden ja pirteyden takia. Jos haluat viestiä nopeudesta, 

käytä punaista. Tämän takia esimerkiksi pikaruokaloiden yhteydessä punainen väri 

on toimiva. Punaisen ja keltaisen yhdistelmä viestii edullisuudesta tai jopa 

huippuedullisuudesta. 

 

Violetti yhdistetään kuninkaallisuuteen ja vaativuuteen. Kirkollisena värinä se 

kuvastaa katumusta. Yleisesti ottaen yritykset vierastavat violettia väriä, ainoastaan 

kosmetiikkayritykset saattavat käyttää sen eri sävyjä. 

 

Puhtaus, pyhyys, neitseellisyys, ilmavuus, avaruus, raikkaus, puhtaus ja eteerisyys 

ovat kaikki adjektiiveja, jotka yhdistetään valkoiseen. Sitä voi käyttää myös mustan 

ja voimakkaiden värien kanssa luomaan tyylikkyyttä. Apteekit käyttävät valkoista 

paljon sen kliinisyyden takia, samoin käyttää kosmetiikka-ala.  

 

Dramaattinen, mystinen ja rohkea musta on käytetty paljon luomaan erilaisia 

kontrasteja. Muuten musta yhdistetään kuolemaan ja suruun. 

 

Arkiset harmaa ja ruskea soveltuvat esimerkiksi mustan kanssa luomaan tyylikkyyttä 

esimerkiksi pakkauksiin. Suklaanruskeaa käytetään erilaisten herkkujen 

markkinoinnissa. (Nieminen 2004, 103–105). 
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Väriratkaisujen avulla pyritään erottumaan kilpailijoista. Tällöin saattaa tulla mieleen 

tehdä tuote sellaisella väriratkaisulla, mihin yksikään muu kilpailija ei ole ryhtynyt. 

Tämä ajattelu saattaakin olla toimiva, mutta suurin menekin este on, että erilainen 

väri on yritykselle tai tuotteelle täysin sopimaton. Esimerkiksi ketsuppia tuskin voi 

pakata muuhun kuin punaiseen pakkaukseen. Muita tällaisia värejä, jotka yhdistetään 

aina tiettyyn asiaan, on esimerkiksi sinapin ruskea sinappipakkauksessa tai salaatin 

vihreä. Tämä johtuu ihmisen kulttuuritaustasta ja siinä tapahtuneessa oppimisessa. 

Ihminen tottuu tietyn värin yhdistämiseen ja siitä syntyvään mielikuvaan. Valkoinen 

pullo ei ole mielestämme sinappipullo, vaikka siinä kuinka lukisi laatusinappia. 

(Rope & Pyykkö 2003, 185 – 186). 

 

 

2.4. MAINONNAN PSYKOLOGIAA 

 

Ihmisen yleistä toimintaperustan tuntemista voidaan pitää lähtökohtana 

ostokäyttäytymisen ymmärtämiseen. Tällaista ihmisen toimintaa voidaan kutsua 

ihmisen peruslaiksi, joka kuvaa ihmisen psyyken lainalaisuuksia eli niitä rakenteita, 

joiden avulla ihminen toimii. Ensimmäinen laki on mielihyvän laki. Tämä tarkoittaa 

sitä, että ihminen pyrkii pois mielipahasta ja taas pyrkii mielihyvään. Mielihyvää 

ovat erilaiset nautinnot kuten fyysiset nautinnot (maku, haju, tunto), henkiset 

nautinnot (lukeminen, ulkoilu), sosiaaliset nautinnot (perhe, ystävät) ja 

arvostusnautinnot (päteminen, koulutus). Ihminen haluaa nautintoja tietyllä rytmillä 

ja se tuo markkinoijalle uusia kohteita, koska saavutettu nautinto ei kauan kestä. 

Toinen laki on itsemääräämisen laki, eli ihminen haluaa tehdä omat päätökset. 

Markkinoinnissa tämä laki näkyy varsin selvästi. Ihminen ei halua että hänelle 

tullaan sanomaan mikä hänelle sopii parhaiten, vaan hänelle pitää se osata sanoa niin, 

ettei hän tunne tulleensa ohjailluksi. Jos ihminen kokee tilanteen liian tukalaksi, hän 

käyttää rahansa johonkin toiseen tuotteeseen. Kolmas laki on narsismin laki. Tällä 

tarkoitetaan ihmisen rakkautta psyykkistä itseään kohtaan. Positiivinen narsismi 

tarkoittaa, että ihminen on sinut itsensä kanssa. Markkinoinnissa narsismi näkyy 

monella tapaa. Toiset voivat ostaa lahjoja itselleen, koska kokevat sen ansaitsevansa 

esimerkiksi jonkin hyvin tehdyn työn jälkeen. Mainostajat osaavatkin hyödyntää 

narsismia erilaisten mainoslauseiden avulla, kuten ”olet sen arvoinen” tai 
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”hemmottele itseäsi”. Neljäs laki on oikeassa olemisen laki. Tämä nimensä veroisesti 

merkitsee, että ihminen kokee aina olevansa oikeassa. Näin ollen hänen oma 

ajattelunsa ja maailmansa on ainoa tosi. Markkinoinnissa saatetaankin vahvistaa 

ihmisen omaa uskoa jostain asiasta ja näin saada hänet mainostettavan tuotteen 

käyttäjäksi. Ihmiset myös yleensä haluavat olla voittajan puolella. Tätä asiaa 

käytetään hyväksi esimerkiksi presidentin vaaleissa erilaisten galluppien avulla. 

Viides laki on rationaalisen ajattelun laki. Ihmisillä on kyky suunnitella syy ja 

seuraussuhteita. Tätä käytetään markkinoinnissa hyväksi, kun vedotaan ihmisen 

tulevan elämän suunnitteluun ja kontrollointiin. Seuraava laki on jatkuvan toivon 

laki. Ihminen haluaa uskoa positiivisesti esimerkiksi omaan tulevaisuuteen. Näin 

ihminen jaksaa aina odottaa jotakin. Tätä lakia markkinoijat voivat käyttää 

hyväkseen esimerkiksi erilaisten kilpailujen avulla. Mitä suurempi ja 

houkuttelevampi palkinto on, sitä mielenkiintoisempana ihmiset sen kokevat. 

Seitsemäntenä on psykoekonomisen energiakäytön laki. Tällä tarkoitetaan sitä, miten 

ihminen käyttää oman energiansa ja mihin se sen suuntaa. Ihmisen energiaa ei voi 

suunnata samanaikaisesti moneen asiaan. Tämän ja ihmisen havaitsevaisuuden 

valikoivuuden on markkinoijan otettava huomioon. Viimeinen laki on tasapainon 

laki. Ihminen hakee sisäistä rauhaa ja onnellista olotilaa. Tämä tasapaino muodostuu 

neljästä osasta eli työstä, harrastuksista, ystävistä ja perheestä. Tarvittaessa ihminen 

pystyy saavuttamaan tasapainon myös kolmella osalla. Markkinoinnin avulla 

pyritään myös täyttämään ihmisen elämän sisällön täyttymistä.  (Rope & Pyykkö 

2003, 90 – 102) 

 

Ihminen saa päivittäin monia eri viestejä, ärsykkeitä, jotka sitten aistimme kokevat. 

Jotta me havaitsemme ympärillämme olevia ärsykkeitä, niiden pitää olla riittävän 

äkillisiä, muuttuvia ja voimakkaita. Havainnot ylittävät joko ärsykekynnyksemme tai 

erotuskynnyksemme. Ärsykekynnyksemme on ylittynyt, jos juuri ja juuri 

havaitsemme viestin. Jos pystymme erottamaan ärsykkeestä muutoksia, on se ollut 

riittävän voimakas ja se on ylittänyt erotuskynnyksemme. On selvää, että onnistunut 

viestintä on ylittänyt erotuskynnyksemme. Erotuskynnyksen jälkeen ärsykkeet 

kulkeutuvat työmuistiin. Työmuisti on ihmisen pieni muisti, joka on vastuussa 

viestinnästä joka tapahtuu ihmisen aktiivisena aikana. Koska työmuisti on pieni, 

mainostajan tulee välttää vaikeita ja pitkiä mainoksia ja mainoslauseita. Työmuistista 
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ärsykkeet siirtyvät kestomuistiin, joka on ihmisen suuri muisti. Tämän siirron aikana 

viestin osat tunnistetaan vertaamalla sitä kestomuistissa oleviin niin sanottuihin 

muistijälkiin.(Åberg 1996, 24–29). 

 

 

2.4.1. TUOTTEEN HINNOITTELU 

 

Eniten luovuutta ja asiakkaan ymmärtämistä tarvitaan hinnoittelussa. Se vaikuttaa 

menekkiin, yrityksen tulokseen ja imagoon. Jos esimerkiksi tuote menee kaupaksi, 

mutta siitä ei saa tarpeeksi tuottoa, on hinnoittelu epäonnistunut. Tuotteella on siis 

absoluuttinen hinta, jolla tarkoitetaan sitä hintaa, minkä tuotteen valmistaminen 

maksaa. Tällä hinnalla ei ole suoraan mitään merkitystä siihen, mitä tuote 

markkinoilla maksaa. Toinen hinnoitteluun vaikuttava tekijä on suhteellinen hinta eli 

kilpailuhinta. Tällä tarkoitetaan hintaa, joka on suhteessa muihin markkinoilla oleviin 

tuotteisiin. Tuotteen on tietenkin peitettävä kustannukset eikä ole mitään sääntöä, 

millainen kate on suotavaa ottaa tuotteesta. Yleisesti ottaen hinta on kiinni ajasta, 

markkinoista ja asiakkaan silmistä. Aikaan vaikuttaa sesonki, muoti, suhdanteet, 

kysyntä ja tuotteen elinkaari. Markkinoihin taas vaikuttavat esimerkiksi tuotteen 

arvostus eri markkinoilla ja verokäytäntö. Markkinoilla eri kohderyhmät saattavat 

olla valmiita maksamaan tuotteesta eri hinnan. Myös tuotteen arvostus verrattuna 

toisiin vastaaviin tuotteisiin vaikuttaa hintaan. Hintaa voidaan siis pitää tuotteen 

arvon mittarina. Jos yritys kokee, ettei se ole saanut jostain tuotteesta tarpeeksi hyvää 

hintaa, on syynä joko se, ettei tuotteesta ole uskallettu pyytää tarpeeksi hintaa tai 

tuotteelle ei ole pystytty rakentamaan riittävän hyvää haluttavuutta.  

 

Yritys joutuu hinnoittelussa tekemään kolme eri päätöstä. Nämä ovat: 

hinnoittelupolitiikkapäätökset 
hinnoittelutekniikkapäätökset 
hinnan asettamisen päätökset. 

 

Ensimmäiseksi tehdään päätös hinnoittelupolitiikkaan. Onko tuote kallis, 

keskihintainen vai halpa. Esimerkiksi jos halutaan, että tuote koetaan todella 

laadukkaan, sitä ei kannata hinnoitella halvaksi.  
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Hinnoittelutekniikalla ratkaistaan, millä tekniikalla hinta tehdään. Näitä vaihtoehtoja 

ovat: 

pakettihinnoittelu 
pilkottu hinnoittelu 
yhdistelmähinnoittelu. 

 

Pakettihinnoittelussa nimensä mukaisesti tuotteelle laitetaan yksi hinta, joka sisältää 

kaikki siihen kuuluvat osat. Pilkotussa hinnoittelussa kaikki osat on erikseen 

hinnoiteltu. Yhdistelmähinnoittelu on näiden välimuoto, jolloin ydintuotteen 

ympärille on rakennettu erilaisia yhdistelmiä. 

Hinnan asemointi tehdään tämän jälkeen. Tässä vaiheessa pitää ratkaista seuraavat 

asiat 

tekninen ulottuvuus hinnan asetannassa 
toimiiko ysi ysi –filosofia 
miten hinnan numerosarja rakentuu 
hintakynnys. 

 

Teknisellä tuloksellisuudella tarkoitetaan, millaisella tekniikalla saadaan paras 

taloudellinen tulos. 

Hintayksikkö asetetaan usein tasarahan alapuolelle markkinoinnissa. Tämä ysi ysi –

filosofia toimii juuri siksi, että ihminen ostaa tuotteen eikä hinnan. Ihminen tiedostaa 

hinnan, mutta silti se tuntuu vähäisemmältä kuin käytettäessä tasasummia. On 

todettu, että ysi ysi -hinta tuntuu mielekkäämmältä, kuin jokin alhaisempi hinta. 

Ihminen ostaa helpommin 19,90 euroa maksavan tuotteen, kuin18,50 maksavan 

tuotteen. Ihminen kokee siis ysi ysi -hinnan alennetuksi hinnaksi. Suurimmissa 

hinnoissa suomalaisessa kulttuurissa ei käytetä ysi ysi -hintaa viimeiseen senttiin asti, 

vaan hinnoitellaan esimerkiksi 19 950 euroa eikä 19 999. Tällöin asiakas ei koe 

ostavansa tuotetta ysi ysi .hinnan perusteella ja tunne itseään samalla naurettavaksi. 

Samasta syystä alle kymmenen euron tuotteet hinnoitellaan usein esimerkiksi 5,95 

euroa. Alle euron tuotteen voi hinnoitella 0,99 euroa ilman että asiakas tuntee itseään 

naurettavaksi ja ostaminen koettaisiin psykologisesti ongelmalliseksi.  

Perusvaihtoehdot hinnan asettamiselle ovat kalkyloidyn näköiset hinnat, jotka 

välttävät tasarahahintoja tai siistit tasarahahinnat.  

Markkinointia suunnitellessa on hyvä tietää, mikä hinta ylittää tuotteen hintarajan, 

jolloin tuotteen kysyntä alkaa laskea. Pitää myös miettiä, millainen hintahaarukka voi 
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olla samoilla myytävillä tuotteilla. Hintakynnykseen vaikuttaa myös millaiselle 

kohderyhmälle tuotetta myydään ja mihin hinta asemoidaan. (Rope & Pyykkö 2003, 

195 – 216). 

 

Hintaa voidaan käyttää myös yrityksen strategiana. Tällöin yritys pyrkii 

hintakilpailuetuun verrattuna muihin yrityksiin. Yritys myös käyttää tätä 

aggressiivisesti hyväkseen. Tällöin hinta on markkinointiperustana. Tähän liittyy 

usein myös volyymikapasiteetti, kun yksikkökate jää pieneksi. Tämä onkin 

mahdollista harvoille yrityksille. Joskus yritys saattaa käyttää tätä strategiaa jonkin 

tietyn ajanjakson hyväkseen, esimerkiksi vallatessaan lisää markkinaosuutta. Pitkällä 

aikavälillä tämä vaatii yritykseltä erityistä kustannustehokkuutta ja tuotantoprosessia, 

joka edellyttää monikansallista toimintamallia. (Rope 2003, 147 – 148). 

 

Hinnalla voidaan myös operoida alennuksia annettaessa. Kuluttajalle voidaan antaa 

ainutlaatuinen mahdollisuus saada jotain halvemmalla, kuin mitä sitä muuten saisi. 

Hyvän mielen asiakkaalle voidaan antaa, jos johonkin ryhmään kuuluminen antaa 

kuluttajalle tietyn alennuksen. Näitä kahta voidaan käyttää hyväksi 

päivittäistavarakaupassa. Kaksi muuta ovat taitavuuden osoittaminen, jolloin asiakas 

kokee päässeensä hyvään hintaan kaupantekotilanteessa neuvottelemalla tai 

ilahtumisen kokemiseen, kun myyjä yllättäen antaa asiakkaalle tuotteesta alennusta. 

(Rope & Pyykkö 2003, 217). 

 

 

2.5. PSYKOLOGINEN TUOTE 

 

Kun ajatellaan tuotetta käsitteenä, sillä tarkoitetaan kaupattavaa hyödykettä. 

Keskeisenä ajatuksena voidaan pitää, että markkinoijan pitää saada oma tuote ja 

tarjonta suhteessa muihin kilpailijoihin houkuttelevammaksi, paremmaksi, 

kauniimmaksi ja haluttavammaksi. Näin ajatellen ei siis ole tärkeää mitä kaupataan 

tai miten kaupataan vaan se, että kuluttaja on ihminen ja hän tekee aina päätökset 

emotionaalisten päätösten kautta. Tämä asia on siis pidettävä mielessä keskeisenä 

asiana, kun rakennetaan markkinointia. Tuote ei myöskään ole siis se mikä 

tuotannossa tehdään, vaan se on se mikä näkyy kuluttajalle kaupattavana tuotteena. 
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On siis mietittävä, mikä tuotteesta tekee sen emotionaalisesti perustein ostettavan 

tuotteen, jonka kuluttajat haluavat ostaa. Jos ei pystytä tietämään mikä tuotteesta 

tekee sellaisen, ei kannata miettiä miksei kauppa käy. Tämän lisäksi siitä pitää saada 

kilpailijan tuotetta tai tarjontaa houkuttelevamman. Tähän liittyy kerrosteinen eli 

markkinoinnillinen tuotekäsite eli tuote on sellainen, millaiselta se markkinoilla 

asiakkaasta näyttää. 

             

                       

 

 

  

Taulukko 2. Mielikuvatuote. 

 

Pitää muistaa että asiakas tarkastelee tuotetta aina ulkoapäin (Taulukko 2.) eli ensin 

se törmää mielikuvatuotteeseen. Seuraavaksi nähdään lisäedut, joka voi olla vaikka 

lelut muropaketissa. Seuraavaksi hän näkee vasta ydin tuotteen eli ne murot. 

Keskeisintä tässä on siis se, ettei asiakas osta koskaan ydintuotetta. Tuotteen 

kaikkien rakenteiden eli esimerkiksi nimen ja visuaalisen ulkomuodon, pitää 

muodostaa hyvän kokonaisuuden, joka sopii yhteen keskenään. Kokonaisuuden pitää 

sopia yhteen myös muihin kilpailutekijöihin ja valittuihin segmentteihin.  (Rope & 

Pyykkö 2003, 177 – 178). 

 

Tällaista psykologista tuotetta voidaan tarkastella esimerkiksi päivittäistavaraketjun 

mainonnan avulla. Ketjulla on markkinointisuunnitelma ja tietyt missiot ja visiot 

olemassa. Näiden avulla kuluttaja muodostaa mielikuvan päivittäistavarakaupasta. 

Siihen vaikuttaa juuri nimi, väritykset kaupan logossa ja yleisilmeessä ja se millä 

tyylillä mainostetaan. Tämä mielikuva ratkaisee sen, meneekö kuluttaja kyseiseen 

kauppaan ostamaan tuotteita. Seuraavaksi vaikuttavat lisäedut, esimerkiksi sopivat 

aukioloajat tai vaikka hampurilaispaikka kaupan yhteydessä. Loppujen lopuksi 

kuluttaja voisi ostaa saman ydintuotteen, esimerkiksi maitopurkin, mistä tahansa 

kaupasta, mutta muut edellä mainitut asiat vaikuttavat siihen, mistä hän sen 

ydintuotteen ostaa. 

 

Mielikuvatuote        
muotoilu, tyyli, nimi ja 
värit 
Lisäedut 
Ydintuote 
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 2.6. KULUTTAJA 

 

Perinteisesti asiakas tai kuluttaja koetaan henkilöksi, yritykseksi tai muuksi 

organisaatioksi, johon on saatu syntymään asiakassuhde. Asiakkaaksi voidaan 

mieltää myös ne, joiden kanssa ollaan oltu kontaktissa. Asiakkaaksi voidaan mieltää 

myös kaikki potentiaaliset asiakkaat. 

 

Asiakkaan tyytyväisyys voidaan ajatella tyytyväinen – tyytymätön – ulottuvuudella. 

Tyytyväisyyden vastinparina ovat siis odotukset ja henkilöstö-, tuote-, ja/tai 

ympäristökontaktista syntyneet kokemukset. Ihmisille syntyy siis tyytyväisyysaste 

yritystä kohtaan odotusten ja kokemusten välisellä erotuksella. Ihmisillä on erilaisia 

odotuksia yritystä, tuotetta tai palvelua kohtaan. Mitä enemmän asiakas joutuu 

maksamaan, sitä suuremmat hänen odotuksensa ovat. Ihmisillä on usein ennakko-

odotuksia esimerkiksi tuotetta kohtaan juuri sen hinnan suhteen tai palvelun suhteen. 

Ihmisen ihanneodotukset syntyvät henkilön oman arvomaailman mukaan. 

Ihanneodotuksia esimerkiksi kaupasta voivat olla täydelliset valikoimat ja lajitelmat, 

korkealaatuiset tuotteet, sijainti, halvat hinnat tai ystävällinen henkilökohtainen 

palvelu. Kaikki mielikuvaan vaikuttavat syyt ihmiset peilaavat aina oman 

arvomaailman kautta. Tämän takia ihmisille syntyy aina erilainen mielikuva 

tuotteista riippuen omasta arvomaailmasta. Tämä oma mielikuva vaikuttaa siihen, 

ostetaanko tuote, miten yrityksen viestintään suhtaudutaan, millainen hinta voidaan 

saada eri tuotteista ja kuinka helposti ihmiset ostavat tuotteen. (Rope & Pöllänen 

1998, 27 – 33). 

 

 

2.6.1. KULUTTAJAN OSTAMISTYYLI 

 

Kuluttaja ostaa sen tuotteen mikä on sille paras. Se ei tarkoita sitä tuotetta, mikä on 

ominaisuuksiltaan valittavista tuotteista paras, vaan tuotetta, jonka kuluttaja kokee 

itselleen hintalaatusuhteeltaan parhaaksi. Kuluttajat myös taktikoivat, he hankkivat 

tietoa, vaativat hyvän takuun ja turvallisuuden tuotteen ostolle. Tämän takia pelkkä 

hyvä ydintuote ei riitä. Osa kuluttajista onkin jo ns. mestarikuluttajia, jotka osaavat 

hakea itselleen parhaan mahdollisen lopputuloksen ja hän voi ostaa tuotteensa yhtä 
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hyvin Stockmannilta kuin halpamyymälästä. Lisäarvon vaadinta lisääntyy. 

Ekologinen kuluttaja saa lisä arvoa eri tuotteista ruokakaupassa, kuin esimerkiksi 

edullisimman tuotteen ostaja. Toisaalta kuluttajalla on tulevaisuudessa käytössä 

enemmän rahaa, joten uusia tuotteita voidaan ostaa helpommin riskilläkin. Myös eri 

tilanteet tekevät kuluttajasta eri roolin esittäjän. Juhlapyhien alla saatetaan ostaa eri 

asenteella kuin arkena. Mielikuvat kuluttajan omassa mielessä tuotteista ovat 

tulevaisuudessa yhä tärkeämmässä asemassa. Tämä tarkoittaa sitä, että brandien 

merkitys kasvaa. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 63 – 65). 

 

 

 

3. PÄIVITTÄISTAVARAKAUPPA JA BRANDI 

 

 

Kansainvälinen kilpailun lisääntyminen Suomen markkinoilla asettaa uusia 

vaatimuksia Suomen päivittäistavarakaupan kilpailukyvylle ja tuottavuudelle. 

Päivittäistavarakaupan vähittäiskauppa työllisti vuonna 2005 reilut 50 000 

palkansaajaa. Päivittäistavarakaupan on vastattava kuluttajien vaatimukseen 

esimerkiksi aukioloajoilla. Myös kuluttajien arvostus palvelua kohtaan on 

kasvamassa. Kaupan tarvitsee rakentaa brandi, joka vastaa kuluttajien haasteisiin. 

(www.pty.fi) 

 

Tänä päivänä kaikki päivittäistavarakaupat kuuluvat johonkin keskusliikkeeseen. 

Tällöin ne ovat sen keskusliikkeen tuottamia brandeja. Citymarketilla ja K-

Supermarketilla tällainen on Kesko Oy. Se on perustettu 1940 – luvulla ja se 

mainostaa itseään Itämeren alueen monipuolisimpana kaupan alan palveluyrityksenä. 

(www.kesko.fi). 

 

Ensimmäinen S-ryhmän kauppa perustettiin suomeen aivan 1800-luvun lopulla 

osuustoiminta periaatteella. S-ryhmä toimii edelleenkin asiakasomistaja periaatteella. 

Sen brandeja tässä tutkimuksessa ovat Prisma, S-market Tikkula ja Sokos Herkku. 

(www.s-kanava.fi). 

 



 24

Tradeka Oy on monimyymälärakenteella toimiva vähittäiskauppayritys, jonka kaikki 

myymälät ovat sen omassa omistuksessa ja niitä ohjataan keskitetysti. Tradekalla on 

kolme myymäläbrandia; Siwa, Valintatalo ja Euromarket. Näistä kaksi viimeistä ovat 

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

 

 PickNPayn kotisivuilta ei ollut kuin lenkki asiakaspalautteeseen. (www.picknpay.fi). 

 

 Lidln juuret ovat 1930 – luvulla, Lidl & Schwarz perustettiin Lounais-Saksassa 

elintarvikkeiden tukkuliikkeenä. Tänä päivänä Lidl kuuluu Schwarzin yritysryhmään 

ja on kymmenen suurimman Saksalaisen päivittäistavaraketjun joukossa. 

Kansainvälisen laajenemisen se aloitti 1990 – luvun alussa ja sillä on myymälöitä 

lähes kaikissa Euroopan maissa. (www.lidl.fi). 

 

Sanaa brandi on alettu käyttämään trendikkäissä puheenvuoroissa etenkin 1990-

luvun jälkipuoliskolla. On muistettava, että brandin rakentaminen on yhtä kuin 

liiketoiminnan rakentaminen. Se sisältää useita strategisia päätöksiä, jotka 

liiketoiminnan johto tekee. Brandin rakentamiseen erikoistunut konsultti Gustav 

Hafrèn määrittelee brandin seuraavalla tavalla: ”Brandi on lisäarvo, jonka kuluttaja 

on tuotteesta valmis maksamaan lisää verrattuna tavalliseen, nimettömään 

tuotteeseen, joka kuitenkin täyttää saman tarkoituksen. Merkitön tuote on vain 

hyödyke. Kun brandi ei pysty tarjoamaan kuluttajalle parempaa etua kuin kilpailijat, 

se muuttuu hyödykkeeksi. Hyödykkeiden kohtalon määrää markkinahinta.” 

Poliitikoista, urheilijoista tai taitelijoista voidaan nykyään puhua myös 

merkkituotteena. Yksi tällainen brandin tunnusmerkit omaava esimerkki on poptähti 

Madonna, sillä kuluttaja voi ostaa levyn nimen perusteella kuuntelematta mitään 

levyn sisällöstä. (Laakso 2003, 22–23). 

 

 

3.1. BRANDIN RAKENTAMINEN 

 

Yritysbrandia rakennettaessa keskeisinä elementteinä ovat liiketoiminnan toiminta-

ajatus eli missio, tulevaisuuden tavoitteet eli visio ja ne yrityksen arvot ja periaatteet, 

johon koko toiminta perustuu. Tuotebrandin rakentaminen perustuu tuotteen 
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ominaisuuksiin ja arvoihin, jotka tuotteeseen liitetään. Myös suhteella kilpailijoihin 

ja halutulla markkina-asemalla on merkitystä tuotebrandia rakennettaessa. Tuotteen 

tai yrityksen nimellä sekä visuaalisella tunnuksella, logolla, on keskeinen merkitys 

brandia rakennettaessa. Viestinnässä on onnistuttu, jos logo tai nimi osataan yhdistää 

yritykseen tai tuotteeseen halutulla tavalla. Jokaiseen brandiin liittyy myös olemassa 

olo tarina eli miksi se on olemassa, mihin se pyrkii, mitä se sisältää ja kenelle se on 

suunnattu. Näistä syntyy brandi ja sen lupaukset. Mitä paremmin nämä kaikki 

saadaan nivottua yhteen, sen parempi ja kestävämpi brandista tulee. (Hertzen 2006, 

97–98). 

 

Brandin nimellä on suuri merkitys. Tämä korostuu etenkin, jos nimen on tuettava 

brandia. Varsinkin suurilla markkinoilla nimen merkitys korostuu. Hyvä nimi on 

helppo muistaa. Visuaalisuuden avulla ihmiset kokevat ensimmäiset mielikuvat 

brandista. Nimen on oltava sellainen, että se viestii asioita, joita yritys haluaa viestiä 

eri ympäristössä. Usein nimet ovat joko kuvaavia tai sitten se ei merkitse mitään tai 

on näiden kahden väliltä. Kuvaavasta nimestä asiakas saa heti informaatiota. Silloin 

asiakas saa tietoonsa heti nimestä edut ja muut yrityksen ominaisuudet. Tämä 

vähentää yrityksen muita markkinointitoimenpiteitä. Joskus nimet luovat kuulijalleen 

mieliyhtymän. Ne sisältävät ydinajatuksen, voivat viestittää yrityksen arvoja tai siitä 

saatavia etuja. Tällaiset nimet muistetaan helposti. Ongelmana kahdelle edelliselle 

nimelle voi olla niiden toimivuus eri kulttuureissa. Nimenä saatetaan käyttää myös 

uudissanaa, jolloin ihmiset voivat antaa sille minkä tahansa haluamansa merkityksen. 

Tällaiset nimet ovat usein lyhyitä, graafisesti näyttäviä ja myös tehokkaita. 

Kieliongelmat pystytään välttämään uudissanojen avulla, mutta niitä joudutaan usein 

markkinoimaan enemmän kuin muita nimiä, joilla on jokin merkitys. (Gad 2001, 

200–204). 

 

Hyvän brandin rakentamiseen tarvitaan kaksi ominaisuutta eli hyvä tuote ja hyvää 

viestintää. Asiakas saa hyvästä tuotteesta itselleen relevanttia, erottuvaa ja tärkeää 

lisäarvoa. Tutkittaessa maailman vahvimpia merkkejä, on huomattu, että niille on 

löytynyt yhteisiä ominaisuuksia. Tällaisia ominaisuuksia on: 

 
 



 26

Ymmärretään brandin merkitys asiakkaalle, tiedetään minkä arvon asiakas kokee 
saavansa brandista. 
Brandiin on tehty pitkäaikaista investointia. 
Brandin asemointi on onnistunut. Se tuottaa asiakkaille merkitystä tuottavaa 
arvoa ja täyttää asiakkaan odotukset jatkuvasti. 
Brandin hinnoittelu on oikea suhteessa asiakkaan kokemaan arvoon. 
Näkyvyys on jatkuvaa. 
Brandilla on oma asema, persoonallisuus. 
Brandin sanoma on yhdenmukaista ja jatkuvaa. 
Viestintä on yhtenäistä ja tunnistettavaa. 
Kaikki markkinoinnin keinot on yrityksessä otettu huomioon. 
Kaikki brandin osapuolet ovat siihen sitoutuneet. 

 

Brandin rakentaminen vaatii pitkäjänteisyyttä ja sitoutuneisuutta.  Yrityksen on 

pakko investoida jatkuvasti merkkiin ja merkin aseman vakiinnuttamiseen. Sen on 

saatava kaikki osapuolet johdosta jakeluportaaseen sitoutettua brandiin. Se ei saa 

pettää asiakkaiden ja muiden sidosryhmien odotuksia. Jotta merkin sanomalla olisi 

jatkuvuutta ja tunnistettavuutta, viestinnän suunnittelulla on suuri merkitys. Hyviä 

esimerkkejä toimivasta viestinnästä on lause ”connecting people”, kolme raitaa 

tossuissa taas yhdistetään tiettyyn merkkiin ja punainen väri laivoissa tiettyyn 

laivayhtiöön. Merkin jatkuva näkyvyys on tärkeää, mutta se ei silti tarkoita jatkuvaa 

mainoskampanjaa. Tärkeintä on saada hyvä mielikuva pysymään ihmisten mielessä 

merkistä mainonnan tai muun markkinointiviestinnän avulla. Tällöin se pysyy 

ihmisten päässä päätöksentekohetkillä. Brandien yhteydessä markkinointiviestinnällä 

on siis kaksi tehtävää, eli se rakentaa mielikuvaa ja ylläpitää mielikuvaa ihmisten 

mielessä. (Vuokko 2003, 127 – 129). 

 

 

3.2. BRANDIN HYÖDYT 

 

Brandin liiketoimintahyödyt realisoidaan joka päivä markkinoilla. Brandista saatavat 

hyödyt voidaan jaotella seuraavasti: 

Haluttavuus markkinoilla 
Markkinointipanosten taloudellisuusvaikutukset 
Puskurivaikutus kolhutilanteessa. 

 

Brandin onnistuessa, sillä saadaan aina vetovoimakykyä tuotteeseen. Pelkkä tunnettu 

ja tiedetty yritys ilman vetovoimakykyä ei ole brandi. Siksi brandisanaan liittyykin 
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aina imagoarvo. Imagoarvo voidaan laskea siten, että jos yritys ei tekisi lainkaan 

markkinointitoimenpiteitä, paljonko se saisi silti uusia asiakkaita 

branditunnettavuuden kautta ja mikä on siitä saatava tuottoarvo. Imagoarvo on siis 

houkuttelevuusasteen mittari.  

Brandirakennusvaiheessa tehdään yritykselle/tuotteelle pohjustustyö. Kun brandi on 

saanut vakiintuneen aseman, sen siellä pitäminen ei vaadi enää niin suuria panoksia 

kuin sen rakentaminen. Eli markkinointipanokset ovat vahvan brandin kohdalla 

paljon pienemmät kuin uuden tuotteen kohdalla. Markkinointipanoksia pienentää 

myös se seikka, että vahva brandi voi saada institutionaalisen aseman markkinoilla ja 

sen käyttäjäkunnan keskuudessa. Tällöin tapahtuu kohderyhmän mielessä 

tuotteelle/yritykselle jatkuvasti kysyntää, ilman markkinointiviestintää.  

Brandia voidaan pitää myös laadun takeena. Kun brandiin on totuttu luottamaan, 

siihen uskotaan myös vaikka sille sattuisi julkinen haaveri. Vahvan ja positiivisen 

mielikuvan omaava brandi saa mielikuvaansa pienemmän kolhun kuin heikomman 

omaava, vaikka he saisivat saman kolhun mielikuvaansa. (Rope & Mether 2001, 

174–177). 

 

Olemassa olevien asiakkaiden huolehtiminen on siis paljon kustannustehokkaampaa 

kuin uusien hankkiminen. Keskittyminen olemassa oleviin asiakkaisiin johtaa 

brandiuskollisuuden kehittymiseen. Brandiuskollisuuden rakentamista voidaan tehdä 

seuraavalla tavalla: 

Mittaa asiakastyytyväisyyttä säännöllisesti. Näin tiedät koko ajan miten 

brandimielikuvan rakentaminen onnistuu. Kun mitataan säännöllisesti, havaitaan 

ajoissa positiiviset ja negatiiviset kehityssuunnat. Mittaaminen ei siis ole 

kertaluontainen tapahtuma, vaan sen tulee olla jatkuva toimintatapa. 

Kun pysyttelee lähellä asiakasta, pystyy huomaamaan heti, jos muutoksia tapahtuu. 

Kannattaa myös seurata kilpailijoiden toimenpiteitä, asiakkaita jne. 

Kun asiakasta kohdellaan hyvin, vähentyy merkin vaihtamisen todennäköisyys. Hyvä 

kohtelu minimoi aina siirtymisen kilpailevaan merkkiin ja asiakassuhteen pitäminen 

positiivisena luo hyvän pohjan brandiuskollisuuden kehittymiselle. 

Vaihtoehtoiskustannusten käyttö on suosittua erityisesti b-to-b – markkinoinnissa, 

mutta kuluttajamarkkinoinnissakin palkitaan uskollisia asiakkaita. Esimerkkeinä ovat 

tietyllä ostomäärällä saatavat palkinnot. 
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Ylimääräiset edut ovat asiakkaille aina positiivinen yllätys. Joskus pienikin etu voi 

jättää pitkäksi aikaan hyvän mielikuvan.  (Laakso 2003, 267–269). 

 

Yrityksen on hyvä panostaa brandiin myös sen vuoksi, että brandi vaikuttaa myös 

yrityksen arvoon. Tätä kutsutaan yrityksen brandipääomaksi. Brandipääoma on 

laskennallinen tulos, sitä ei siis voi verrata suoraan myyntituottoon. Hyvän 

brandipääoman ansiosta yritys voi laskuttaa korkeampia hintoja kuin vastaavasti 

yritys, jolla ei ole yhtä korkea brandipääoma. Tästä voi päätellä, että vahvan brandin 

omaavat yritykset menestyvät paremmin kuin ne, jotka eivät ole panostaneet brandin 

rakentamiseen. Tulevaisuudessa brandin tärkeys tulee todennäköisesti vielä olemaan 

suurempi. Nykyään ei esimerkiksi yritykset määrittele brandinsa arvoa 

vuosikertomuksessa, tulevaisuudessa tilanne voi olla erilainen. (Gad 2001, 49–50). 

 

 

3.3. BRANDIVIESTINTÄ 

 

Suomessa käytettiin vuonna 2004 markkinointiviestintään 2,6 miljardia euroa 

Mainonnan neuvottelukunnan TNS Gallup Oy:n tekemän tutkimuksen mukaan. Tästä 

vajaa puolet on käytetty mediamainontaan (luku sisältää myös suunnittelu- ja 

tuotantokulut). Sanomalehtien, jotka ilmestyvät vähintään neljä kertaa viikossa, 

osuus oli 511 miljoonaa euroa. Markkinointiviestinnän keinot ovat monipuolistuneet. 

Aiemmin hyvin toimineet keinot markkinoinnissa ja mainonnassa eivät ole enää yhtä 

tehokkaita kuin aiempina vuosikymmeninä. Yritykset joutuvatkin tarkkaan 

miettimään, miten he jakavat budjettinsa, jotta he saisivat parhaan mahdollisemman 

hyödyn irti viestinnässään. (von Hertzen 2006, 157–160). 

 

Brandiviestinnän keinoja ovat sisäinen viestintä, verkkomedia, messut, 

asiakastilaisuudet, mainonta, suoramarkkinointi, julkaisut, asiakaslehdet, 

vuosikertomukset, esitteen, lehdistötiedotteet ja sponsorointi. 

 

Pohjoismaissa mainontaa pidetään yhtenä tärkeimpänä brandiviestinnän keinoista. 

Mainostilan tarjoajatkin tietävät sen, ja he ovat kehittäneet tarjontansa 

monipuoliseksi ja räätälöineet ne erilaisiksi eri tarpeita ajatellen. Koska kilpailu eri 
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medioiden välillä on kovaa, heidän pitää pyrkiä palvelemaan mainostajia monella eri 

tavalla. Räätälöityjen palvelujen lisäksi on toisto- ja määräalennuksia, tutkimuksia 

median toimivuudesta, sen lukijoista/kuuntelijoista/katsojista. Median huomioarvosta 

ja sen synnyttämästä mielikuvasta on myös tehty tutkimuksia mainostajien 

käytettäväksi. Sanomalehdissä oleviin liitteisiin ja erikoisnumeroihin mainostajat 

saavat mainoksensa erikoispaikoille. Yrityksen omiin liitteisiin tarjotaan myös 

mahdollisuus lehden yhteyteen. (von Hertzen 2006, 157–198) 

 

 

3.4. TULEVAISUUDEN BRANDIT 

 

Tulevaisuudessa brandin merkitys tullee tärkeämmäksi. Samalla brandin 

rakentaminen vaatii enemmän kuin tänä päivänä. Tulevaisuudessa brandia ei luoda 

itse tuotteen tai palvelun kautta, vaan se rakennetaan ihmisten mielessä. Tällöin tuote 

tai palvelu täytyy saada erottumaan muista, jollain ainutlaatuisella edulla tai hyödyllä 

ja samalla sen pitää olla yksilöllinen. Yksilöllisyys tarkoittaa samalla myös sitä, että 

tulevaisuuden brandin ei tarvitse miellyttää kaikkia, vaan se on enemmän yksilöity. 

Sillä on oma filosofia, erilaiset ominaisuudet ja asenteet, tällöin se myös erottuu 

muista tuotteista. Tulevaisuudessa onnistuneelta brandilta vaaditaan myös enemmän 

tunnepitoisuutta, henkilökohtaista huomiota käyttäjäkuntaansa kohtaan, pikku 

yllätyksiä. Siitä tulee enemmän ystävän kaltainen, kuin se olisi pelkkänä tuotteena tai 

palveluna. Näiden vaatimusten takia myös yrityksen on ymmärrettävä brandi 

muunakin, kuin pelkkänä markkinointivälineenä. Vahvan brandin ansiosta yritykset 

saavat inhimillistä pääomaa ja selviävät erilaisista markkinoiden heilahduksista. 

Brandi on otettava siis huomioon erilaisten koneiden tai laitteiden tavoin yrityksen 

pääomaksi. Samalla brandia voidaan pitää johdon johtamisen apuvälineenä. 

Tulevaisuudessa markkinat tulevat olemaan enemmän läpinäkyviä kuin ennen, 

pääasiassa internetin ansiosta. Tämän takia brandi on tehtävä niin, että sillä on 

selvää, miksi se on markkinoilla. Brandista tulee näin myös luovempi, sekä 

asiakkaitaan että henkilökuntaansa kohtaan. Molemmat ryhmät osallistuvat brandin 

luomiseen. Tulevaisuuden brandit tulevat myös liittoutumaan entistä enemmän. Ne 

suojautuvat myös vahvan brandinsa ansiosta paremmin kuin esimerkiksi 

tavaramerkkilainsäädännön avulla. Ihmiset hakevat tuotteelta enemmän sisäisiä 
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arvoja, kuten valmistusmaata ja yrityksen vastuullista toimintaa. Tulevaisuudessa 

brandin avulla voidaankin välittää arvoja tai arvoa. Tulevaisuutta tarkastellessa 

voidaan nähdä muutoksia liike-elämän ajattelutavassa ja asenteissa. Tarvitaan 

enemmän filosofista näkökulmaa, jos halutaan taloudellisia tuloksia. Filosofista 

näkökulmaa voidaan rakentaa vahvan brandin avulla. (Gad 2001, 240 – 247). 

 

 

 

4. OSTOPAIKAN HINTAMIELIKUVA TUTKIMUS 

 

 

Satakunnan Kirjateollisuus on tehnyt yhdessä Satakunnan Osuuskaupan kanssa 

tutkimuksen, jonka tarkoituksena on ollut selvittää, millainen hintamielikuva 

kuluttajilla on ollut Porin alueen päivittäistavarakaupoista. Tässä yhteydessä ei ole 

käytössä tietoa siitä, miten tutkimus on tehty tai millaisia kysymyksiä kuluttajille on 

esitetty. Tuloksissa päivittäistavarakaupat ovat pisteytetty 1 – 7, sen mukaan 

millaisen hintamielikuvan he ovat saaneet kuluttajilta. Luku seitsemän on kuvannut 

edullisinta hintamielikuvaa. Se on paras numero minkä tässä tutkimuksessa voi 

saada, jos tavoitteena on olla edullisin hintamielikuvaltaan. Vastaavasti kalleinta 

mielikuvaa on kuvattu numero ykkösellä. Mitä lähempänä on päivittäistavarakaupan 

arvosana ykköstä, sen kalliimpana kuluttajat ovat sen kokeneet. Ykkönen ja 

seitsemän ovat ääripäitä, ja tässä tutkimuksessa yksikään päivittäistavarakauppa ei 

ole saanut tulokseksi kumpaakaan arvoa. Asiakassuhdekartoitus on tehty vuoden 

2005 aikana.  

 

Tämän tutkimuksen mukaan edullisin hintamielikuva kuluttajilla on Porin alueella 

Lidl kaupalla. Se sai arvosanaksi numeron 5,2. Yhden kymmenesosan kalliimman 

hintamielikuvan omaa Pick’n Pay, joka on saanut arvosanan 5,1 ja on näin ollen 

toiseksi edullisin kauppa hintamielikuvaltaan. Seuraavana tulee Prisma arvosanalla 

4,8. S-Market Tikkulan arvosana on 4,2. Euromarketin 4,1 ja Eurosparin 4,0. Jos 

tarkastellaan tuloksia toisesta suunnasta niin kalleimman hintamielikuvan omaa 

tämän tutkimuksen mukaan Sokos – Herkku ja Sokos. Seuraavaksi kalleimman 

hintamielikuvan omaavat K-Supermarketit IsoLinna, Ruokacenter ja Ruokapori.  
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Tässä on listattu hintamielikuvatutkimuksen tulokset (Taulukko 3.) allekkain siten, 

että edullisin liike on ensin ja kallein viimeisenä. Jos päivittäistavarakaupat ovat 

saaneet saman pistemäärän, ne on laitettu aakkosjärjestykseen. 

 

 Lidl   5,2 
Pick’n Pay  5,1 
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. PÄIVITTÄISTAVARAKAUPPOJEN LEHTIMAINONTA SATAKUNNAN 

KANSASSA KAUPOITTAIN 

 

 

Seuraavaksi käydään läpi päivittäistavarakauppojen lehtimainonta kaupoittain. 

Tutkitaan mainoksen koko, siinä käytetyt värit, kuvat ja fontit, mainoksen paikka 

lehdessä ja ilmoitusten määrä. Tässä tutkimuksessa käydään läpi Sokos-Herkun, K-

Supermarketin, Prisman, Euromarketin, Citymarketin, S-Marketin, Valintatalon, 

Pick’n Payn ja Lidln ilmoitukset. Nämä ovat ne päivittäistavarakaupat, jotka 

Satakunnan Kansassa mainostavat ja on otettu tarkempaan tarkasteluun. Tähän on 

otettu tarkasteluun huhtikuussa 2005 olleet ilmoitukset. Samana vuonna on tehty 

hintamielikuvatutkimusta. 
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5.1. ILMOITUKSET HUHTIKUUSSA 2005  

 

Tarkastelussa olevat päivittäistavarakaupat ilmoittivat huhtikuussa 2005 yhteensä 85 

kertaa. Eniten ilmoituksia oli Sokos-Herkulla, eli se ilmoitti yhteensä 14 kertaa. Se 

on prosenteissa 16,47 % koko kuun päivittäistavaramainoksista. Seuraavaksi eniten 

ilmoitti Prisma, jolla oli sen kuukauden aikana yhteensä 12 mainosta. Seuraavaksi 

eniten mainosti Citymarket, jolle kertyi ilmoituskertoja 11. Euromarket ja Pick’n Pay 

ilmoittivat molemmat 10 kertaa ja Lidl ja S-Market Tikkula ilmoittivat 9 kertaa. K-

Supermarketit ilmoittivat yhteensä kuusi kertaa ja Valintatalo neljä kertaa. 

Valintatalon ilmoitusmäärä prosentteina on 4,71 %. Ero eniten mainostavan Sokos-

Herkun ja vähiten mainostavan Valintatalon välillä on 11,76 prosenttiyksikköä. 

 

Eniten päivittäistavarakauppojen ilmoituksia oli maanantaisin. Maanantaisin oli 

yhteensä 29 ilmoitusta. Perjantai on ollut toiseksi yleisin ilmoituspäivä, sillä silloin 

on ollut yhteensä 26 ilmoitusta valituilla päivittäistavarakaupoilla. 

Ilmoitukset ovat tarjousilmoituksia, joiden tarkoituksena on myydä tuotteita ja saada 

siten kuluttajat tulemaan ostamaan tuotetta. Otsakkeilla, kuvilla ja rakenteella 

saadaan kuluttajilla kaupasta olevaa mielikuvaa, imagoa, vahvistettua tai muutettua.  

 

 

5.2. CITYMARKET  

 

Citymarket ilmoitti huhtikuussa 2005 Satakunnan Kansassa yhteensä yksitoista 

kertaa. Yleisimmät ilmoituspäivät olivat maanantai ja perjantai. Maanantain 

ilmoitukset olivat säännöllisesti aina peräkkäisinä viikkoina, perjantaina oli yksi 

poikkeus eli 15.4. ei ollut ilmoitusta vaan se oli jo torstaina. Citymarket ilmoitti myös 

kahtena lauantaina huhtikuussa 2005. Ilmoitukset ovat hyvin värikkäitä. Niissä on 

käytetty paljon kuvia. Jokainen mainostettava tuote on kuvattuna tekstin vieressä 

joko tuotekuvana tai siitä tehdyn ruuan kuvana. Ilmoituksissa on käytetty 

pääotsikkoa. Neljä kertaa pääotsikkona on ollut slogan ”luotettavan edullinen”, 

kaksinkertaa on käytetty lausetta ”sylin täydeltä suurenmoisia tarjouksia”, kerran 

ovat esiintyneet seuraavat lauseet ”mahtavan edullisia tarjouksia”, ” hyvä syy käydä 
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tänäänkin K-Citymarketissa”, ” keväiseen hintaan K-Citymarketista”, ” meillä on 

halutuimmat” (joka esiintyi muun kuin ruokamainoksen yhteydessä) ja ”K-

Citymarket Porissa on nyt iloiset lastenpäivät”. Ilmoituksen pohjaväri on punainen. 

Otsakkeet ovat valkoisella tai yhdistettynä käytetty mustaa ja valkoista. Ilmoitettavat 

tuotteet ovat ryhmitelty lokeroilla, joiden pohjaväri on valkoinen. Hinta on ilmoitettu 

valkoisella, mustalla, punaisella tai keltaisella värillä. Punainen väri on hyvä 

huomionherättämis- väri, jolla saadaan myös mielikuva intohimosta ja vauhdista. 

Citymarket yhdistää myös punaista ja keltaista mainostettaviin huippuedullisiin 

tuotteisiin. Tämä on väriyhdistelmä, joka lisää tuotteen edullisuusmielikuvaa. Nämä 

tuotteet onkin ilmoituksissa ensimmäisinä ja suurimmalla fontti – ja kuvakoolla.  

 

Ilmoitukset on rakennettu niin, että niiden lukusuunta on vasemmalta oikealle. 

Huhtikuussa yleisin mainoskoko oli yksikolmososa sivua ja ilmoituksen paikka oli 

tekstissä kilpailevan yrityksen S-Marketin yläpuolella. Tällaisena ilmoitus esiintyi 

kuusi kertaa. Pääsääntöisesti ilmoitus on rakennettu niin, että ensin on pääotsake, 

jonka alapuolella on suuremmalla ja keltaisin hintamerkinnöin ilmoituksen kovimmat 

hintatarjoukset. Nämä tuotteet vaihtelivat jokaisessa ilmoituksessa. Sen jälkeen 

tuotteet on jaettu vaakatasoon lukusuuntaan vasemmalta oikealle valkoisiin 

laatikoihin ja niiden yläpuolella on väliotsikoita. Väliotsikkoina on käytetty tekstejä 

”elä edullisemmin huhtikuussa” ja ”huhtikuun plussaedut!”. Huhtikuun plussaetujen 

hinnat ovat ilmoitettu punaisella värillä ja muuten mustalla värillä. Kuvat ja hinnat 

ovat ilmoituksessa selkeästi esillä, tekstit ovat melko pienellä fontilla. Niitä ei voi 

lukea silmäilemällä, vaan niiden lukeminen vaatii keskittymistä. Ilmoituksia on 

elävöitetty myös punaisilla kasseilla, joissa lukee ”pysyvästi edullista joka päivä”. 

Alareunassa on selkeästi logo, yhteystiedot, aukioloajat ja plussa tiedot. Niissä 

ilmoitetaan myös kaupan olevan K-ympäristökauppa. Logo erottuu selvästi, mutta 

sen viesti ei aukea silmäilemällä, vaan se pitää erikseen lukea. Oikealla yläreunassa 

on tarjousten voimassaolo aika. Isoilla kuvilla herää lukijan huomio, otsakkeilla 

mielenkiinto, edulliset tuotteet saavat aikaan haluamisen ja voimassaoloaika saa 

aikaan viimeistään kauppaan ostoksille lähtöpäätöksen. Huhtikuussa Citymarketilla 

oli myös kolme isoa ilmoitusta, joista kaksi oli lehden lopussa erillisenä liitteenä. 

Toinen niistä oli kahdeksan sivua pitkä ja toinen neljä sivua pitkä. Lehden välissä oli 

myös yksi kaksi sivua pitkä ilmoitus. Näiden ilmestymispäivä oli aina perjantai. 
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Nämä ilmoitukset sisältävät jo muutakin kuin ruokailmoituksia. Rakenteeltaan nämä 

ovat samanlaisia kuin edellä olevat ilmoitukset. Suurempi koko tekee sen, että kaikki 

tekstit voi lukea silmäilemällä. Näissä on käytetty paljon hintamerkintöjen 

yhteydessä lisäksi punaista Citymarketin maskottia, joka pitää kädessään hintakylttiä. 

Isommassa ilmoituksessa näkyy selvästi houkuttimena sanoja ”yhteishintaan” ja 

yhteishintojen määrät on esitetty isoissa laatikoissa, jotka antavat ilmoituksille ryhtiä. 

Näiden ilmoitusten alalaidassa on myös Citymarketin iskulause käytettynä eli ”ei niin 

pientä arkea, ei niin suurta juhlaa”. Sama iskulause esiintyy kaikissa ilmoituksissa, 

mutta suuremmissa myös se tulee selkeästi esille alalaidasta keskeltä. 

 

Citymarket on yhdessä lauantain ilmoituksessaan tehnyt teemailmoituksen, eli lasten 

päivän. Tässä on käytetty paljon huomionherättämiseen keltaisen ja punaisen 

yhdistelmää. Ilmoitettavat tuotteet ovat lasten herkkuja ruokien osalta. Lapsiperheitä 

houkutellaan liikkeeseen mm. paloautoilla ja kauhakuormaajalla, arvonnalla ja 

lapsille suunnatuilla yllätyksillä. Ilmoitusta on elävöitetty ilmapalloilla, lentokoneella 

(lennokkien rakentamista), paloautolla (tutustumista) ja kahden lapsen piirroskuvilla, 

joista toinen tuo mieleen tyttölapsen ja toinen poikalapsen. Toinen lauantain ilmoitus 

on polkupyöräilmoitus (”meillä on halutuimmat”). Citymarket oli 

hintamielikuvatutkimuksessa isommista päivittäistavarakaupoista saanut kalleimman 

mielikuvan arvosanan. Ilmoituksia on määrällisesti ollut toiseksi eniten ja väritys 

pitäisi olla oikea, ainakin sen mukaan mikä mielikuva mistäkin väristä syntyy, sillä 

se yhdistää punaiseen keltaista, minkä pitäisi antaa mielikuvan huippuedullisuudesta. 

Hintamerkinnöissä käytetään paljon yhdeksään loppuvia hintoja, tuotteita myydään 

myös määrätarjouksilla ja prosenteilla, jotka kuvastavat alennusta. 

 

 

5.3. EUROMARKET       

 

Euromarketilla oli huhtikuussa 2005 Satakunnan Kansassa yhteensä kymmenen 

ilmoitusta. Niistä neljä oli peräkkäisinä maanantaina ja neljä peräkkäisinä 

perjantaina, lukuun ottamatta viimeistä perjantaita, jolloin ei ollut ilmoitusta. 

Torstaipäivälle oli huhtikuussa yksi ilmoitus ja samoin lauantaipäivälle. 

Euromarketin ilmoitusten reunusväri ja otsakeväri on sininen. Sininen mielletään 



 35

luotettavaksi väriksi, jonka avulla yritys voi rakentaa asiallisen mielikuvan. Pohjaväri 

on valkoinen ja tuotteet on laitettu ryhmiin sinisten lokeroiden avulla. Hinnat ovat 

merkitty pääasiassa sinisellä värillä, yhdessä ilmoituksessa värinä oli käytetty mustaa 

pelkästään. Samassa ilmoituksessa on käytetty myös osittain punaista tai mustaa 

pohjaa hintojen kanssa.  

 

Ilmoituksilla on yksi otsikko, eikä väliotsikoita käytetä, paitsi jos ilmoituksessa on 

yhdistettynä muutakin kuin ruokatarvikkeita. Otsikkoina on käytetty tekstejä ”Se nyt 

on vaan niin, että hinnat putosivat”, ” Edullisesti Euromarketista” kolme kertaa, 

”Lasten lauantai, vielä tänään tuplabonus”, ” Tuplabonus” kaksi kertaa, ”Nyt senttiä 

venyttämään” kaksi kertaa ja ”Euromarketin kautta kevääseen” kerran.  Ilmoituksen 

lukusuunta on ylhäältä vasemmalta alaspäin kahdessa tai kolmessa osassa. 

Vasemmassa reunassa on parhaimmat tarjoukset, jotka on merkitty isommalla 

tekstillä ja isommilla kuvilla. Hinnan huomaamista on tehostettu sinisellä 

tähtikuviolla, jonka sisällä on hinta valkoisin numeroin. Tuotteet on kuvattuina 

tarjouksen yhteydessä joko tuotteena tai ruoka-annoksena, jonka voi tuotteesta 

valmistaa. Ilmoituksen fontti on selkeä, pienempää tekstiä ei pysty silmäilemällä 

lukemaan. Ilmoituksen koko on kolme kertaa yksi sivu, puolikas sivu on kerran, 

kolme kahdeksasosa sivu on viisi kertaa ja neljä sivua on kerran. Kolmessa 

ilmoituksessa on ykkösbonuskortin maskotti, jonka yhteydessä mainostetaan sentin 

venytys viikkoa. Tällöin ilmoituksen taustaväri on kultaan vivahtava, samanvärinen 

kuin korttikin on. Tuotteet ja hinnat ovat tällöin kirjoitettu mustalla. Kahteen 

viikonloppuun oli perjantaille ja lauantaille tehty tupla bonus kampanja, joista 

toiseen oli lauantaille yhdistetty lasten lauantai. Tällöin oli lasten lauantai otsikoitu 

eläinaihein, ohjelmassa oli ilmapallojen jakoa, piirustuskilpailua, maistiaisia ja 

arvontaa. Tällöin myös tarjoukset olivat lapsiperheelle sopivia. Ilmoitus ei ole 

kuitenkaan niin selvästi lasten lauantai ilmoitus kuin Citymarketilla, koska siihen oli 

yhdistetty myös tuplabonus päivät. Ohjelmaa oli myös vähemmän kuin 

Citymarketilla. Tuplabonus ilmoituksista ei selvinnyt, mikä on tuplabonus 

numeroina. Isot kuvat herättävät huomion, otsikko kiinnostuksen, tarjoukset kuvien 

kanssa saavat haluamaan tuotetta ja voimassaoloaika ja tuplabonus saavat lähtemään 

ostamaan tuotteita.  
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Alaosasta puolet (oikea puoli) on varattu yrityksen logoon, yhteystietoihin, 

bonustunnukseen ja tarjousten voimassaoloaikaan. Huhtikuun viimeiseen 

ilmoitukseen oli laitettu iskulauseeksi alareunaan alimmaiseksi teksti ”iso mutta 

nopea”. Kahdessa ilmoituksessa oli myös vasemmassa alareunassa lokero, jossa oli 

niiden yritysten logot, jotka ovat samassa rakennuksessa kuin Euromarket. 

Euromarket on hintamielikuvatutkimuksen mukaan neljänneksi edullisin, joten sen 

asianmukainen ilmoitusväri yhdistettynä tuplabonukseen, sentinvenytykseen ja 

edullisuutta kuvaaviin otsikkoihin on siinä mielessä onnistunut. 

 

 

5.4. LIDL                    

 

Lidl on ilmoittanut huhtikuussa Satakunnan Kansassa yhteensä yhdeksän kertaa. 

Yksi ilmoituksista ei ole ollut päivittäistavarailmoitus, sillä sunnuntain lehdessä on 

ollut työpaikkailmoitus, jossa on haettu myyjiä ja kassatyöntekijöitä. Ilmoitus on 

otettu kuitenkin ilmoitusten lukuun mukaan, koska se on ollut Satakunnan Kansalta 

saadussa ilmoituslistassa. Muuten tässä ei mietitä, onko työpaikkailmoitus samalla 

mainos, vai ei ole. Varsinaisia ilmoituksia on siis ollut yhteensä kahdeksan 

kappaletta. Yleisin ilmoituspäivä on ollut maanantai neljällä peräkkäisellä 

ilmoituksella. Toiseksi eniten on ollut ilmoituksia torstaisin ja yhtenä perjantaina on 

ollut ilmoitus. Kaikki ilmoitukset ovat olleet kooltaan yhden sivun kokoisia ja ne 

ovat sijainneet tekstissä. Yhtä ilmoitusta lukuun ottamatta päivittäistavaroiden osuus 

mainonnasta on ollut puolisivua. Yhdessä osuus oli hieman pienempi.  

 

Kaikissa ilmoituksissa otsikkona on teksti ”Lidl halvempi”. Se on isolla tekstillä 

siten, että sinipunaisen logon vieressä on sana halvempi valkoisilla isoilla kirjaimilla 

punaisen pohjan alla. Yleinen väri ilmoituksissa on ruokatavaroiden osalta keltainen 

ja hinnat ovat punaisella pohjalla. Väri keltainen kuvaa virkistymistä, uudistumista ja 

energiaa. Yhdessä dynaamisen punaisen kanssa se kuvaa huippuedullisuutta, johon 

ainakin otsikon ja samalla Lidl iskulauseen mukaan pyritään. Tekstin lukusuunta on 

vasemmalta oikealle ja tuotteita ei ole hedelmiä lukuun ottamatta rajattu mitenkään, 

vaan ne on eroteltu toisistaan pienillä väleillä. Hedelmät ovat rajattu vihreäpohjaisilla 

lokeroilla aina ensimmäisenä vasemmalta ilmoituksessa. Kaikki ilmoituksen tuotteet 
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ovat kuvattuna hintatiedon ja tekstin vieressä niin, että kuva saattaa jäädä osittain 

tekstin ja hinnan allekin. Jos on ilmoitettu määrä, jonka saa tietyllä summalla tai 

prosenttialennus, se on merkitty mustalla pohjalla, joka on kuin yliviivaustussilla 

tehty ja siinä on teksti valkoisella. Samanlainen yliviivaustussivaikutelma on otsikon 

alla olevassa punaisessa pohjassa. Alaotsikkoja ei ole käytetty lukuun ottamatta 

loppukuun ilmoitusta joka on täydennetty tekstillä ”vappuherkut järkyttävän 

halvalla”.  

 

Tekstin fonttikoko on selkeä ja silmäilemälläkin pystyy lukemaan tuotteiden tiedot ja 

hinnat. Tekstin väri on musta, hedelmissä valkoinen ja hinnat on merkitty valkoisella 

punaiselle pohjalle. Kolmessa ilmoituksessa on oikeassa reunassa mustakehyksinen 

tila, jossa ilmoitetaan Suomalaisia tuotteita. Tällä Lidl pyrkii erottamaan selvästi 

kotimaiset tuotteet, sillä itse ketju on Saksasta. Neljässä ilmoituksessa oli hedelmien 

vieressä kukkia mainostettavana. Tarjousten voimassaoloaika on isolla 

ruokatarvikkeiden alla sinisellä pohjalla ja valkoisella fontilla puolessavälissä koko 

ilmoitusta. Käyttötavaroilla on usein eri voimassaoloaika. Ilmoituksen väri kiinnittää 

huomion, teksti mielenkiinnon, hinnat saavat haluamaan tuotetta ja selkeästi 

ilmoitettu voimassaolo aika saa lähtemään kauppaan ostamaan tuotteita. Alapalkissa 

ei ole enää logoa, vaan se on otsikon yhteydessä oikeassa ylälaidassa osana otsikkoa. 

Mainoksen alareunassa on yhteystiedot pienellä, eroten siten muista, että siinä on 

asiakaspalvelun numero kaikkiin Suomen Lidl kauppoihin ja nettiosoite eri 

varsinaisesti Porin liikkeen osoitetta ei ole missään näkyvissä. Lidl mainostaa 

voimakkaasti itseään brandina, eivätkä niinkään ilmoitukset kohdistu tiettyyn 

kauppaan. Tosin se saatetaan mieltää Porissa tiettyyn kauppaan, koska Porissa ei ole 

toista myymälää. Samassa on selitetty pienellä tähdellä merkittyjen tuotteiden 

tarkoittavan niitä olevan rajoitetun määrän. Hintamielikuva tutkimuksessa Lidl oli 

saanut selkeästi edullisimman liikkeen arvosanan, joten tästä voi päätellä, että ehkä 

hieman aggressiivisellakin hintamainonnalla ja samalla selvästi erilaisilla mainoksen 

rakenne ratkaisuilla voi olla jotain merkitystä. Värivalinnan voi olettaa olevan 

onnistunut. Kanta-asiakasjärjestelmää yrityksellä ei ole käytössä. Lidlin logoa ei 

pystynyt kopioimaan tähän työhön kuvaksi niiden nettisivuilta. 
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5.5. K-SUPERMARKET       

 

K-Supermarketit on käsitelty tässä yhtenä kauppana, koska he ilmoittavatkin yhtenä 

kauppana. Oikeassa alareunassa on lueteltuna mitkä Supermarketit ovat tässä 

mukana. Tähän kuuluu Porin kauppojen lisäksi muitakin maakunnan kauppoja. 

Tällöin ilmoitus ei kohdistu tiettyyn kauppaan, vaan enemmän K-Supermarkettiin 

brandina. Supermarketit ovat ilmoittaneet huhtikuussa 2005 toiseksi vähiten 

tutkimukseen kuuluvista kaupoista. Ilmoituksia on kertynyt kuusi kappaletta, joista 

yksi on maanantaipäivänä ja muut ilmoitukset ovat perjantaina. Kooltaan yksi 

ilmoitus on koko sivun kokoinen (vappu-ilmoitus) ja muut ovat puolensivun 

ilmoituksia. Muodoltaan ilmoitukset eivät ole selvästi lehden sivun puolikkaita, vaan 

ne ovat pidempiä pystysuuntaan. Ne sijaitsevat lehden toisella aukeamalla tekstissä. 

Samalla sivulla on paljon muitakin ilmoituksia, tosin ne eivät ole muiden 

ruokakauppojen, vaan pääsääntöisesti erikoiskauppojen, eniten vaate- ja 

kenkäkauppojen, ilmoituksia. Päävärit ilmoituksissa ovat keltainen ja sininen. 

Virkistymistä, iloisuutta ja energisyyttä saadaan keltaisella värillä ja sininen on 

luotettavuutta ja asiallisuutta kuvaava väri ilmoituksissa.  

 

Ilmoituksissa käytetään paljon kuvia. Yleensä ilmoituksessa on yksi isompi kuva, 

joka esittää ruoka-annosta, jonka voi valmistaa mainostettavien tuotteiden avulla. 

Kuva toimii huomionherättäjänä. Ilmoitukset on jaettu kolmeen osaan, samoin kuin 

saman ketjun Citymarketinkin mainokset. Ensimmäisessä kolmanneksessa on ison 

kuvan lisäksi jo kärkituotteet. Näiden alapuolella on otsikko. Näitä ovat tekstit 

”Maukasta viikonloppuna K-Supermarketista ” (kaksi kertaa) ja kerran teksti 

”Hauskaa Vappua Supermarketista”. Loput kolme ilmoitusta ovat teemailmoituksia 

ja ne käsitellään erikseen. Toisessa kolmanneksessa tuotteet ovat jaoteltu kolmeen 

riviin ja jokaisen päällä on väliotsikko, joita ovat esimerkiksi tekstit ”nopeasti ja 

helposti” tai ”raikasta satoa”. Näiden tuotteiden yhteydessä ei käytetä kuvia. 

”Raikasta satoa” teksti yhdessä keltaisen kanssa antaa tuotteille raikkaan 

vaikutelman. Viimeisessä kolmanneksessa on heti vasemmalla väliotsikko ”koko 

ajan edullisempi” hintalappuun merkittynä. Tässä ovat tuotteet esitetty valkoisella 

pohjalla kuvien kera. Pääsääntöisesti teksti on mustalla, kärkituotteet ovat punaisella, 
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samoin sana Pirkka ja Plussa edut on merkitty punaisella. Pääotsakkeen oikealla 

puolella on plussa maskotti, joka mainostaa käsissään olevassa kyltissä plussakorttien 

etua, joka oli tuolloin jopa 5 %. Tarjousten voimassaolo aika on merkittynä 

pääotsakkeen yläpuolelle pienellä kirjasinkoolla. Alimmaisena on liikkeen nimi, joka 

on samalla logo sekä yhteistiedot ja ympäristökauppamerkintä. Ympäristöasioita on 

molemmissa K-ryhmän kauppojen mainoksissa, sekä Supermarketin että 

Citymarketin.  

 

K-Supermarketit eivät ole saaneet kovin edullista hintamielikuva-arvosanaa 

tutkimuksessa. Näissä ilmoituksissa ei ole edullisuus pääsanomana, vaan maukkaus 

ja raikkaus. Tosin huhtikuussa on ollut kampanja, jonka otsake on ollut ”Superpäivät, 

supertarjouksia Supermarketista”. Tällöin ilmoituksen pohja on ollut vihreä, joka 

viestittää hyvinvoinnista, kasvusta ja tuoreudesta. Kärkituotteet ovat merkitty 

keltaisten, aurinkoa muistuttavien kuvien sisäpuolelle soikion muotoon ison 

annoskuvan ympärille niin, että teksti on mustalla ja hinta punaisella värillä. Tämän 

alapuolella on tuotteita vielä laatikoissa niin, että vihreällä pohjalla olevat tuotteet 

ovat ilman kuvaa ja valkoisella pohjalla olevat tuotteet ovat kuvan kanssa. K-

Supermarketit käyttävät paljon ysi ysi – hinnoittelua, mutta ei kuitenkaan jokaisessa 

tuotteessa. Myös pakettihinnoittelua on paljon käytetty, varsinkin Superpäivien 

aikana. Ilmoitukset ovat selkeästi rakennettuja ja nopealla vilkaisullakin saa 

useimmat tuotteet luettua. Ilmoituksen värit herättävät huomiota, kuvat kiinnostusta 

ja hinnat kiinnostusta ja samoin ne saavat haluamaan tuotetta ja lähtemään kauppaan 

ostoksille.  

 

 

5.6. PICKnPAY                

 

PicknPay oli saanut toiseksi edullisemman kaupan arvosanan tehdyssä 

hintamielikuvatutkimuksessa. Ilmoituksia sillä oli huhtikuussa 2005 kymmenen 

kappaletta. Yleisimmät ilmoituspäivät oli maanantai ja tiistai, kerran lisäksi 

keskiviikkona oli aukeaman kokoinen ilmoitus vappuviikolla ja lauantaina 

vappuaattona oli puolensivun ilmoitus lehden tekstissä. Muuten ilmoitukset ovat 

lehden päällissivulla. Näin ilmoitus saa hyvän huomioarvon. Ilmoitusten väri on 
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vihreä yhdistettynä oranssiin ja valkoiseen. Vihreä väri antaa vaikutelman 

hyvinvoinnista, tuoreudesta ja kasvusta. Oranssi taas koettiin houkuttelevaksi väriksi. 

Ylimpänä pääotsikko kertoo mistä mihin tarjoukset ovat voimassa. Esimerkkinä 

teksti ”PicknPay tarjoaa maanantai – keskiviikko”. Poikkeuksena keskiviikon ja 

lauantain vappuilmoitukset, joissa oli teksti ”Vapun viettoon PicknPayn kautta” ja 

”Hauskaa vappua PicknPaysta”. Otsikkorivin alapuolella on kuvia mainostettavista 

tuotteista, jonka jälkeen on kahdessa rivissä tuotteita mainostettuna niin, että niissä ei 

ole enää kuvia. Teksti on valkoisella ja hinnat oranssilla värillä. Jos on 

määräalennuksia, määrät on merkitty mustalle pohjalle. Valmistajien omia logoja on 

voitu käyttää. Tämän jälkeen on rivissä jälleen mainostettavia kuvia, mutta tällä 

kertaa pienemmällä. Samoin seuraavat mainostettavat tuotteet ovat pienemmällä 

fontilla siten, että ensimmäiset kaksi riviä on vihreällä pohjalla ja viimeiset kolme 

riviä valkoisella pohjalla, jolloin hintamerkintöjen väri muuttuu vihreäksi. 

Viimeisenä alapalkissa on osoite, aukioloajat ja logo. Logo on väritykseltään oranssi 

ja valkoinen. Yritys käyttää myös ilmoituksissaan pientä oranssia tähteä, jolla yritys 

merkitsee tuotteet, joiden hinta on joka päivä voimassa.  

 

Etusivun ilmoituksilla varmistetaan huomio, mielenkiinto kuvilla ja haluamaan 

saadaan tuotteita edullisella hinnalla ja tarjouksen rajattu aika saa lähtemään 

ostamaan tuotetta. PicknPay suosii myös osittain ysi ysi -hinnoittelua ja määrään 

sidottua hinnoittelua. Kahdessa ilmoituksessa oli lisäksi omien valikoimien lisäksi 

Kivikylän Kotipalvaamon – ja Yläneen Perinnelihan tuotteita. Yhtenä maanantaina 

yritys tarjosi asiakkailleen keväiset kääretorttukahvit. Näin yritys tarjoaa 

asiakkailleen erilaista lisäarvoa.  

 

Kanta-asiakasjärjestelmää yrityksellä ei ole käytössä. Ilmoituksen rakenne on selkeä, 

vaikka tuotteita on paljon yhdessä ilmoituksessa. Silmäilemällä saa nopean 

katsauksen mainostettavista tuotteista. Ilmoituksen rakenne on selkeä. Ilmoituksissa 

ei erikseen mainosteta edullisuutta sitä sanomalla vaan edullisuus tulee PicknPaysta 

brandina. 
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5.7. PRISMA                   

 

Prismalla oli huhtikuussa 2005 yhteensä kaksitoista ilmoitusta, mikä on toiseksi 

suurin määrä valituista päivittäistavarakaupoista. Tutkimuksen mukaan Prisma 

koettiin kolmanneksi edullisimmaksi päivittäistavarakaupaksi heti Lidlin ja 

PicknPayn jälkeen. Prisma koettiin edullisimmaksi kaupoista, joilla on käytössä 

bonus-kortti. Prisman mainontaa tukeekin vahvasti asiakasomistajuus ja S-etukortti. 

Yksi ilmoitus oli liitteenä lehden mukana, jossa on Prisman lisäksi muita kauppoja, 

joissa käy S-etukortti. Liite oli 19 sivua pitkä ja sen alussa ja lopussa oli Prisman 

mainos. Sen avulla kuluttaja sai käsityksen asiakasomistajuuden tarjoamista 

hyödyistä ja S-etukauppojen monipuolisuudesta ja laajuudesta. Kaksi mainosta oli 

tekstillä ”Asiakasomistajuus kannattaa”. Siinä ei erikseen mainostettu 

päivittäistavaratuotteita, vaan edut olivat asiakasomistajille muista Prisman tuotteista. 

Kooltaan ilmoitukset oli yksi neljäsosa sivun kokoisia. Kolmessa ilmoituksessa 

teemana olivat lastenpäivät otsakkeella ”Lastenpäivät Prismassa”.  Tällöin tarjoukset 

tulivat muista tuotteista kuin päivittäistavaroista. Ohjelmassa oli mm. 

kasvomaalausta, leikkitätejä, ilmapalloa, paloauto, peliesittelyjä, kattausesittelyä ja 

Kärppien pelaajia sekä joukkueen mestaruuspysti. Ohjelma oli monipuolista ja 

monen ikäiselle sopivaa ja myös vanhemmille suunnattua (kattausesittely ja 

leikkitäti). Ilmoitukset olivat puolen sivun kokoisia. Yhdessä ilmoituksessa kolmesta 

oli ruokatarvikkeita puolisivua yläpuolella otsakkeella ”Prisma – perhemarket” ja 

tällöin ilmoituksesta tuli siis koko sivun mittainen. Myös toinen ilmoitus oli 

rakenteeltaan samanlainen, eli yläpuolella ruokatarvikkeita ja alapuolella toinen 

teema, tässä se oli ”Grillimestarin suviset suosikit” ja myös ”Näistä äiti ilahtuu”. 

Yksi ilmoitus oli koko aukeaman kokoinen ilmoitus jonka otsakkeena oli teksti ” 

Prisman hinnat ovat kevätpäivän ilo”. Tästä ilmoituksesta puoli sivua oli varattu 

päivittäistavaroille. Kolme ilmoitusta oli pelkästään päivittäistavaratuotteiden 

ilmoituksia otsakkeilla ”Prismassa et maksa senttiäkään liikaa” ja kaksi kertaa 

”Prismassa on parhaat valikoimat”.  

 

Ilmoitukset ovat lehden loppupäässä juuri ennen sarjakuvia. Ilmoituksen pohjaväri on 

vihreä, joka kuvastaa hyvinvointia, tuoreutta, kasvua ja energiaa ja lisäksi valkoista. 
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Kolmessa päivittäistavaratuote ilmoituksessa käytettiin lisäksi oranssia väriä, joka 

koetaan houkuttelevaksi. Asiakasomistajaetu ilmoituksissa on lisäksi 

vaaleanpunaista. Prisman logo, aukioloajat ja yhteystiedot ovat ilmoituksen oikeassa 

reunassa pystypalkissa ja alalaidassa on Bonus tiedot. Jokaista mainostettavaa 

tuotetta ei ole erikseen kuvattu, vaan ilmoituksissa on yksi tai kaksi isompaa 

ilmoituksen teemaan sopivaa kuvaa. Esimerkiksi vapun alla ilmoituksessa oli kuva 

perheestä yhteisellä aterialla. Kuvassa oli ilmapalloja, serpentiinejä, ylioppilaslakit 

vanhemmilla ja kaksi lasta. Kahdessa ilmoituksessa oli muutama tuotekuva laitettu 

mainostettavan tuotteen viereen. Ilmoitukset ovat selkeitä ja vaihtelevia. Neljä kertaa 

ilmoituspäivä oli maanantai ja torstai, kaksi kertaa oli perjantai ja lauantai. Väritys ja 

kuvat herättävät huomion, tuotteet mielenkiinnon, teema tai hinnat halun ostaa tuote 

ja hinnat ja bonus tekevät ostopäätöksen. Tuotteille ei ole ilmoitettu yhteistä 

voimassaoloaikaa. Kerran oli yhdelle päivittäistavaratuotteelle erikseen merkitty 

voimassaoloaika. 

 

 

5.8. VALINTATALO            

 

Valintatalolla oli huhtikuussa 2005 neljä ilmoitusta, jotka kaikki olivat 

torstaipäivänä. Vapaa valinta toteaa ilmoituksissaan olevan ”kaupunkilainen 

ruokakauppa”. Sen reunusväri on vihreä ja pohjaväri valkoinen. Vihreä väri kuvastaa 

hyvinvointia, tuoreutta, kasvua ja energiaa ilmavan, raikkaan ja puhtaan valkoisen 

kanssa. Hinnat ovat merkitty houkuttelevalla oranssilla. Ilmoituksia hallitsee 

vasemmassa reunassa oleva iso kuva, jonka päälle on laitettu ilmoituksen otsikko. 

Käytetyt tekstit ovat ”Iloista Vappua”, ” Päivän nopeat valinnat” ja ” Helpommin 

tehty kuin sanottu”. Mainostettavat tuotteet ovat osittain kuvattu. Ilmoitukset ovat 

ilmavia ja helposti luettavia. Valintatalon logo, oranssi ympyrä jonka keskellä on iso 

v-kirjain, on sijoitettu eri paikkaan eri ilmoituksessa. Muuten logo ja yhteystiedot 

ovat oikeassa ala nurkassa. Ykkösbonus merkki on oikeassa yläkulmassa.  

 

Valintatalo sijoittui tutkimuksessa yhdeksännelle sijalle. Se ei mainostakkaan 

pääsääntöisesti itseään edullisena, vaan nopeana ja helppona kaupunkilaisten 

kauppana. Myöskään se ei mainosta itseään perhekauppana. Yksi ilmoitus 
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huhtikuussa oli kuitenkin rakennettu eri lailla. Sen aiheena oli sentin venytys viikot, 

jossa vasemmalla oli isolla ykkösbonusmaskotti ja sen alla oli teksti ”Ykkös bonus 

asiakkaan sentin venytys viikot”. Tällöin väritys oli kultainen ykkösbonuksen väri ja 

tällöin ilmoitettiin tuotteita edullisina hintoina. Valintatalon ilmoituksen väritykseen 

kiinnittää huomion, otsikko herättää mielenkiinnon, kuva herättää halun lähteä 

kauppaa ja tehdä ostokset. Valintatalo oli vähiten ilmoittava kauppa huhtikuussa.  

 

 

5.9. SOKOS HERKKU           

 

Sokos Herkku oli eniten mainostava päivittäistavarakauppa tutkimuksessa olevista 

kaupoista huhtikuussa 2005. Sillä oli ilmoitus neljänätoista päivänä. Lisäksi S-

marketeilla oli neljä yhteistä ilmoitusta. Sokos Herkulla oli näinä päivinä myös oma 

ilmoitus, joihin paneudumme. Sokos Herkku miellettiin tutkimuksessa kalleimmaksi 

kaupaksi. Sokos Herkun ilmoitukset sijaitseva lehden alussa ensimmäisellä 

aukeamalla oikeassa ylälaidassa yhtä lukuun ottamatta, joka sijaitsi vasemmassa 

ylälaidassa. Ne ovat kooltaan yksi neljännessivun kokoisia, paitsi kolme ilmoitusta 

oli puolet yleisemmästä ilmoituskoosta. Ilmoituksen pohjaväri on keltainen niin, että 

se muuttuu liukuvasti ylöspäin mennessä valkoiseksi. Hinnat ovat merkitty sinisellä 

ja teksti mustalla värillä. Uudistumista, virkistymistä ja energiaa kuvaa keltainen ja 

sininen asiantuntemusta ja virallisuutta. Sokos Herkun ilmoituksissa on oikealla 

ylhäällä yksi kuva, jossa on kuvattu ruoka-annos, juhlapöytä tai kokin kuva. Kokin 

kuvan vieressä on teksti, joka kertoo mitä ruokaa kokki on valmistanut ja mihin 

aikaan hän sitä esittelee ja myy. Ylimpänä kahdeksassa ilmoituksessa on teksti 

”Avaamme jo kello 8”. Jokaisessa ilmoituksessa on oikeassa yläreunassa otsikko. 

”Sokos Herkku on edullinen” oli kaksi kertaa, ”Sokos Herkku on edullinen ja nopea” 

neljä kertaa, ”Viikonloppuna herkutellaan jauhelihapihveillä” ja ”Viikonloppuna 

herkutellaan kalalla” kerran, ”Viikonlopun herkut Sokos Herkusta” kaksi kertaa, 

”Vappupöytään Sokos Herkusta” kerran. Lopuissa ilmoituksissa ei ollut varsinaista 

otsaketta, vaan ne olivat pienempiä ilmoituksia ja otsakkeen tilalla oli kuva. 

Vasemmassa yläreunassa on liikkeen logo. Alalaidassa on bonus tiedot, yhteystiedot 

ja Satakunnan Osuuskaupan tiedot.  

 



 44

Ilmoitus on jaettu pystysuunnassa kolmeen osaan. Muita kuvia ei ole käytetty. 

Ilmoitettavat tuotteet on jaettu ryhmittäin alaotsikoilla. Alaotsikkoina on käytetty 

mm. tekstejä ”Oman herkkukeittiön maukasta kotiruokaa”, ” Palvelevalta 

kalatiskiltä”, ” Grillistä kuumana” tai niissä ilmoitetaan tuote-esittelyistä ja niiden 

tarjouksissa esimerkiksi ” Skånen meijerin juustotuote-esittely”. Sokos Herkun 

teksteistä käy monesti ilmi palvelu, valmiit lämpimät ruuat, laajat valikoimat ja 

tuote-esittelyt. Käytetyistä kokin kuvista tulee mielikuva ammattimaisuudesta. 

Ilmoitukset ovat selkeitä ja väliotsakkeiden avulla on helppo silmäillä ilmoitettavia 

ruokia. Monet hinnat päättyvät ,90 tai ,95. Pakettihinnoittelua ei ole käytetty. Sokos 

Herkun ilmoitettavat tuotteet eroavat muiden kauppojen tuotteista siten, että 

ilmoituksista löytyy harvemmin ilmoitettaviakin tuotteita, kuten 

suppilovahverokeitto, tuoreet sinisimpukat tai Itävaltalainen Raclette juusto. 

Ilmoituksista löytyy myös tavallisempia tuotteita kuten kurkkua, nakkipakettia ja 

maitoa. 

 

 

5.10. S-MARKET TIKKULA       

 

S-market Tikkulan ilmoituspäivät ovat maanantai ja perjantai. Neljänä maanantaina 

ja viitenä perjantaina oli ilmoitus huhtikuussa 2005. Ilmoituksen koko on puolisivua 

tekstissä lehden puolivälissä, viitenä kertana City Marketin ilmoituksen alapuolella. 

Päävärinä on virkeä, mehukas, uudistuva ja energinen keltainen, virallinen sininen on 

alaotsikoiden pohjan väritys. Ilmoituksissa on ylimpänä Tikkulan S-marketin oma 

logo, eläin jolla on soihtu kädessä (kuvattuna oleva logo on s-markettien yleinen eli 

ei sama kuin Tikkulan oma logo), sen jälkeen on pääotsikko ja hintojen 

voimassaoloaika. Vasemmassa reunassa on yksi isompi kuva, joko ruoka-annoksen 

tai kaksi kertaa oli salaatti aineiden kuva. Pääotsikkona on käytetty tekstiä ”Nopeasti 

ja edullisesti monipuolisesta S-market Tikkulasta”, paitsi vapun ilmoituksessa oli 

teksti ”Vapun viettoon S-market Tikkulan kautta edullisesti ja nopeasti”. Tuotteet 

ovat kolmessa pystysuorassa rivissä ja jokaisen yläpuolella on väliotsikko. 

Väliotsikkoina on käytetty mm. tekstejä ”Parasta Porista”, ” Tuoretta ja maistuvaa”, 

”Kevyttä ja terveellistä” ja ”Parasta Suomalaista lihaa grilliin”. Tuotteiden vierellä 

ei ole enää käytetty tuotekuvia, ”Parasta Porista” otsakkeen alla oli käytetty 
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valmistajien omia logoja, joita oli Sata Maito, Porin leipä ja Ullan Pakari. 

Kärkituotteiden hinnat oli merkitty punaisella, muuten tuotteiden hinnat oli merkitty 

mustalla ja samoin teksti mustalla. Hinnat päättyivät joko ,90 tai viimeisenä lukuna 

oli 9. Paketti hinnoittelua ei käytetty. Ilmoituksen tuotteet on merkitty isolla, ilmoitus 

on ilmava ja selkeä.  

 

S-market Tikkula oli tutkimuksessa neljäntenä, kun mitattiin mikä oli edullisin 

kauppa kuluttajien mielestä Porissa 2005. Alapalkissa oli yhteystiedot, aukioloajat. 

liikkeen nimi ja bonus tiedot. Vasemmalla alapalkissa on niiden kauppojen logot, 

jotka toimivat samassa rakennuksessa. Oikealla alapalkissa on taas ABC-marketin 

tiedot eli se on yötä päivää palveleva kahvio tila samassa rakennuksessa, johon 

kuuluu pieni marketti. Väritys kiinnittää lukijan huomion, kuva mielenkiinnon, 

hinnat saavat haluamaan tuotetta ja voimassaoloaika saa lähtemään ostoksille 

kauppaan. 

 

 

 

6. PÄIVITTÄISTAVARAKAUPPOJEN HINTAVERTAILU 

 

 

Työhön on kerätty edellä mainittujen päivittäistavarakauppojen ilmoituksista 

ostoskori, joka sisältää viisikymmentäviisi tuotetta (liie). Ilmoitukset ovat olleet 

Satakunnan Kansassa. Ostoskori on tehty neljältä eri kuukaudelta vuoden 2005 

aikana. Mukaan on otettu neljä kuukautta, jotta ostoskorista saatiin tarpeeksi kattava. 

Valitut kuukaudet ovat huhtikuu, kesäkuu, elokuu ja lokakuu. Nämä kuukaudet ovat 

ne, jotka ovat lähellä tehtyä hintamielikuvatutkimusta. Tuote esimerkkinä voidaan 

mainita kalapuikot. Tällöin olen valinnut jokaiselta päivittäistavarakaupalta 

ilmoituksista halvimman hinnan, joka on annettu kalapuikoille. Kalapuikkojen 

merkkiin eli brandiin ei ole kiinnitetty huomiota, koska brandeja on useita ja monesti 

kaupat ilmoittavat omia brandejaan, joita taas ei ole toisella kauppaketjulla 

myynnissä. Jotkut tuotteet on kohdistettu tuotteen lisäksi tiettyyn brandiin, koska se 

on ollut mahdollista. Tästä on esimerkkinä Pauligin Juhla Mokka kahvi. Hinnat ovat 

siis otettu vain ilmoituksista. 
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Viidestäkymmenestä viidestä tuotteesta vertailuun mukaan on otettu 

neljäkymmentäyksi tuotetta. Kriteerinä on ollut, että viidellä kaupalla yhdeksästä on 

ilmoituksista löytynyt kyseinen tuote, jolloin se on voitu ottaa hintavertailuun. 

Kaikilta kaupoilta ei kaikkien tuotteiden hintoja saatu mukaan tutkimukseen.  

 

Hintavertailu tapahtui niin, että esimerkiksi edellä mainittu kalapuikot laitettiin 

paremmuusjärjestykseen niin, että edullisimpia kalapuikkoja ilmoittanut kauppa sai 

merkinnän yksi, toiseksi edullisin arvon kaksi ja niin edelleen. Jos jokin tuote oli 

esimerkiksi kahdella kaupalla samanhintainen ja hinta oli esimerkiksi toiseksi 

edullisin, sai seuraava kolmanneksi edullisin hinta arvon neljä, koska kolmella 

kaupalla oli jo edukkaampia kalapuikkoja ilmoituksessaan. Kun tuotteen oli laitettu 

järjestykseen, otettiin kaupoittain niiden omat korit, joissa oli mukana vain ne 

tuotteet, jotka olivat saaneet jonkin arvon. Ilmoittamattomia tuotteita ei ole 

huomioitu. Jos kauppa sai neljä ykkösarvoa, eli ilmoittivat neljä kertaa edullisinta 

tuotetta, verrattiin se sen kaupan koko tuotekoriin saatuun lukumäärään ja näin 

saatiin prosentit näkyviin. Näin saatiin selville, montako prosenttia kyseisen kaupan 

tuotteista oli edullisimpia, toiseksi edullisempia ja niin edelleen.  

 

Kun jokaisen kaupan prosentit oli laskettu, laitettiin kaupat edullisuus järjestykseen 

sen mukaan (Taulukko 4.), miten he olivat saaneet prosentteja. Koska tässä 

tutkimuksessa pyritään saamaan selville vastaako edullisten kauppojen 

hintamielikuva todellisuutta, aina lähdettiin siitä, millä kaupalla on prosenteissa 

eniten ykköstuotteita eli edullisimpia tuotteita. Huomioitiin myös missä arvossa on 

eniten prosentteja. Tällöin saatiin seuraavanlainen järjestys, jossa ilmoituksista 

edukkaimman hintakorin saanut kauppa on mainittu ensimmäisenä, toiseksi 

edukkaimman hintakorin saanut kauppa toisena ja niin edelleen: 
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Lidl 

Euromarket 
PicknPay 
K-
Supermarket 
Prisma 
Citymarket 

Prisma 
S-Market 
Tikkula 
Sokos-
Herkku 

Valintatalo 
 
Taulukko 4. Kaupat edullisuus järjestyksessä 

 

Tällä tavalla ei saada selville, millä kaupalla on edullinen hintataso pitkällä 

tähtäimellä, vaan millä on ollut edukkain tarjous. 

 

Lidlin ilmoituksista löytyi edullisimpia tuotteita (arvon yksi tuotteita) 78,9 %. 

Kokonaismäärältään hintakoriin Lidlin ilmoituksista pystyi keräämään vain 

yhdeksäntoista tuotetta, mikä taas kertoo sen ilmoitettavien tuotteiden poikkeavan 

muista päivittäistavarakauppojen ilmoitettavista tuotteista. 

 

Toiseksi edukkaimman ostoskorin sai Euromarket. Sillä oli ilmoituksissa 34,3 % 

tuotteista edukkaimmilta hinnoiltaan. Toiseksi edukkaimpia tuotteita oli 

ilmoituksesta 20 %. Tuotteita ostoskorissa Euromarketilla oli kolmekymmentäviisi. 

 

Kolmannes hintavertailussa ilmoituksista oli PicknPay. Edukkaimpia tuotteita sillä 

oli 26,3 % tuotteista, toiseksi edukkaimpia oli 34,2 % tuotteista. Jos tarkastelu olisi 

tehty jollain muulla tavalla, kuin katsomalla ensin edukkaimpien tuotteiden 

prosenttiosuutta ja sen jälkeen onko muualla kuin toiseksi edukkaimmilla tuotteilla 

suurempaa prosenttiosuutta, olisi mahdollista että Euromarket ja PicknPay 

vaihtaisivat paikkaa keskenään, mutta tämän tutkimuksen tarkastelutavalla 

Euromarket on edullisempi. Tuotteita PicknPaylla oli tutkimuksessa 

kolmekymmentäkahdeksan. 
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Neljäntenä hintavertailussa on K-Supermarket, jotka siis ilmoittavat yhdessä yhdellä 

ilmoituksella, eivätkä jokainen kauppa ilmoita erikseen. Sillä on edukkaimpien 

tuotteiden prosenttiosuus 19,4 %, samoin toiseksi edullisempien tuotteiden 

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

 

 

Viidentenä hintavertailussa on Citymarket. Sillä on edukkaimpia tuotteita 13, 2 %. 

Toiseksi edukkaimpia tuotteita on 28,9 %. Hintavertailuun Citymarket sai 

kolmekymmentäkahdeksan tuotetta. 

 

Kuudentena hintavertailussa on Prisma. Sillä on edukkaimpia tuotteita 12,5 %. 

Toiseksi edukkaimpia tuotteita sillä on 21,9 %. Kokonaistuotteiden määrä 

hintavertailuun Prismalla on kolmekymmentäkaksi tuotetta. 

 

Seitsemäntenä hintavertailussa on S-Market Tikkula. Sillä on edukkaimpien 

tuotteiden prosenttiosuus 15 %, mutta eniten sillä on prosentteja arvossa neljä (27,5 

%), joten se laskee sen sijoituksen seitsemänteen sijaan. Toiseksi edukkaimpien 

tuotteiden kohdalla se saa prosenteiksi 7,5. Kokonaismääräksi tuotteiden osalta se sai 

hintavertailuun neljäkymmentä tuotetta. 

 

Kahdeksantena hintavertailussa on Sokos-Herkku. Se sai edullisempien tuotteiden 

prosentiksi 11,8. Toiseksi edullisimpia tuotteita sillä on 8,8 %. Eniten prosentteja se 

sai arvoon viisi (20,6 %). Kokonaistuotteiden määrä on kolmekymmentäneljä 

tuotetta. 

 

Yhdeksäntenä hintavertailussa on Valintatalo. Sen edukkaimpien ja toiseksi 

edukkaimpien tuotteiden prosentit ovat 6,3. Eniten prosentteja sillä on arvolla 

seitsemän, 31,3 %. Yhteensä tuotteita sillä on ostoskorissa kuusitoista eli laajaa 

otosta se ei saanut ilmoituksista tutkimukseen.  

 

 

Kun laitetaan alkuperäisen tutkimuksen tulokset ja lehdestä kootun ostoskorin 

tulokset vierekkäin (Taulukko 5.), saadaan seuraavanlaiset kaaviot: 
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ALKUPERÄINEN 
TUTKIMUS:                                        

SATAKUNNAN KANSAN 
ILMOITUKSISTA 
OSTOSKORI: 

Lidl Lidl 

Pick’n Pay Euromarket 
Prisma PicknPay 

S-Market Tikkula K-Supermarket 

Euromarket Citymarket 
Citymarket Prisma 

Valintatalot S-Market Tikkula 

K-Supermarket Sokos-Herkku 

Sokos-Herkku Valintatalo 
 

 Taulukko 5. Alkuperäinen tutkimus ja lehdistä koottu taulukko vierekkäin. 

 

Jos taas otettaisiin huomioon pelkästään se, kenellä oli parhaat tarjoukset 

(Taulukko 6.) eli huomioitaisiin vain edukkaimpien tuotteiden 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 perässä kertovat montako prosenttia oman ostoskorin tuotteista 

kaikista edukkaimpia. 
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7. TEKIJÄN OMAT JOHTOPÄÄTÖKSET 

 

 

Todellisuus ja mielikuvat eivät pidä tässä tapauksessa täysin paikkaansa kuin Lidlin 

ja ehkä PicknPayn kohdalta. Hintamielikuva kuuluu päivittäistavarakaupan brandin 

rakentamiseen ja on yksi kaupan kilpailukeinoista. Mutta vahva brandi ja siitä 

syntyvä mielikuva on paljon muuta kuin pelkkä hinta. Lidl mainosti itseään vahvasti 

edullisen päivittäistavarakauppana tullessaan Suomen markkinoille. Vahvaa edullista 

hintakuvaansa se on vahvistanut jatkossakin ja sen hinnat, siltä osin kuin niiden 

tuotteet vastaavat muiden päivittäistavarakauppojen tuotteita, ovat edukkaita. Tosin 

sain huomata sen ilmoituksia tutkiessa, sen valikoiman olevan suurelta osin erilainen 

kuin muilla päivittäistavarakaupoilla. Muuten hyvä ja kuluttajien suosima 

päivittäistavarakaupan brandi syntyy jollakin muulla tavalla kuin pelkällä 

hintakilpailulla. Käsittääkseni S-ryhmällä on vahva osuus 

päivittäistavaramarkkinoilla. Tässä tutkimuksessa se ei kuitenkaan päässyt 

edukkaimpien kauppojen joukkoon. Uskon, että vahva brandi kannattelee sitä 

pitkälle. S-bonus on hyvin markkinoitu järjestelmä kuluttajille. Ollessani vähän aikaa 

töissä kaupassa, jossa sai S-ryhmän bonuksia, sain itse todeta sen tärkeyden 

kuluttajille. Varsinkin tuplabonuksia odoteltiin ja marraskuun alkuun varattiin 

tuotteita lokakuun lopussa, jotka sitten lunastettiin marraskuussa. Kaupan, jossa 

työskentelin, rinnakkaisliikkeessä ei saatu bonusta. Useat kuluttajat valitsivatkin 

liikkeen, josta ostivat bonusten ansiosta, eikä siihen vaikuttanut vaikka toisesta 

liikkeestä olisi saanut paremman alennuksen. En väitä, että S-ryhmän valttikortti olisi 

pelkästään niiden bonus järjestelmä. Vahvan brandin eteen tarvitsee tehdä paljon 

muutakin. Uskonkin, että tulevaisuudessa brandin merkitys vain kasvaa ja johtajien 

on panostettava sen toimivuuteen entistä enemmän, sillä uusia brandeja tulee lisää 

markkinoille, kuluttajat tulevat olemaan entistä vaativampia ja näin ollen kilpailu ei 

ainakaan tule helpottumaan. Satakunnan alueella onkin mielenkiintoiset ajat 

päivittäistavarakauppojen osalta, kun Kesko rakennuttaa CityMarketille uudet tilat 

Prisman lähelle. Itse ainakin koen kaupan liiketiloilla olevan suuri merkitys 

valittaessa päivittäistavarakauppaa. Viihtyisät, siistit, avarat ja selkeät tilat 

houkuttelevat ostamaan. 
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Yhteenvetona voi siis todeta, että hinta on vain yksi kilpailukeinoista. Lidl on ottanut 

sen ilmoituksensa ja brandinsa perusteella tärkeimmäksi kilpailukeinokseen. Tämä 

näkyy selvästi ilmoituksista kerätyistä hinnoista. Mutta tämä on vain yksi 

kilpailukeino. Pitää muistaa etteivät kuluttajat osta ydintuotetta, vaan mielikuvaa. 

Siksi muillakin kilpailukeinoilla on tärkeä merkitys. Jos on onnistunut rakentamaan 

hyvän brandin, ihmiset ostavan sen tuomaa mielikuvaa. Eri kuluttajat haluavat 

erilaisia brandeja ja ne saattavat eri rooleissaan käyttää eri brandeja. Viikolla 

saatetaan ostaa työpäivän jälkeen eri päivittäistavarakaupasta kuin viikonloppuna. 

Juhlaan saatetaan ostaa taas eri paikasta jne. Palvelua arvostava ei varmasti pidä 

hintaa tärkeimpänä kilpailukeinona. Toiselle taas ympäristö tai sijainti voi olla 

ratkaiseva tekijä.  

 

Kauppa elää varmasti jatkuvaa muutoksen aikaa. Mielenkiinnolla odotan kuinka 

paljon vihreät arvot tulevat tulevaisuudessa vaikuttamaan kuluttajien ostamistyyliin. 

Kesko on ainakin jo ottanut vastaan tämän haasteen. Luomutuotteiden merkitys on 

myös mielenkiintoinen asia. Lähellä tuotetut elintarvikkeet saattavat myös olla yhä 

tärkeämpiä tulevaisuudessa kuluttajalle. S-ryhmän kaupoissa tämän pystyy jo 

havaitsemaan. Itse uskon että palvelulla on tulevaisuudessa tärkeä merkitys. Se ei 

tarkoita että sitä pitäisi olla joka kaupassa, mutta sitä vaativia kuluttajia tulee 

varmasti lisää. Hinnalla on varmasti merkitystä, mutta ehkä sittenkin on tärkeämpää 

keskittyä vahvaan brandiin, jolla on selkeät visiot ja missiot. Vahvan brandin 

tärkeimmäksi nostettavat kilpailukeino ei siis ole aina hinta. 

 

Tätä tutkimusta voi tarkastella monelta näkökantilta. Koska tässä on otettu 

tärkeimmäksi kriteeriksi edullinen kampanjahinta, ei pystytä sanomaan, mikä 

kaupoista olisi edullisin, jos tutkittaisiin normaalihintaisten tuotteiden hintoja. Tässä 

tutkimuksessa ei myöskään näy kaupan sisällä olevat tarjoukset, jotka eivät ole 

lehtimainonnassa mukana. Mutta tällä pystytään katsomaan, mitä hintoja 

päivittäistavarakaupat viestittävät ilmoituksissaan kuluttajille. Jos kauppa selvästi 

viestittää mainonnassaan, että heidän tärkein kilpailukeinonsa on hinta ja se näkyy 

myös tässä tutkimuksessa, voidaan todeta mainonnan olevan todenmukaista. Jos 

toinen päivittäistavarakauppa mainostaa kilpailevansa helpolla sijainnilla ja nopealla 

kaupassakäynnillä, sen kohderyhmää ei varmastikaan ole edullisia hintoja hakevat 
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kuluttajat. Tällöin se pitää tärkeimpinä kilpailukeinoina muuta kuin hintaa. Se myös 

näkyy tällöin tässä tutkimuksessa.  
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LIITE 
Tuote Prisma Citymarket Euromarket Lidl K-Supermarket Pickn Pay Valintatalo Sokos-Herkku S-market Tikkula

 kurkku/ kg 0,65 1,49 0,69 0,99 ei suom 0,99 0,99 1,49 1,15 
TBroilerin 
hunajafileesuikaleet/kg 7,07 6,63 wursti 7,63 saar 6,64 kartanon 5,9 6,64 7,98 karinie 7,96 chick 

Ruukkusalaatti/kpl 0,59  0,59 0,49  0,59  0,75 

Naudan jauhelija/kg 6,9 vähär 5,95/5,9 paisti 4,88 hk/4,98 paistihk 
6,98 atria6,23 
hkpa 5,45 s/4,99paisti 3,9 5,99 oma/5,99p

poutapäivä rasvaseos/kg 2,48 kevyt  3,73  4,23 2,23 kevyt/4,18 3,98 

 lohimedaljongit/kg 11,9       8,9 

Sikanauta jauheliha/kg 3,72 2,47 nautasika 3,23 hk/2,48nautasika 
3,99 
euroshopper 3,15  3,9 3,47 hk 

Tropic appelsiini täysmehu 5 prk  2   2    

banaanit/kg  0,99 chiquita 1,49 reilunkaup  0,99 chiquita 0,89 eldorado 1,49 reilun k  1,29 chiquita

possunsuikaleet/kg  3,95 oma 4,38 pouttu  3,98 pouttu 3,98 hk  4,5 pouttu 4,5 pouttu 

ranskanperunat/kg 0,8 x-tra 0,89 kokin parh 0,99 rainbow 0,5 pommes  0,89 raisio  0,8 x-tra 0,8 x-tra 

tonnikalahiutaleet vedessä/kg 2,86 euroshopp 2,86 x-tra 2,07  9   5,64 rainbow

pizzat 200g/kg  3,75 saarioinen 3,95 saarioinen  3,75 atria 3,33 atria 4,45 saario 3,75 hk 3,75 hk 

kinkkusuikaleet/kg  4,97 hk 4,97 hk   5,5 hk   

hampurilainen/kg 3,3 hk 2,27 atria 3,33 hk 1,82 kartanon 2.5 hk 2,27 atria/2,86hk 3,9 hk 3,9 hk 

kaurahiutale/kg 0,75 rainbow 0,75  0,59 fit    0,99 elovena 0,99 elovena

kananmuna 
1,71 haavisto, 
satam 1,71 euroshopper 1,59 rainbow   1.57 munakunta    

grillattu broileri kpl 3,95 3,99   3,99   2,9 

keittovihannekset 1,4 rainbow 1,14-1,43 apetit    0,8 apetit    

marjakeitot/l 1,65 valio 1,65 valio 1,39 valio   1,49 valio 1,39 valio   

broilerin koipiresi/kg 1,49 atria  0,99 karin 0,99 kartanon 1,99 atria 0,99 chick/karin 1,69 1,49 atria 

vihannessekoitus/kg 1,12 rainbow 1,14 apetit 1,33 apetit 
0,99 golden 
sun 1,45-1,16 apetit 1 apetit 1,6 apetit 1,32 rainbow 1,32 rain 

makaroni/kg 0,47 myllyn par. 0,42 torino  0,35 myllyn par 0,42 torino   0,47 myllyn paras

appelsiinit/kg  0,99 jaffa   0,99 navel  0,99 1,35 maroc 0,89 eafrikka

maito/l 0,59 satam 0,59 satam    0,59  0,59 satam. 0,59 satam 

kalapuikot/kg 1,98 rainbow 2 euro shopper 2,67rainbow   1,60 esva  1,83 rainb 1,83 rainbow

jogurtit/kg 0,99 ingman 1l 1,33 ingman 1,33 ingman  1,33 ingman 1,33ingman  1,67 Ingman 1,67 ingman

nakkipaketti iso viitonen hk kg 2,77 2,77 2,1   2,21 2,43 2,77 

3 olut 12-pack karjala sis pantti 7,9 7,95 olvi,koff 7,9 koff  6,95 lapinkulta 6,99ja karhu 7,95 olvija karhu 7,9 

porsaan ulkofile kg 6,9 5,95 pouttu 5,5 portti pala 6,23 kartanon 5,99 atria 5,95 6,85 kartano 6,9 4,9 atria 

perunasalaatti kg 1,98 atria,saar 2 saarioinen 1,98 saarioin  2,36 saarioinen 1,98 saarioin 2,38 atria 2,49 hk 2,49 hk 

porsaan kasler kg 4,5 3,99 3,69 snellman 4.53 kartanon 4,49 pouttu 3,95atria 5,3 hk 4,99 

lihapyörykät 2,23 hk/2,22 nimet 2,48 atria 2,23 saarionen/hk 2,21 saar 2,23 hk  2,22 hk 2,23 hk 

sämpylät kg 4,89 mäkilän  4,63 muhku  4,5 vaasmuhku  4,63 muhku 
4,85 kaura 
porinl 4,89 mäkilän

tomaatti kg 1,19 1,49 o,99ulk 0,99 1,49 1,79  1,75 

estrella sipsit kg 5,48 5 5 3,3 crusti croc 4,97 6,63-7,96 6,63 

vihreä rypäle kg 1,99 1,32 ital  0,99 1 ital 1,59 italian  2,5 e afr 

broilerin hornet siivet kg  3,22 atria   2,77 atria 3,36 atria    

broilerin filee(pihvi) kg 7,07 6,95 atria 8,39 kariniemi 6,76 kartanon 8,46 kariniemi 7,13 atria 8,02 atria 10,9 7,72 atria 

perunasipulisekoitus kg 1,32 rainbow 1,38 pirkka 0,95 rainbow   0,99 apetit  1,39 rainbow 1,39 rainbow

vehnäjauhot kg  ????kg 0,29 emännänpk 0,25 euroshopper 0,25 pouta 0,2 oma 0,45 sunnun rrik 0,25 sunnunt  0,33 pouta 
0,4 sunnuntai/pouta 
0,66 

rypsiöljy l      1,57    

ananas purkki kg  2,21 euroshopper 2,86-2,92 rainb  2,21 euroshopp 1,94del monte    

hienosokeri  0,59 0,89 talous 0,79  0,59    

paprika kg 1,49 lidl 1,49 1,49  tammi.00     

ketsuppi kg 1,19 x-tra 2 felix 1,5 meira 
0,99 
vitakrone 1,99 pirkka 1,49 meira 2,2 felix 2,39 felix 2,39 felix 

merilohifile 8,95 5,99 7,49  5,99 5,98  7,49 5,95 norj 

lihapiirakka 2,17 forssa 2,46 portti 2,83 saar  2,21 forssa 2,21 forssa  2,48 hk 2,48 hk 

kahvi 3,78 kultakatriina 3,98 paulig 3,98 juhlam pau  3,98 juhlamokka 3,98 paulig j 4,78juhlam 4,78 juhlam 
4,78 juhlam/3,98 
kultak 

ruisleipä kg 2.42 faz oul reilruis 3,23 vaasa ruissydän 
2,27 vaasan 
ruisp 

2,26 vaas 
ruispalat 

3,47 vaas 
ruissydän 4,11ruisvarras 4,11 ruisvarras
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jäävuorisalaatti kg  1,59 ruot  0,99 1,49 ruotsal 1,69 1,59 esp  

tortilla kg 5,56 santamaria 
2,98 santamaria 
loka 4,6 old el paso 

0,99 el 
tequito 4,6 old el paso 3,07 old el paso  5,03 santamaria

jäätelö l vanilja 1,1 valio vanilja 1 valio 
0,99 ingman 
van  0,99 valio vanilja 0,99 ingman vanilja 

0,99 vanilja 
ingm 0,99 ingman

siskonmakkara/kg      5,87  7,9 7,38 korpela

riitan herkun metripizza kg 7,93  6,6     7,93 
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Tämän opinnäytetyön aiheena oli tutkia Satakunnan Kansassa mainostavien 
päivittäistavarakauppojen hintamielikuvaa. Tämä oli jatkotutkimus aiempaan 
tutkimukseen, jonka nimi oli Liiketoiminnan ja viestinnän kehittämistutkimus 
Tutkimuksen tarkoitus oli selvittää, onko aiemmin tehdyn 
hintamielikuvatutkimuksen tulokset yhtenevät päivittäistavarakauppojen 
lehtimainonnassa oleviin hintoihin. Vuoden 2005 neljän kuukauden ajalta kerättiin 
viidenkymmenen tuotteen hinnat valituista päivittäistavarakaupoista Satakunnan 
Kansassa olleista mainoksista. Valitut kaupat olivat ne, jotka olivat kyseisenä aikana 
mainostaneet eniten Satakunnan Kansassa. Valitut kuukaudet taas ne, jotka olivat 
lähellä tehtyä tutkimusajankohtaa. Tutkimuksessa huomioitiin vain edullisin hinta, 
jota päivittäistavarakauppa mainosti. Tuotteet pyrittiin valitsemaan mahdollisimman 
monipuolisesti ja niin, että mahdollisimman moni päivittäistavarakauppa niitä 
mainosti. Tämän jälkeen laitettiin päivittäistavarakaupat edullisuus järjestykseen 
syntyneiden tulosten perusteella. Tutkimuksessa tarkasteltiin myös mainosten 
ulkoasua, käytettyjä kuvia, värejä ja ilmoitusten hintamerkintöjä. 
 
Lopputuloksena voitiin todeta, että ne kaupat, jotka käyttivät vahvimpana 
kilpailukeinonaan hintaa, ilmoittivat edullisimpia hintoja tuotteilleen muihin 
päivittäistavarakauppoihin verrattuna. Toisaalta, päivittäistavarakaupalla saattoi olla 
edullisen liikkeen hintamielikuva, vaikkei sitä tämän tutkimuksen perusteella 
olisikaan. Tästä voi päätellä, että muiden kilpailukeinojen ollessa kunnossa, saadaan 
ihmiset mieltämään liike edullisemmaksi, kuin se oli tämän tutkimuksen perusteella. 
 
Tutkimuksen tulos on toistettavissa kyseisten kuukausien osalta ja niissä olleiden 
tarjousten. Kauppojen muiden tuotteiden hintoja ei tässä tutkimuksessa ole 
huomioitu. Ei ole myöskään tutkittu, mikä kauppa olisi edullisin jos ei huomioitaisi 
erillisiä tarjouksia. 
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The subject of this thesis was to explore the price image of grocery shops that 
advertise in the local newspaper Satakunnan Kansa. This is a further study to a price 
image survey made earlier in 2005. The purpose was to find out how the price image 
and the prices in the advertisements correspond to each other. The prices of 50 
products were collected from the advertisements of the grocery shops advertising 
most in Satakunnan Kansa during four months in 2005. Only the lowest prices of 
each shop were accounted. The product selection was as wide as possible and chosen 
so that the most of the shops advertised them.  The grocery shops were put in order 
of superiority according to the lowest price. In the research layout, pictures, colours 
and prices of the advertisements were investigated. 
 
As a result it can be said that the shops competing strongest with a price advertise 
products for lower prices than other shops. On the other hand, a shop might have an 
inexpensive image although the result of this survey didn’t support it.  
 
The result of this thesis could be renewed during the month selected. The prices of 

the other products in the shops weren’t considered in the research. There was no 

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

 

 

Tämän lopputyön tilaaja on Satakunnan Kirjateollisuus, jonka maakuntalehti on 

Satakunnan Kansa. Tarkoituksena on tutkia hintamielikuvaan vaikuttavia tekijöitä. 

Tavoitteena on saada selville eri päivittäistavarakauppojen mainonnassa toisiaan 

vastaavien tuotteiden todellisten hintojen ja hintamielikuvan vastaavuutta. Lopputyö 

on tehty lisäselvityksenä ”Liiketoiminnan ja viestinnän kehittämistutkimuksessa” 

esille nousseeseen hintamielikuvaan ja siihen vaikuttaviin tekijöihin. Tutkimuksesta 

ei ole enempää tietoa kuin myöhemmin tulevat hintamielikuvatulokset. Satakunnan 

Kansa kuuluu Alma-media – ketjuun. 

 

 

1.1. TYÖN TILAAJA 

 

Satakunnan Kansan levikki on 55 106 kpl ja kokonaisilmoitusmyynnistä n. 53 % 

muodostuu eri toimialojen vähittäiskauppojen ilmoittelusta. Tästä n. 42 % (n. 22 % 

kokonaismyynnistä) on tavaratalojen, markettien ja päivittäistavarakaupan ketjujen 

ilmoittelua. Näin ollen se on erittäin merkittävä kokonaisuus Satakunnan Kansan 

kannalta, ja myös kuluttajien ja ilmoittajien näkökulmasta. Satakunnan Kansa 

panostaakin voimakkaasti tämän sektorin tutkimukseen osittain yhdessä 

vähittäiskaupan kanssa, jotta kuluttajien toiveet ja käsitykset voitaisiin ottaa 

mahdollisimman hyvin huomioon mainonnan suunnittelussa ja toteutuksessa. 

Satakunnan Kansan säännölliseen tutkimusvalikoimaan kuuluu seuraavat 

tutkimuskokonaisuudet: 

Kansallinen Mediatutkimus (lukijamäärät ja – rakenne) 
Intermediatutkimus (eri mediaryhmien käyttö) 
Vaikutusaluetutkimus (alueen eri kuntien kaupallinen vetovoima) 
Mainossuhdetutkimus (kuluttajien odotukset mainonnan käytölle) 
Kuluttajatutkimus liiketoiminnan ja viestinnän kehittämiseksi (kuluttajien odotukset 
kaupoille ja niiden viestinnälle) 
Gallup Ad + RAM (ilmoituksen huomio- ja lukuarvomittaus) 
Kuluttajabarometri (kuluttajien käsitykset tulevasta kulutuskäyttäytymisestään) 
Risc-tutkimus (kuluttajien elämäntyylimittaus) 
Edellä mainitut tiedot on saatu Satakunnan Kirjateollisuuden 

ilmoitusmyyntijohtajalta Pertti Salmelta. 
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1.2. TYÖN RAKENNE 

 

Työn alussa selvitetään lyhyesti mikä on kuluttaja, sen jälkeen paneudutaan 

mainontaan monelta eri näkökulmalta. Ensin käsitellään mainonta käsitteenä, sitten 

mainonnan tavoitteet, jonka jälkeen tutkitaan mainonnan graafista suunnittelua ja 

mainonnan psykologiaa. Seuraavaksi päästään brandiin ja sen käsitteeseen. Eri 

päivittäistavarakaupat ovat brandeja ja ne myyvät brandeja. Ensin mietitään miten 

brandi rakennetaan, mitkä ovat brandin hyödyt ja miten brandeja viestitään. Lopuksi 

tarkastellaan tulevaisuuden brandeja. Tästä päästään tarkasteltavien brandien eli 

päivittäistavarakauppojen mainontaan yhden kuukauden ajalta Satakunnan Kansassa. 

Selvitetään esimerkiksi mainos kertoja, ilmoituksen paikkaa, väritystä ja rakennetta. 

Valittu kuukausi on ollut tärkein kuukausi nähden tutkimuksen tuloksiin, jonka 

jatkoksi tämä tutkimus tehdään. Lopuksi tutkitaan onko neljän kuukauden 

ilmoituksista kerätty ostoskori vastaava kuin hintamielikuvatutkimuksessa saatu 

lopputulos. Neljän kuukauden ostoskori tehdään siitä aineistosta, jonka työn tilaaja 

on antanut, jotta ostoskorista saadaan tarpeeksi kattava. 

 

 

 

2. MAINONTA 

 

 

Yrityksen tärkein viestintäkeino on usein mainonta, joka on yksi vähittäiskaupan 

kilpailukeinoista. Tämän kilpailukeinon lisäksi otetaan huomioon hinta 

kilpailukeinona. 

Muihin kilpailukeinoihin ei paneuduta. Koska päivittäistavarakaupan kohderyhmä on 

suuri, käytetään usein mainostusvälineenä mediaa, jolla tavoittaa samalla kertaa 

halutut kohderyhmät. Tämän vuoksi sanomalehti on paljon käytetty viestintäväline. 

 

Yleinen tilanne mainostajalle on, ettei asiakas ole etsimässä viestiä yritykseltä. 

Ainoastaan esimerkiksi puhelinluettelot tai työpaikkailmoitukset muodostavat 

poikkeuksen. Siksi erottuvuus onkin mainonnan yksi tehoelementti eli huomioarvoa. 
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Jos mainos ei saavuta minkäänlaista huomioarvoa, ei siltä voi odottaa mitään 

saavutettavankaan. Tällöin mainoksella ei ole mitään tuloksellista arvoa. Mainonta 

on joko massamainontaa tai yksilömainontaa. Massamainontaan kuuluu 

suoramainonnan lisäksi muun muassa lehtimainonta. (Rope & Pyykkö 2003, 256 – 

258). 

 

 

2.1. MAINONTA KÄSITTEENÄ 

 

Nykyaikaisen mainonnan käsitteen määritelmää voidaan lähestyä seuraavilla 

esimerkeillä: lähettäjä eli mainostaja voi olla yksityinen henkilö, kaupallinen yritys, 

julkinen valta, poliittinen puolue, yleishyödyllinen organisaatio tms.  Mainonnasta on 

aina kysymys lähettäjästä riippumatta, jos tavoitteena on tiedon antaminen tavaroista, 

palveluksista, tapahtumista tai yleisistä asioista, se on maksettuna julkisissa 

tiedotusvälineissä tai muuten saavutetaan useampi vastaanottaja samanaikaisesti ja 

sanoman on muotoillut lähettäjä tai se on muotoiltu lähettäjän toimeksiannosta.  

Mainonta voi olla mediamainontaa, johon kuuluu ilmoittelumainonta, 

televisiomainonta, radiomainonta, elokuvamainonta ja ulko- ja liikennemainonta. 

Mainonta voi olla muodoltaan myös suoramainontaa tai muuta mainontaa, joita ovat 

menekinedistämisohjelmat (esim. promootiot), näyttelyt, messut, myymälämainonta 

ja sponsorointi.(Iltanen 2000, 53). 

 

Mainontaa perinteisimmillään on tuotemainonta, jonka tavoitteena on lisätä 

kuluttajille hyödykkeiden myyntiä. Tarjousmainonta, joka kertoo tuotteiden hinnoista 

ja saatavuudesta, on näkyvä osa päivittäistä mainontaa.  Yrityskuvamainonnalla 

pyritään vaikuttamaan myönteisesti yritykseen liittyviin mielikuviin. 

Yrityskuvamainonnalla pyritään usein pitkä aikaiseen vaikutukseen, kun 

tuotemainonnalla pyritään usein vaikuttamaan lyhyen tähtäimen myyntiin. 

Yrityskuvamainonnalla voidaan vaikuttaa saavutettavaan lopputulokseen, toisin kuin 

esimerkiksi tiedotustoiminnalla.  Tuotemainonnalla ja yrityskuvamainonnalla ei ole 

selvää rajaa, sillä aina tuotemainonnan yhteydessä mainitaan yrityksen nimi, jolloin 

se voidaan käsittää myös yrityskuvamainonnaksi. Siksi näitä kahta mainonnan 

tyyppiä onkin vaikea pitää erillään. Poikkeuksena voidaan todeta yritykset, jotka 
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valmistavat esimerkiksi useita eri pesuainemerkkejä ja mainostavat tuotemerkkejä 

erikseen. Näin saman yrityksen eri tuotemerkit ovat myös keskenään toistensa 

kilpailijoita. 

Aiemmin mainontaa käytettiin lähinnä tuotteiden mainostamiseen, mutta nykyään se 

on yhä useammin jokin asia tai henkilö. Medioituminen vaikuttaa myös siihen, että 

myös yhteiskunnallisesti tärkeitä asioita edistetään mainonnan avulla. (Malmelin 

2003, 31–32). 

 

Poliittisessa mainonnassa äänestäjiin vaikutetaan mainonnalla. Yleensä siinä ei pyritä 

vaikuttamaan poliittisiin linjauksiin tai poliitikkojen toimintaan vaan sillä pyritään 

vaikuttamaan kansalaisten äänestyspäätökseen. Poliittista mainontaa käsitellään usein 

erikseen, vaikka se ei eroa paljoa tuotemainonnasta, kun yksittäistä henkilöä 

mainostetaan vaalien alla, tai yrityskuvamainonnasta, kun mainostetaan puoluetta. 

Mainonnan avulla puolue tai poliitikko voi viestiä haluamallaan tavalla. Ehkä juuri 

tämän vuoksi poliittiseen mainontaan kansalaiset suhtautuvatkin kriittisesti. 

Vaalimainonnalla, joka on poliittista mainontaa, pyritään vaikuttamaan äänestäjiin 

ennen vaaleja. Suomessa poliittista mainontaa käytetään presidentinvaaleissa (joka 

on lähellä tuotemainontaa), eduskuntavaaleissa, kunnallisvaaleissa ja 

europarlamenttivaaleissa. Suomalaista poliittista mainontaa tutkinut Päivi Hovi-

Wasastjerna sanoo, että vaalimainonnaksi voidaan laskea myös äänestysaktiivisuutta 

lisäävä mainonta. (Malmelin 2003, 33-35) 

 

Yhteiskunnallisen mainonnan päätavoite on yhteiskunnallisesti tärkeiden asioiden 

edistäminen. Tällöin päämääränä viestinnässä on kansalaistiedon lisääminen, 

asenteisiin vaikuttaminen ja toimintatapojen muuttaminen. Yhteiskunnallista 

mainontaa voidaan jaotella viestijöiden perusteella. Tällöin jako voi olla esimerkiksi 

julkisen alan organisaatioihin kuten valtioon, ministeriöihin, kuntiin tai yhteisöihin, 

järjestöihin ja kaupallista hyötyä tavoittelemattomiin yrityksiin. Yhteiskunnallista 

viestintää voidaan jakaa myös tavoitteiden mukaan. Viestinnällä voidaan pyrkiä 

vaikuttamaan globaaleihin asioihin tai paikallisiin asioihin tai yhteisön jäsenten 

etujen parantamiseen. Yhteiskunnallisen mainonnan tavoitteena on usein 

varainkeruu, esimerkiksi kirkon yhteisvastuukeräys. Mainonnan tavoitteella voidaan 

erottaa yhteiskunnallinen mainonta muusta mainonnasta. Se on myös 
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voittotavoittelematonta mainontaa. Sen avulla pyritään nostamaan esille 

yhteiskunnan ongelmakohtia ja puheenaiheita. (Malmelin 2003, 36-37). 

 

 

2.2. MAINONNAN TAVOITTEET 

 

Mainonnalla pyritään usein pitkäaikaisiin tavoitteisiin. Sen tavoitteena voi olla 

informaation välitys tai mielipiteisiin, asenteisiin vaikuttaminen ja niiden 

vahvistaminen. Tavoite voi olla myös yksinkertaisesti ostoaikomuksen 

synnyttäminen ja ostojen aikaan saaminen. Lyhyesti sanottuna mainonnan 

tavoitteena on olla informoiva, suostutteleva, vakuutteleva ja muistuttava. (Vuokko 

1996, 92).  

 

Mainonnan käytön tavoitteena on siis ajatus, että mainospanoksen jousto on 

positiivinen eli mainonnan lisääminen parantaa menekkiä. Mainosvaikutus ei ole 

vain hetkellinen, sillä ajan kuluessa sen kerrannaisvaikutus voi ulottua pitkällekin. 

Voidaan ajatella, että pieni mainospanos vaikuttaa menekkiin hyvin vähän. Kun 

mainonta on ylittänyt tietyn laajuuden, se huomataan. Tästä eteenpäin 

mainospanoksen vaikutus kasvaa, mutta tuotteen myynnin lisääntyessä jousto 

muuttuu jäykemmäksi eli uusiin ostoihin tarvitaan yhä suurempi mainospanos. On 

muistettava, että tämä on erittäin teoreettinen esitys. Todellisuudessa kysyntään 

vaikuttavat muutkin tekijät kuin vain mainonta, kuten myyntityö, kilpailijat, 

suhdannevaihtelut jne.  

 

Mainonnasta kannattaakin erottaa toisistaan tunnettuus-, mielikuva- ja 

muistutusmainonta sekä myyntimainonta. Myyntimainonnan tavoitteena on auttaa 

myyntiprosessia saamaan aikaan myynti, kun taas ensimmäisen tavoitteena on 

imagon ja tunnettavuuden parantaminen. Tunnettuus-, mielikuva- ja 

muistutusmainonta on tyyliltään sanomaa levittävää.  Sen avulla pyritään saamaan 

kohderyhmä tietoiseksi sanomasta. Myyntimainonnassa taas sanoma, viesti 

kohdistetaan. Tällöin viesti pitää saada kohdistaa, jotta se menee perille ja se 

sanoman huomaamista ja siihen reagoimista. Mainostajien onkin hyvä erottaa nämä 
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kaksi mallia, jotta mainonnalla päästään paremmin haluttuihin tavoitteisiin. (Rope 

1995, 257–260). 

 

Merkittävää on aina muistaa, että ihminen tekee ostopäätökset emotionaalisin 

perustein. Tämä asia on merkittävä, kun suunnitellaan mainontaa. Toinen asia, mikä 

on hyvä muistaa suunnitellessa mainontaa, että tuote ei ole annettu tekijä. Se ei ole se 

mitä tuotannossa tehdään, vaan se on se mikä näkyy ostajalle kaupattavana tuotteena 

tai palveluna. Sille pitää siis suunnitella sellainen markkinointi, että emotionaalisesti 

ajattelevat ihmiset haluavat sen ostaa. Tuotetta voidaan ajatella tuotteena, joka 

muodostuu erilaisista kerroksista. Ydintuotteen ympärille muodostuvat tuotteen 

lisäedut ja mielikuvat. Mielikuva muodostuu väreistä, nimestä, muotoilusta ja 

tyylistä. Asiakas näkee tuotteen aina ensin mielikuvatuotteesta käsin. Sitten hän 

tarkastelee lisäetuja ja vasta sitten ydintuotetta. Asiakas ei siis osta ydintuotetta, vaan 

sitä mitä sen ympärille on mielikuvien avulla saatu tehtyä. (Rope & Pyykkö 2003, 

177 – 178). 

 

 

2.3. MAINONNAN GRAAFINEN SUUNNITTELU 

 

Jotta yritys saavuttaisi tehokasta viestintää, sen tulee tietää eri osa-alueiden 

vaikutukset, jotta niitä käytetään oikein. Tavoitteiden mukaisessa viestinnässä on 

olemassa seuraavat osa-alueet: Se on tunnistettavaa, positiivista yrityskuvaa luovaa, 

kilpailijoista erottuvaa, persoonallista, huomiota aikaan saavaa, mielenkiintoa 

herättävää, synnyttää ostohalua ja aktivoi toimintaa. Menestyksellisen viestinnän osa-

alueet löytyvät AIDA- kaavasta (Taulukko 1), joka onkin jokaisen viestinnän 

suunnittelijan perus apuväline. 
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                                      Taulukko 1. Aida kaava. 

 

Suunnittelijan pitää itse osata ratkaista, millaisella päätöksellä saa aikaan huomiota, 

miten asiakas tulee kiinnostumaan mainostamani tuotteesta tai palvelusta, miten 

asiakkaan ostohalu saadaan syntymään ja lopuksi saadaan asiakas toimimaan ja 

ostamaan. AIDA-kaava pitää myös soveltaa eri viestintävälineen mukaan. 

 

AIDA-kaavan avulla voidaan kirjallisessa viestinnässä, esimerkiksi 

lehtimainonnassa, herättää huomiota ilmoituksen koon, muodon, värin, kirjasin 

tyypin ja kuvien avulla. Radiomainonnassa huomio saadaan musiikin ja äänen 

erottuvuudella, mainoksen pituudella ja ohjelma-ajalla. TV- mainonnassa ja 

yrityksen kotisivuilla ratkaisee kuvien liikkuvuus ja kolmiulotteisuus. Myymälässä ja 

messuilla taas huomioon vaikuttaa esittelypaikan koko, rakenteet, värit ja tuotteiden 

esille pano.  

Kirjallisessa viestinnässä mielenkiinnon saa herätettyä osuvalla otsikolla, joka 

puhuttelee lukijaa, sekä väliotsikkojen ja kuvan symbolisella yhteistyöllä. 

Sähköisessä viestinnässä taas vaikuttavat sanat ja niiden antama lupaus ja merkitys 

halutulle kohderyhmälle. Ostohaluun vaikuttaa tuotteen tai palvelun tarjoama hyöty 

eli millaisilla myyntiperusteilla tuotetta tai palvelua myydään. Hyöty voi olla 

esimerkiksi laatu, arvostus tai taloudellisuus. Aktivoinnin aikaansaamiseksi voidaan 

käyttää apuvälineinä esimerkiksi maistiaisia, kuponkeja, arvontoja tai tarjouksen 

rajattua aikaa. (Nieminen 2004, 87–88). 

 

Mainonnassa on tärkeää, että otsakelause herättää kiinnostuksen jutun lukemiseen. 

Otsikolla mainonnassa tarkoitetaan paitsi pääotsikkoa niin myös usein käytettyjä ylä 

AIDA-KAAVA  

A = attention, huomio 

I  = 
interest, mielenkiinto 
D = desire, ostohalu 

A = action, aktivointi 
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– ja alaotsakkeita. Otsikolla voidaan tähdätä myös pelkkään huomion aikaan 

saamiseen, joskus otsikolla voidaan pyrkiä ostopäätöksenkin aikaansaamiseen. 

Huomiota herättävää mainontaa voidaan käyttää esimerkiksi jos sanomalehdessä on 

samaan aikaan paljon kilpailevia mainoksia. Myös pienen ilmoituksen huomioarvoa 

voidaan parantaa huomiota herättävällä otsikolla. Huomiota herättävä otsikko 

yhdessä hyvän kuvan kanssa saavat myös aikaan hyvän huomioarvon. Kiinnostusta 

herättävää otsikointia käytetään, jos muuten mainoksen visuaalinen ympäristö jo 

herättää huomion tai mainoksen ympäristö on sellainen, ettei se vaadi mainokselta 

erityistä huomionherättämistä. Ostohalun aikaan saavaa mainontaa voidaan käyttää, 

jos mainonnan kohderyhmältä on jo saatu palautetta, että se on kiinnostunut 

mainostettavasta tuotteesta tai palvelusta. Myös ajankohtaista muotituotetta 

mainostettaessa otsakkeen avulla voidaan jo vaikuttaa ostopäätökseen. 

Ostopäätökseen vaikuttavaa otsikointia mainonnassa voidaan käyttää, jos mainos on 

osa jotain kampanjaa, johon on kuulunut aiemmin kiinnostuksen ja ostohalun 

synnyttävää mainontaa. Toisaalta jos kilpailevia tuotteita on vähän ja kysyntä on 

suurta, voidaan silloinkin käyttää otsikossa ostopäätökseen vaikuttavaa lausetta. 

Otsikoinnilla pyritään usein lukijan ärsykkeen vastaanottamistapahtuman 

ensimmäisiin vaiheisiin, eli ärsykkeen havaitsemiseen, mieltämistä mainos itselle 

merkittäväksi, mainoksen yhdistämiseen oikeisiin asiayhteyksiin ja myös otsikon 

avulla saadaan lukija keskittymään mainoksen sanoman vastaanottamiseen. Otsikolla 

on suuri merkitys myös sanoman muistamisen kannalta. (Turja 1993, 144–146) 

 

Kuvan merkitys on kiistaton, sillä ilman kuvaa julkaistut mainokset jäävät helposti 

huomaamatta. Yrityksen nimi taas luo parhaillaan mielikuvan yrityksen toimialasta, 

tuotteista, toimintatavasta ja tyylistä. Seuraavat asiat on hyvä muistaa suunniteltaessa 

yrityksen nimeä eli nimi on helppo muistaa, ymmärtää ja ääntää. Sen on oltava myös 

ytimekäs, hyvän sanakuvan muodostava, mielellään lyhyt, erottaa kilpailijoita, 

yksilöi yrityksen ja nimestä voi tulla brandi. Yrityksen logon tekstityyppiä valittaessa 

on hyvä muistaa, ettei valita sitä mikä näyttää pelkästään hyvältä. Se mikä on toiselle 

hyvää makua edustaa toiselle taas huonoa makua. Pitää ennemmin miettiä, onko 

tekstityyppi esimerkiksi feminiininen vai antaako se kuvan jämäkästä toiminnasta. 

Logotyyppiä taas mietittäessä pitää miettiä sen soveltuvuutta painettuna eri koossa, 

luettavuutta ja tunnistettavuutta. Logon valinnassa onkin huomioitava yrityksen 
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tuotteiden ominaisuuksia, mielikuvaa yrityksen toimialasta ja yrityksen arvoja. 

Yrityksen tunnusvärit, joista yritys tunnetaan, antavat selkeän kuvan siitä, mitä yritys 

kertoo itsestään pelkistetyimmillään. Väri(t) yhdessä logon kanssa ovat pienoiskuva 

yrityksen liikeideasta, asiakaskohderyhmistä, ideologioista ja arvoista. (Nieminen 

2004, 89–103). 

 

Mainosten avulla yritykset tarjoavat samaistumispintoja, samoin kuin ihmiset 

rakentavat identiteettiään esimerkiksi asettuessaan perhevalokuvaan. Täten 

mainoksissa käytettyjä kuvia voidaan lukea kirjoituksen tapaan. Tämä on 

ymmärrettävä vertauskuvallisena visuaalisena lukutaitona, ehkä sana tulkinta voisi 

olla toinen sana kuvaamaan visuaalista lukutaitoa. Visuaalista lukutaitoa voidaan 

miettiä kahdella eri ulottuvuudella. Se on opittu toisaalta luonnostaan. Kaikki 

ymmärtävät kuvassa näkyvän hymyn viestivän iloa. Toisaalta valokuva on osa 

kulttuurista esitystä, representaatiota. Täten se on osa visuaalista järjestystä. 

(Seppänen , 13-16). 

 

Seppänen kuvaa hyvin kirjassaan ”Katseen voima”, miten mainoksissa voidaan 

käyttää hyväkseen visuaalista lukutaitoa. Niissä voidaan käyttää hyväksi esimerkiksi 

perinteistä roolijaottelua. Seppänen kertoo miten pesujauhemainoksessa isä ja pieni 

tytär lennättävät leijaa ja lennättämisen aikana isän valkoinen puhdas paita 

suttaantuu. Tyttö ottaa isää kädestä ja vie hänet pesukoneen luo. Hän näyttää isälle 

miten vaatteet laitetaan koneeseen ja pesuaine annostellaan. Mainoksen lopussa 

lennätetään leijana valkoista puhdasta paitaa, joka leijuu tuulessa. Tällöin 

mainoksessa käytetään hyväksi myyttiä ja mainoksen katsojalla on 

samaistumispintaa mainostettavaan asiaan. Toisena esimerkkinä kuvien visuaalisesta 

lukutaidosta hän ottaa esimerkiksi värit. Vaaleanpunainen on mielletty 

kulttuurissamme vahvasti hempeäksi, feminiiniseksi väriksi kun taas vaaleansininen 

on etäisempi ja viileämpi. Vaaleansininen yhdistetään poikalapsiin ja 

vaaleanpunainen taas tyttölapsiin. Mainoksen otsikko on ”Lapsikin ymmärtää että 

kengissä on erikseen tyttöjen ja poikien värit”. Kuvaan on laitettu kaksi kenkäparia, 

jotka huolettomasti on aseteltu eriväristen irtokarkkien keskelle. Toinen kenkä on 

vaaleanpunainen, kun taas toisessa on isohko sininen raita. Sinisen viivan kengissä 

onkin Peppi-logo. Mainos on hyvin rakennettu, sillä teksti saa lukijan miettimään 
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perinteistä visuaalista järjestystä, jonka kuva kuitenkin kumoaa. Viestin 

mielenkiintoa lisää myös teksti:”Meiltä löydät ne kaikki”. Näin mainos saadaan 

kuvan leikittelyn avulla näkyväksi ja on hyvä esimerkki siitä, miten mainoksissa 

voidaan hyödyntää visuaalista lukutaitoa. Näin tässä esimerkissä mainonta, joka 

tavoittelee omaa segmenttiään, ottaa huomioon myös kuluttajat, joilla perinteiset 

sukupuoleen liittyvät roolijaot ovat alkaneet murtua. (Seppänen, 183–185).  

 

Iskulauseita toiset yritykset käyttävät paljon ja toiset eivät usko niiden tehoon. 

Enemmistö iskulauseista onkin tarpeettomia, mutta niiden avulla on myös yritykset 

tehneet suuria tuloksia. Parhaimmillaan iskulause on silloin, kun se kestää vuosien tai 

vuosikymmenienkin ajan. Suomessa sana ”tietysti” yhdistettynä kahvikuppiin 

mielletään Pauligiin. Tällä on Pauligille hyvin suuri markkinoinnillinen arvo. Kun 

hyvä iskulause tehdään oikein, sillä saa otsikkoon verrattavan huomioarvon. 

Iskulausetta ei yrityksen pidä ottaa käyttöön, jos se ei ole valmis sitoutumaan siihen 

pitkäksi aikaa. Vain sinnikkäällä toistolla saadaan iskulause toimimaan halutulla 

tavalla. Iskulauseen avulla pyritään siis auttamaan asiakasta tunnistamaan tuote, 

palvelu tai yritys ja muistamaan se. (Turja 1993, 148–149). 

 

 

2.3.1. VÄRIEN SYMBOLIIKKAA MAINONNASSA 

 

Värit yhdessä liikemerkin ja logon kanssa välittävät tietoa yrityksestä. Siitä asiakas 

saa ensikosketuksen yrityksen arvoihin, liikeideaan, asiakaskohderyhmään ja 

ideologiaan. Siksi yrityksen ilmettä tehdessä ei olekaan ihan sama miten värejä 

käytetään yhdessä logon kanssa. Yleensä ihmiset alitajuisesti mieltävät värien 

symboliikkaa. 

  

Sinisessä yritysnimessä väri sininen yhdistyy veteen tai taivaaseen. Sininen väri eri 

vivahteissa on luonteva valinta esimerkiksi vichy-juomavesien valmistajalle. 

Kirkassininen tai tummansininen väri antaa yrityksestä luotettavan ja virallisen 

mielikuvan. Siksi sininen on ollut luonteva värivalinta poliisin tunnusväriksi. 

Puolueista esimerkiksi kokoomuksella on käytössä sininen ruiskukka. 
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Vihreä väri antaa vaikutelman hyvinvoinnista, tuoreudesta ja kasvusta. Se sopiikin 

hyvin esimerkiksi terveellisten elintarvikkeiden markkinointiin. Vihreä yhdistetään 

metsään ja sen puihin, koivuihin ja havuihin, sekä nurmikkoon ja energiaan. 

 

Iloista ilmettä ja auringon energiaa kuvastaa keltainen ja oranssi väri. Keltainen 

kuvaa virkistymistä ja mehukkuutta sekä uudistumista ja energiaa.  Mehuissa ja 

leivonnaisten pakkauksissa keltainen ja oranssi koetaan houkuttelevana.  

Huomion tavoittelua, dynaamisuus, rakkaus ja tuli kuvataan punaisella värillä. 

Punainen on hyvä väri yrityksille jotka tavoittelevat yrityskuvaansa intohimoa ja 

vauhtia. Kosmetiikka yrityksiin ja tulisia ruokia myyviin yrityksiin punainen väri 

sopii hyvin, ja tietenkin autoihin, joille halutaan vauhdikasta imagoa. Lastenruuissa 

punaista käytetään sen iloisuuden ja pirteyden takia. Jos haluat viestiä nopeudesta, 

käytä punaista. Tämän takia esimerkiksi pikaruokaloiden yhteydessä punainen väri 

on toimiva. Punaisen ja keltaisen yhdistelmä viestii edullisuudesta tai jopa 

huippuedullisuudesta. 

 

Violetti yhdistetään kuninkaallisuuteen ja vaativuuteen. Kirkollisena värinä se 

kuvastaa katumusta. Yleisesti ottaen yritykset vierastavat violettia väriä, ainoastaan 

kosmetiikkayritykset saattavat käyttää sen eri sävyjä. 

 

Puhtaus, pyhyys, neitseellisyys, ilmavuus, avaruus, raikkaus, puhtaus ja eteerisyys 

ovat kaikki adjektiiveja, jotka yhdistetään valkoiseen. Sitä voi käyttää myös mustan 

ja voimakkaiden värien kanssa luomaan tyylikkyyttä. Apteekit käyttävät valkoista 

paljon sen kliinisyyden takia, samoin käyttää kosmetiikka-ala.  

 

Dramaattinen, mystinen ja rohkea musta on käytetty paljon luomaan erilaisia 

kontrasteja. Muuten musta yhdistetään kuolemaan ja suruun. 

 

Arkiset harmaa ja ruskea soveltuvat esimerkiksi mustan kanssa luomaan tyylikkyyttä 

esimerkiksi pakkauksiin. Suklaanruskeaa käytetään erilaisten herkkujen 

markkinoinnissa. (Nieminen 2004, 103–105). 
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Väriratkaisujen avulla pyritään erottumaan kilpailijoista. Tällöin saattaa tulla mieleen 

tehdä tuote sellaisella väriratkaisulla, mihin yksikään muu kilpailija ei ole ryhtynyt. 

Tämä ajattelu saattaakin olla toimiva, mutta suurin menekin este on, että erilainen 

väri on yritykselle tai tuotteelle täysin sopimaton. Esimerkiksi ketsuppia tuskin voi 

pakata muuhun kuin punaiseen pakkaukseen. Muita tällaisia värejä, jotka yhdistetään 

aina tiettyyn asiaan, on esimerkiksi sinapin ruskea sinappipakkauksessa tai salaatin 

vihreä. Tämä johtuu ihmisen kulttuuritaustasta ja siinä tapahtuneessa oppimisessa. 

Ihminen tottuu tietyn värin yhdistämiseen ja siitä syntyvään mielikuvaan. Valkoinen 

pullo ei ole mielestämme sinappipullo, vaikka siinä kuinka lukisi laatusinappia. 

(Rope & Pyykkö 2003, 185 – 186). 

 

 

2.4. MAINONNAN PSYKOLOGIAA 

 

Ihmisen yleistä toimintaperustan tuntemista voidaan pitää lähtökohtana 

ostokäyttäytymisen ymmärtämiseen. Tällaista ihmisen toimintaa voidaan kutsua 

ihmisen peruslaiksi, joka kuvaa ihmisen psyyken lainalaisuuksia eli niitä rakenteita, 

joiden avulla ihminen toimii. Ensimmäinen laki on mielihyvän laki. Tämä tarkoittaa 

sitä, että ihminen pyrkii pois mielipahasta ja taas pyrkii mielihyvään. Mielihyvää 

ovat erilaiset nautinnot kuten fyysiset nautinnot (maku, haju, tunto), henkiset 

nautinnot (lukeminen, ulkoilu), sosiaaliset nautinnot (perhe, ystävät) ja 

arvostusnautinnot (päteminen, koulutus). Ihminen haluaa nautintoja tietyllä rytmillä 

ja se tuo markkinoijalle uusia kohteita, koska saavutettu nautinto ei kauan kestä. 

Toinen laki on itsemääräämisen laki, eli ihminen haluaa tehdä omat päätökset. 

Markkinoinnissa tämä laki näkyy varsin selvästi. Ihminen ei halua että hänelle 

tullaan sanomaan mikä hänelle sopii parhaiten, vaan hänelle pitää se osata sanoa niin, 

ettei hän tunne tulleensa ohjailluksi. Jos ihminen kokee tilanteen liian tukalaksi, hän 

käyttää rahansa johonkin toiseen tuotteeseen. Kolmas laki on narsismin laki. Tällä 

tarkoitetaan ihmisen rakkautta psyykkistä itseään kohtaan. Positiivinen narsismi 

tarkoittaa, että ihminen on sinut itsensä kanssa. Markkinoinnissa narsismi näkyy 

monella tapaa. Toiset voivat ostaa lahjoja itselleen, koska kokevat sen ansaitsevansa 

esimerkiksi jonkin hyvin tehdyn työn jälkeen. Mainostajat osaavatkin hyödyntää 

narsismia erilaisten mainoslauseiden avulla, kuten ”olet sen arvoinen” tai 
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”hemmottele itseäsi”. Neljäs laki on oikeassa olemisen laki. Tämä nimensä veroisesti 

merkitsee, että ihminen kokee aina olevansa oikeassa. Näin ollen hänen oma 

ajattelunsa ja maailmansa on ainoa tosi. Markkinoinnissa saatetaankin vahvistaa 

ihmisen omaa uskoa jostain asiasta ja näin saada hänet mainostettavan tuotteen 

käyttäjäksi. Ihmiset myös yleensä haluavat olla voittajan puolella. Tätä asiaa 

käytetään hyväksi esimerkiksi presidentin vaaleissa erilaisten galluppien avulla. 

Viides laki on rationaalisen ajattelun laki. Ihmisillä on kyky suunnitella syy ja 

seuraussuhteita. Tätä käytetään markkinoinnissa hyväksi, kun vedotaan ihmisen 

tulevan elämän suunnitteluun ja kontrollointiin. Seuraava laki on jatkuvan toivon 

laki. Ihminen haluaa uskoa positiivisesti esimerkiksi omaan tulevaisuuteen. Näin 

ihminen jaksaa aina odottaa jotakin. Tätä lakia markkinoijat voivat käyttää 

hyväkseen esimerkiksi erilaisten kilpailujen avulla. Mitä suurempi ja 

houkuttelevampi palkinto on, sitä mielenkiintoisempana ihmiset sen kokevat. 

Seitsemäntenä on psykoekonomisen energiakäytön laki. Tällä tarkoitetaan sitä, miten 

ihminen käyttää oman energiansa ja mihin se sen suuntaa. Ihmisen energiaa ei voi 

suunnata samanaikaisesti moneen asiaan. Tämän ja ihmisen havaitsevaisuuden 

valikoivuuden on markkinoijan otettava huomioon. Viimeinen laki on tasapainon 

laki. Ihminen hakee sisäistä rauhaa ja onnellista olotilaa. Tämä tasapaino muodostuu 

neljästä osasta eli työstä, harrastuksista, ystävistä ja perheestä. Tarvittaessa ihminen 

pystyy saavuttamaan tasapainon myös kolmella osalla. Markkinoinnin avulla 

pyritään myös täyttämään ihmisen elämän sisällön täyttymistä.  (Rope & Pyykkö 

2003, 90 – 102) 

 

Ihminen saa päivittäin monia eri viestejä, ärsykkeitä, jotka sitten aistimme kokevat. 

Jotta me havaitsemme ympärillämme olevia ärsykkeitä, niiden pitää olla riittävän 

äkillisiä, muuttuvia ja voimakkaita. Havainnot ylittävät joko ärsykekynnyksemme tai 

erotuskynnyksemme. Ärsykekynnyksemme on ylittynyt, jos juuri ja juuri 

havaitsemme viestin. Jos pystymme erottamaan ärsykkeestä muutoksia, on se ollut 

riittävän voimakas ja se on ylittänyt erotuskynnyksemme. On selvää, että onnistunut 

viestintä on ylittänyt erotuskynnyksemme. Erotuskynnyksen jälkeen ärsykkeet 

kulkeutuvat työmuistiin. Työmuisti on ihmisen pieni muisti, joka on vastuussa 

viestinnästä joka tapahtuu ihmisen aktiivisena aikana. Koska työmuisti on pieni, 

mainostajan tulee välttää vaikeita ja pitkiä mainoksia ja mainoslauseita. Työmuistista 
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ärsykkeet siirtyvät kestomuistiin, joka on ihmisen suuri muisti. Tämän siirron aikana 

viestin osat tunnistetaan vertaamalla sitä kestomuistissa oleviin niin sanottuihin 

muistijälkiin.(Åberg 1996, 24–29). 

 

 

2.4.1. TUOTTEEN HINNOITTELU 

 

Eniten luovuutta ja asiakkaan ymmärtämistä tarvitaan hinnoittelussa. Se vaikuttaa 

menekkiin, yrityksen tulokseen ja imagoon. Jos esimerkiksi tuote menee kaupaksi, 

mutta siitä ei saa tarpeeksi tuottoa, on hinnoittelu epäonnistunut. Tuotteella on siis 

absoluuttinen hinta, jolla tarkoitetaan sitä hintaa, minkä tuotteen valmistaminen 

maksaa. Tällä hinnalla ei ole suoraan mitään merkitystä siihen, mitä tuote 

markkinoilla maksaa. Toinen hinnoitteluun vaikuttava tekijä on suhteellinen hinta eli 

kilpailuhinta. Tällä tarkoitetaan hintaa, joka on suhteessa muihin markkinoilla oleviin 

tuotteisiin. Tuotteen on tietenkin peitettävä kustannukset eikä ole mitään sääntöä, 

millainen kate on suotavaa ottaa tuotteesta. Yleisesti ottaen hinta on kiinni ajasta, 

markkinoista ja asiakkaan silmistä. Aikaan vaikuttaa sesonki, muoti, suhdanteet, 

kysyntä ja tuotteen elinkaari. Markkinoihin taas vaikuttavat esimerkiksi tuotteen 

arvostus eri markkinoilla ja verokäytäntö. Markkinoilla eri kohderyhmät saattavat 

olla valmiita maksamaan tuotteesta eri hinnan. Myös tuotteen arvostus verrattuna 

toisiin vastaaviin tuotteisiin vaikuttaa hintaan. Hintaa voidaan siis pitää tuotteen 

arvon mittarina. Jos yritys kokee, ettei se ole saanut jostain tuotteesta tarpeeksi hyvää 

hintaa, on syynä joko se, ettei tuotteesta ole uskallettu pyytää tarpeeksi hintaa tai 

tuotteelle ei ole pystytty rakentamaan riittävän hyvää haluttavuutta.  

 

Yritys joutuu hinnoittelussa tekemään kolme eri päätöstä. Nämä ovat: 

hinnoittelupolitiikkapäätökset 
hinnoittelutekniikkapäätökset 
hinnan asettamisen päätökset. 

 

Ensimmäiseksi tehdään päätös hinnoittelupolitiikkaan. Onko tuote kallis, 

keskihintainen vai halpa. Esimerkiksi jos halutaan, että tuote koetaan todella 

laadukkaan, sitä ei kannata hinnoitella halvaksi.  
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Hinnoittelutekniikalla ratkaistaan, millä tekniikalla hinta tehdään. Näitä vaihtoehtoja 

ovat: 

pakettihinnoittelu 
pilkottu hinnoittelu 
yhdistelmähinnoittelu. 

 

Pakettihinnoittelussa nimensä mukaisesti tuotteelle laitetaan yksi hinta, joka sisältää 

kaikki siihen kuuluvat osat. Pilkotussa hinnoittelussa kaikki osat on erikseen 

hinnoiteltu. Yhdistelmähinnoittelu on näiden välimuoto, jolloin ydintuotteen 

ympärille on rakennettu erilaisia yhdistelmiä. 

Hinnan asemointi tehdään tämän jälkeen. Tässä vaiheessa pitää ratkaista seuraavat 

asiat 

tekninen ulottuvuus hinnan asetannassa 
toimiiko ysi ysi –filosofia 
miten hinnan numerosarja rakentuu 
hintakynnys. 

 

Teknisellä tuloksellisuudella tarkoitetaan, millaisella tekniikalla saadaan paras 

taloudellinen tulos. 

Hintayksikkö asetetaan usein tasarahan alapuolelle markkinoinnissa. Tämä ysi ysi –

filosofia toimii juuri siksi, että ihminen ostaa tuotteen eikä hinnan. Ihminen tiedostaa 

hinnan, mutta silti se tuntuu vähäisemmältä kuin käytettäessä tasasummia. On 

todettu, että ysi ysi -hinta tuntuu mielekkäämmältä, kuin jokin alhaisempi hinta. 

Ihminen ostaa helpommin 19,90 euroa maksavan tuotteen, kuin18,50 maksavan 

tuotteen. Ihminen kokee siis ysi ysi -hinnan alennetuksi hinnaksi. Suurimmissa 

hinnoissa suomalaisessa kulttuurissa ei käytetä ysi ysi -hintaa viimeiseen senttiin asti, 

vaan hinnoitellaan esimerkiksi 19 950 euroa eikä 19 999. Tällöin asiakas ei koe 

ostavansa tuotetta ysi ysi .hinnan perusteella ja tunne itseään samalla naurettavaksi. 

Samasta syystä alle kymmenen euron tuotteet hinnoitellaan usein esimerkiksi 5,95 

euroa. Alle euron tuotteen voi hinnoitella 0,99 euroa ilman että asiakas tuntee itseään 

naurettavaksi ja ostaminen koettaisiin psykologisesti ongelmalliseksi.  

Perusvaihtoehdot hinnan asettamiselle ovat kalkyloidyn näköiset hinnat, jotka 

välttävät tasarahahintoja tai siistit tasarahahinnat.  

Markkinointia suunnitellessa on hyvä tietää, mikä hinta ylittää tuotteen hintarajan, 

jolloin tuotteen kysyntä alkaa laskea. Pitää myös miettiä, millainen hintahaarukka voi 
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olla samoilla myytävillä tuotteilla. Hintakynnykseen vaikuttaa myös millaiselle 

kohderyhmälle tuotetta myydään ja mihin hinta asemoidaan. (Rope & Pyykkö 2003, 

195 – 216). 

 

Hintaa voidaan käyttää myös yrityksen strategiana. Tällöin yritys pyrkii 

hintakilpailuetuun verrattuna muihin yrityksiin. Yritys myös käyttää tätä 

aggressiivisesti hyväkseen. Tällöin hinta on markkinointiperustana. Tähän liittyy 

usein myös volyymikapasiteetti, kun yksikkökate jää pieneksi. Tämä onkin 

mahdollista harvoille yrityksille. Joskus yritys saattaa käyttää tätä strategiaa jonkin 

tietyn ajanjakson hyväkseen, esimerkiksi vallatessaan lisää markkinaosuutta. Pitkällä 

aikavälillä tämä vaatii yritykseltä erityistä kustannustehokkuutta ja tuotantoprosessia, 

joka edellyttää monikansallista toimintamallia. (Rope 2003, 147 – 148). 

 

Hinnalla voidaan myös operoida alennuksia annettaessa. Kuluttajalle voidaan antaa 

ainutlaatuinen mahdollisuus saada jotain halvemmalla, kuin mitä sitä muuten saisi. 

Hyvän mielen asiakkaalle voidaan antaa, jos johonkin ryhmään kuuluminen antaa 

kuluttajalle tietyn alennuksen. Näitä kahta voidaan käyttää hyväksi 

päivittäistavarakaupassa. Kaksi muuta ovat taitavuuden osoittaminen, jolloin asiakas 

kokee päässeensä hyvään hintaan kaupantekotilanteessa neuvottelemalla tai 

ilahtumisen kokemiseen, kun myyjä yllättäen antaa asiakkaalle tuotteesta alennusta. 

(Rope & Pyykkö 2003, 217). 

 

 

2.5. PSYKOLOGINEN TUOTE 

 

Kun ajatellaan tuotetta käsitteenä, sillä tarkoitetaan kaupattavaa hyödykettä. 

Keskeisenä ajatuksena voidaan pitää, että markkinoijan pitää saada oma tuote ja 

tarjonta suhteessa muihin kilpailijoihin houkuttelevammaksi, paremmaksi, 

kauniimmaksi ja haluttavammaksi. Näin ajatellen ei siis ole tärkeää mitä kaupataan 

tai miten kaupataan vaan se, että kuluttaja on ihminen ja hän tekee aina päätökset 

emotionaalisten päätösten kautta. Tämä asia on siis pidettävä mielessä keskeisenä 

asiana, kun rakennetaan markkinointia. Tuote ei myöskään ole siis se mikä 

tuotannossa tehdään, vaan se on se mikä näkyy kuluttajalle kaupattavana tuotteena. 
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On siis mietittävä, mikä tuotteesta tekee sen emotionaalisesti perustein ostettavan 

tuotteen, jonka kuluttajat haluavat ostaa. Jos ei pystytä tietämään mikä tuotteesta 

tekee sellaisen, ei kannata miettiä miksei kauppa käy. Tämän lisäksi siitä pitää saada 

kilpailijan tuotetta tai tarjontaa houkuttelevamman. Tähän liittyy kerrosteinen eli 

markkinoinnillinen tuotekäsite eli tuote on sellainen, millaiselta se markkinoilla 

asiakkaasta näyttää. 

             

                       

 

 

  

Taulukko 2. Mielikuvatuote. 

 

Pitää muistaa että asiakas tarkastelee tuotetta aina ulkoapäin (Taulukko 2.) eli ensin 

se törmää mielikuvatuotteeseen. Seuraavaksi nähdään lisäedut, joka voi olla vaikka 

lelut muropaketissa. Seuraavaksi hän näkee vasta ydin tuotteen eli ne murot. 

Keskeisintä tässä on siis se, ettei asiakas osta koskaan ydintuotetta. Tuotteen 

kaikkien rakenteiden eli esimerkiksi nimen ja visuaalisen ulkomuodon, pitää 

muodostaa hyvän kokonaisuuden, joka sopii yhteen keskenään. Kokonaisuuden pitää 

sopia yhteen myös muihin kilpailutekijöihin ja valittuihin segmentteihin.  (Rope & 

Pyykkö 2003, 177 – 178). 

 

Tällaista psykologista tuotetta voidaan tarkastella esimerkiksi päivittäistavaraketjun 

mainonnan avulla. Ketjulla on markkinointisuunnitelma ja tietyt missiot ja visiot 

olemassa. Näiden avulla kuluttaja muodostaa mielikuvan päivittäistavarakaupasta. 

Siihen vaikuttaa juuri nimi, väritykset kaupan logossa ja yleisilmeessä ja se millä 

tyylillä mainostetaan. Tämä mielikuva ratkaisee sen, meneekö kuluttaja kyseiseen 

kauppaan ostamaan tuotteita. Seuraavaksi vaikuttavat lisäedut, esimerkiksi sopivat 

aukioloajat tai vaikka hampurilaispaikka kaupan yhteydessä. Loppujen lopuksi 

kuluttaja voisi ostaa saman ydintuotteen, esimerkiksi maitopurkin, mistä tahansa 

kaupasta, mutta muut edellä mainitut asiat vaikuttavat siihen, mistä hän sen 

ydintuotteen ostaa. 

 

Mielikuvatuote        
muotoilu, tyyli, nimi ja 
värit 
Lisäedut 
Ydintuote 
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 2.6. KULUTTAJA 

 

Perinteisesti asiakas tai kuluttaja koetaan henkilöksi, yritykseksi tai muuksi 

organisaatioksi, johon on saatu syntymään asiakassuhde. Asiakkaaksi voidaan 

mieltää myös ne, joiden kanssa ollaan oltu kontaktissa. Asiakkaaksi voidaan mieltää 

myös kaikki potentiaaliset asiakkaat. 

 

Asiakkaan tyytyväisyys voidaan ajatella tyytyväinen – tyytymätön – ulottuvuudella. 

Tyytyväisyyden vastinparina ovat siis odotukset ja henkilöstö-, tuote-, ja/tai 

ympäristökontaktista syntyneet kokemukset. Ihmisille syntyy siis tyytyväisyysaste 

yritystä kohtaan odotusten ja kokemusten välisellä erotuksella. Ihmisillä on erilaisia 

odotuksia yritystä, tuotetta tai palvelua kohtaan. Mitä enemmän asiakas joutuu 

maksamaan, sitä suuremmat hänen odotuksensa ovat. Ihmisillä on usein ennakko-

odotuksia esimerkiksi tuotetta kohtaan juuri sen hinnan suhteen tai palvelun suhteen. 

Ihmisen ihanneodotukset syntyvät henkilön oman arvomaailman mukaan. 

Ihanneodotuksia esimerkiksi kaupasta voivat olla täydelliset valikoimat ja lajitelmat, 

korkealaatuiset tuotteet, sijainti, halvat hinnat tai ystävällinen henkilökohtainen 

palvelu. Kaikki mielikuvaan vaikuttavat syyt ihmiset peilaavat aina oman 

arvomaailman kautta. Tämän takia ihmisille syntyy aina erilainen mielikuva 

tuotteista riippuen omasta arvomaailmasta. Tämä oma mielikuva vaikuttaa siihen, 

ostetaanko tuote, miten yrityksen viestintään suhtaudutaan, millainen hinta voidaan 

saada eri tuotteista ja kuinka helposti ihmiset ostavat tuotteen. (Rope & Pöllänen 

1998, 27 – 33). 

 

 

2.6.1. KULUTTAJAN OSTAMISTYYLI 

 

Kuluttaja ostaa sen tuotteen mikä on sille paras. Se ei tarkoita sitä tuotetta, mikä on 

ominaisuuksiltaan valittavista tuotteista paras, vaan tuotetta, jonka kuluttaja kokee 

itselleen hintalaatusuhteeltaan parhaaksi. Kuluttajat myös taktikoivat, he hankkivat 

tietoa, vaativat hyvän takuun ja turvallisuuden tuotteen ostolle. Tämän takia pelkkä 

hyvä ydintuote ei riitä. Osa kuluttajista onkin jo ns. mestarikuluttajia, jotka osaavat 

hakea itselleen parhaan mahdollisen lopputuloksen ja hän voi ostaa tuotteensa yhtä 
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hyvin Stockmannilta kuin halpamyymälästä. Lisäarvon vaadinta lisääntyy. 

Ekologinen kuluttaja saa lisä arvoa eri tuotteista ruokakaupassa, kuin esimerkiksi 

edullisimman tuotteen ostaja. Toisaalta kuluttajalla on tulevaisuudessa käytössä 

enemmän rahaa, joten uusia tuotteita voidaan ostaa helpommin riskilläkin. Myös eri 

tilanteet tekevät kuluttajasta eri roolin esittäjän. Juhlapyhien alla saatetaan ostaa eri 

asenteella kuin arkena. Mielikuvat kuluttajan omassa mielessä tuotteista ovat 

tulevaisuudessa yhä tärkeämmässä asemassa. Tämä tarkoittaa sitä, että brandien 

merkitys kasvaa. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 63 – 65). 

 

 

 

3. PÄIVITTÄISTAVARAKAUPPA JA BRANDI 

 

 

Kansainvälinen kilpailun lisääntyminen Suomen markkinoilla asettaa uusia 

vaatimuksia Suomen päivittäistavarakaupan kilpailukyvylle ja tuottavuudelle. 

Päivittäistavarakaupan vähittäiskauppa työllisti vuonna 2005 reilut 50 000 

palkansaajaa. Päivittäistavarakaupan on vastattava kuluttajien vaatimukseen 

esimerkiksi aukioloajoilla. Myös kuluttajien arvostus palvelua kohtaan on 

kasvamassa. Kaupan tarvitsee rakentaa brandi, joka vastaa kuluttajien haasteisiin. 

(www.pty.fi) 

 

Tänä päivänä kaikki päivittäistavarakaupat kuuluvat johonkin keskusliikkeeseen. 

Tällöin ne ovat sen keskusliikkeen tuottamia brandeja. Citymarketilla ja K-

Supermarketilla tällainen on Kesko Oy. Se on perustettu 1940 – luvulla ja se 

mainostaa itseään Itämeren alueen monipuolisimpana kaupan alan palveluyrityksenä. 

(www.kesko.fi). 

 

Ensimmäinen S-ryhmän kauppa perustettiin suomeen aivan 1800-luvun lopulla 

osuustoiminta periaatteella. S-ryhmä toimii edelleenkin asiakasomistaja periaatteella. 

Sen brandeja tässä tutkimuksessa ovat Prisma, S-market Tikkula ja Sokos Herkku. 

(www.s-kanava.fi). 
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Tradeka Oy on monimyymälärakenteella toimiva vähittäiskauppayritys, jonka kaikki 

myymälät ovat sen omassa omistuksessa ja niitä ohjataan keskitetysti. Tradekalla on 

kolme myymäläbrandia; Siwa, Valintatalo ja Euromarket. Näistä kaksi viimeistä ovat 

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

 

 PickNPayn kotisivuilta ei ollut kuin lenkki asiakaspalautteeseen. (www.picknpay.fi). 

 

 Lidln juuret ovat 1930 – luvulla, Lidl & Schwarz perustettiin Lounais-Saksassa 

elintarvikkeiden tukkuliikkeenä. Tänä päivänä Lidl kuuluu Schwarzin yritysryhmään 

ja on kymmenen suurimman Saksalaisen päivittäistavaraketjun joukossa. 

Kansainvälisen laajenemisen se aloitti 1990 – luvun alussa ja sillä on myymälöitä 

lähes kaikissa Euroopan maissa. (www.lidl.fi). 

 

Sanaa brandi on alettu käyttämään trendikkäissä puheenvuoroissa etenkin 1990-

luvun jälkipuoliskolla. On muistettava, että brandin rakentaminen on yhtä kuin 

liiketoiminnan rakentaminen. Se sisältää useita strategisia päätöksiä, jotka 

liiketoiminnan johto tekee. Brandin rakentamiseen erikoistunut konsultti Gustav 

Hafrèn määrittelee brandin seuraavalla tavalla: ”Brandi on lisäarvo, jonka kuluttaja 

on tuotteesta valmis maksamaan lisää verrattuna tavalliseen, nimettömään 

tuotteeseen, joka kuitenkin täyttää saman tarkoituksen. Merkitön tuote on vain 

hyödyke. Kun brandi ei pysty tarjoamaan kuluttajalle parempaa etua kuin kilpailijat, 

se muuttuu hyödykkeeksi. Hyödykkeiden kohtalon määrää markkinahinta.” 

Poliitikoista, urheilijoista tai taitelijoista voidaan nykyään puhua myös 

merkkituotteena. Yksi tällainen brandin tunnusmerkit omaava esimerkki on poptähti 

Madonna, sillä kuluttaja voi ostaa levyn nimen perusteella kuuntelematta mitään 

levyn sisällöstä. (Laakso 2003, 22–23). 

 

 

3.1. BRANDIN RAKENTAMINEN 

 

Yritysbrandia rakennettaessa keskeisinä elementteinä ovat liiketoiminnan toiminta-

ajatus eli missio, tulevaisuuden tavoitteet eli visio ja ne yrityksen arvot ja periaatteet, 

johon koko toiminta perustuu. Tuotebrandin rakentaminen perustuu tuotteen 
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ominaisuuksiin ja arvoihin, jotka tuotteeseen liitetään. Myös suhteella kilpailijoihin 

ja halutulla markkina-asemalla on merkitystä tuotebrandia rakennettaessa. Tuotteen 

tai yrityksen nimellä sekä visuaalisella tunnuksella, logolla, on keskeinen merkitys 

brandia rakennettaessa. Viestinnässä on onnistuttu, jos logo tai nimi osataan yhdistää 

yritykseen tai tuotteeseen halutulla tavalla. Jokaiseen brandiin liittyy myös olemassa 

olo tarina eli miksi se on olemassa, mihin se pyrkii, mitä se sisältää ja kenelle se on 

suunnattu. Näistä syntyy brandi ja sen lupaukset. Mitä paremmin nämä kaikki 

saadaan nivottua yhteen, sen parempi ja kestävämpi brandista tulee. (Hertzen 2006, 

97–98). 

 

Brandin nimellä on suuri merkitys. Tämä korostuu etenkin, jos nimen on tuettava 

brandia. Varsinkin suurilla markkinoilla nimen merkitys korostuu. Hyvä nimi on 

helppo muistaa. Visuaalisuuden avulla ihmiset kokevat ensimmäiset mielikuvat 

brandista. Nimen on oltava sellainen, että se viestii asioita, joita yritys haluaa viestiä 

eri ympäristössä. Usein nimet ovat joko kuvaavia tai sitten se ei merkitse mitään tai 

on näiden kahden väliltä. Kuvaavasta nimestä asiakas saa heti informaatiota. Silloin 

asiakas saa tietoonsa heti nimestä edut ja muut yrityksen ominaisuudet. Tämä 

vähentää yrityksen muita markkinointitoimenpiteitä. Joskus nimet luovat kuulijalleen 

mieliyhtymän. Ne sisältävät ydinajatuksen, voivat viestittää yrityksen arvoja tai siitä 

saatavia etuja. Tällaiset nimet muistetaan helposti. Ongelmana kahdelle edelliselle 

nimelle voi olla niiden toimivuus eri kulttuureissa. Nimenä saatetaan käyttää myös 

uudissanaa, jolloin ihmiset voivat antaa sille minkä tahansa haluamansa merkityksen. 

Tällaiset nimet ovat usein lyhyitä, graafisesti näyttäviä ja myös tehokkaita. 

Kieliongelmat pystytään välttämään uudissanojen avulla, mutta niitä joudutaan usein 

markkinoimaan enemmän kuin muita nimiä, joilla on jokin merkitys. (Gad 2001, 

200–204). 

 

Hyvän brandin rakentamiseen tarvitaan kaksi ominaisuutta eli hyvä tuote ja hyvää 

viestintää. Asiakas saa hyvästä tuotteesta itselleen relevanttia, erottuvaa ja tärkeää 

lisäarvoa. Tutkittaessa maailman vahvimpia merkkejä, on huomattu, että niille on 

löytynyt yhteisiä ominaisuuksia. Tällaisia ominaisuuksia on: 
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Ymmärretään brandin merkitys asiakkaalle, tiedetään minkä arvon asiakas kokee 
saavansa brandista. 
Brandiin on tehty pitkäaikaista investointia. 
Brandin asemointi on onnistunut. Se tuottaa asiakkaille merkitystä tuottavaa 
arvoa ja täyttää asiakkaan odotukset jatkuvasti. 
Brandin hinnoittelu on oikea suhteessa asiakkaan kokemaan arvoon. 
Näkyvyys on jatkuvaa. 
Brandilla on oma asema, persoonallisuus. 
Brandin sanoma on yhdenmukaista ja jatkuvaa. 
Viestintä on yhtenäistä ja tunnistettavaa. 
Kaikki markkinoinnin keinot on yrityksessä otettu huomioon. 
Kaikki brandin osapuolet ovat siihen sitoutuneet. 

 

Brandin rakentaminen vaatii pitkäjänteisyyttä ja sitoutuneisuutta.  Yrityksen on 

pakko investoida jatkuvasti merkkiin ja merkin aseman vakiinnuttamiseen. Sen on 

saatava kaikki osapuolet johdosta jakeluportaaseen sitoutettua brandiin. Se ei saa 

pettää asiakkaiden ja muiden sidosryhmien odotuksia. Jotta merkin sanomalla olisi 

jatkuvuutta ja tunnistettavuutta, viestinnän suunnittelulla on suuri merkitys. Hyviä 

esimerkkejä toimivasta viestinnästä on lause ”connecting people”, kolme raitaa 

tossuissa taas yhdistetään tiettyyn merkkiin ja punainen väri laivoissa tiettyyn 

laivayhtiöön. Merkin jatkuva näkyvyys on tärkeää, mutta se ei silti tarkoita jatkuvaa 

mainoskampanjaa. Tärkeintä on saada hyvä mielikuva pysymään ihmisten mielessä 

merkistä mainonnan tai muun markkinointiviestinnän avulla. Tällöin se pysyy 

ihmisten päässä päätöksentekohetkillä. Brandien yhteydessä markkinointiviestinnällä 

on siis kaksi tehtävää, eli se rakentaa mielikuvaa ja ylläpitää mielikuvaa ihmisten 

mielessä. (Vuokko 2003, 127 – 129). 

 

 

3.2. BRANDIN HYÖDYT 

 

Brandin liiketoimintahyödyt realisoidaan joka päivä markkinoilla. Brandista saatavat 

hyödyt voidaan jaotella seuraavasti: 

Haluttavuus markkinoilla 
Markkinointipanosten taloudellisuusvaikutukset 
Puskurivaikutus kolhutilanteessa. 

 

Brandin onnistuessa, sillä saadaan aina vetovoimakykyä tuotteeseen. Pelkkä tunnettu 

ja tiedetty yritys ilman vetovoimakykyä ei ole brandi. Siksi brandisanaan liittyykin 
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aina imagoarvo. Imagoarvo voidaan laskea siten, että jos yritys ei tekisi lainkaan 

markkinointitoimenpiteitä, paljonko se saisi silti uusia asiakkaita 

branditunnettavuuden kautta ja mikä on siitä saatava tuottoarvo. Imagoarvo on siis 

houkuttelevuusasteen mittari.  

Brandirakennusvaiheessa tehdään yritykselle/tuotteelle pohjustustyö. Kun brandi on 

saanut vakiintuneen aseman, sen siellä pitäminen ei vaadi enää niin suuria panoksia 

kuin sen rakentaminen. Eli markkinointipanokset ovat vahvan brandin kohdalla 

paljon pienemmät kuin uuden tuotteen kohdalla. Markkinointipanoksia pienentää 

myös se seikka, että vahva brandi voi saada institutionaalisen aseman markkinoilla ja 

sen käyttäjäkunnan keskuudessa. Tällöin tapahtuu kohderyhmän mielessä 

tuotteelle/yritykselle jatkuvasti kysyntää, ilman markkinointiviestintää.  

Brandia voidaan pitää myös laadun takeena. Kun brandiin on totuttu luottamaan, 

siihen uskotaan myös vaikka sille sattuisi julkinen haaveri. Vahvan ja positiivisen 

mielikuvan omaava brandi saa mielikuvaansa pienemmän kolhun kuin heikomman 

omaava, vaikka he saisivat saman kolhun mielikuvaansa. (Rope & Mether 2001, 

174–177). 

 

Olemassa olevien asiakkaiden huolehtiminen on siis paljon kustannustehokkaampaa 

kuin uusien hankkiminen. Keskittyminen olemassa oleviin asiakkaisiin johtaa 

brandiuskollisuuden kehittymiseen. Brandiuskollisuuden rakentamista voidaan tehdä 

seuraavalla tavalla: 

Mittaa asiakastyytyväisyyttä säännöllisesti. Näin tiedät koko ajan miten 

brandimielikuvan rakentaminen onnistuu. Kun mitataan säännöllisesti, havaitaan 

ajoissa positiiviset ja negatiiviset kehityssuunnat. Mittaaminen ei siis ole 

kertaluontainen tapahtuma, vaan sen tulee olla jatkuva toimintatapa. 

Kun pysyttelee lähellä asiakasta, pystyy huomaamaan heti, jos muutoksia tapahtuu. 

Kannattaa myös seurata kilpailijoiden toimenpiteitä, asiakkaita jne. 

Kun asiakasta kohdellaan hyvin, vähentyy merkin vaihtamisen todennäköisyys. Hyvä 

kohtelu minimoi aina siirtymisen kilpailevaan merkkiin ja asiakassuhteen pitäminen 

positiivisena luo hyvän pohjan brandiuskollisuuden kehittymiselle. 

Vaihtoehtoiskustannusten käyttö on suosittua erityisesti b-to-b – markkinoinnissa, 

mutta kuluttajamarkkinoinnissakin palkitaan uskollisia asiakkaita. Esimerkkeinä ovat 

tietyllä ostomäärällä saatavat palkinnot. 
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Ylimääräiset edut ovat asiakkaille aina positiivinen yllätys. Joskus pienikin etu voi 

jättää pitkäksi aikaan hyvän mielikuvan.  (Laakso 2003, 267–269). 

 

Yrityksen on hyvä panostaa brandiin myös sen vuoksi, että brandi vaikuttaa myös 

yrityksen arvoon. Tätä kutsutaan yrityksen brandipääomaksi. Brandipääoma on 

laskennallinen tulos, sitä ei siis voi verrata suoraan myyntituottoon. Hyvän 

brandipääoman ansiosta yritys voi laskuttaa korkeampia hintoja kuin vastaavasti 

yritys, jolla ei ole yhtä korkea brandipääoma. Tästä voi päätellä, että vahvan brandin 

omaavat yritykset menestyvät paremmin kuin ne, jotka eivät ole panostaneet brandin 

rakentamiseen. Tulevaisuudessa brandin tärkeys tulee todennäköisesti vielä olemaan 

suurempi. Nykyään ei esimerkiksi yritykset määrittele brandinsa arvoa 

vuosikertomuksessa, tulevaisuudessa tilanne voi olla erilainen. (Gad 2001, 49–50). 

 

 

3.3. BRANDIVIESTINTÄ 

 

Suomessa käytettiin vuonna 2004 markkinointiviestintään 2,6 miljardia euroa 

Mainonnan neuvottelukunnan TNS Gallup Oy:n tekemän tutkimuksen mukaan. Tästä 

vajaa puolet on käytetty mediamainontaan (luku sisältää myös suunnittelu- ja 

tuotantokulut). Sanomalehtien, jotka ilmestyvät vähintään neljä kertaa viikossa, 

osuus oli 511 miljoonaa euroa. Markkinointiviestinnän keinot ovat monipuolistuneet. 

Aiemmin hyvin toimineet keinot markkinoinnissa ja mainonnassa eivät ole enää yhtä 

tehokkaita kuin aiempina vuosikymmeninä. Yritykset joutuvatkin tarkkaan 

miettimään, miten he jakavat budjettinsa, jotta he saisivat parhaan mahdollisemman 

hyödyn irti viestinnässään. (von Hertzen 2006, 157–160). 

 

Brandiviestinnän keinoja ovat sisäinen viestintä, verkkomedia, messut, 

asiakastilaisuudet, mainonta, suoramarkkinointi, julkaisut, asiakaslehdet, 

vuosikertomukset, esitteen, lehdistötiedotteet ja sponsorointi. 

 

Pohjoismaissa mainontaa pidetään yhtenä tärkeimpänä brandiviestinnän keinoista. 

Mainostilan tarjoajatkin tietävät sen, ja he ovat kehittäneet tarjontansa 

monipuoliseksi ja räätälöineet ne erilaisiksi eri tarpeita ajatellen. Koska kilpailu eri 
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medioiden välillä on kovaa, heidän pitää pyrkiä palvelemaan mainostajia monella eri 

tavalla. Räätälöityjen palvelujen lisäksi on toisto- ja määräalennuksia, tutkimuksia 

median toimivuudesta, sen lukijoista/kuuntelijoista/katsojista. Median huomioarvosta 

ja sen synnyttämästä mielikuvasta on myös tehty tutkimuksia mainostajien 

käytettäväksi. Sanomalehdissä oleviin liitteisiin ja erikoisnumeroihin mainostajat 

saavat mainoksensa erikoispaikoille. Yrityksen omiin liitteisiin tarjotaan myös 

mahdollisuus lehden yhteyteen. (von Hertzen 2006, 157–198) 

 

 

3.4. TULEVAISUUDEN BRANDIT 

 

Tulevaisuudessa brandin merkitys tullee tärkeämmäksi. Samalla brandin 

rakentaminen vaatii enemmän kuin tänä päivänä. Tulevaisuudessa brandia ei luoda 

itse tuotteen tai palvelun kautta, vaan se rakennetaan ihmisten mielessä. Tällöin tuote 

tai palvelu täytyy saada erottumaan muista, jollain ainutlaatuisella edulla tai hyödyllä 

ja samalla sen pitää olla yksilöllinen. Yksilöllisyys tarkoittaa samalla myös sitä, että 

tulevaisuuden brandin ei tarvitse miellyttää kaikkia, vaan se on enemmän yksilöity. 

Sillä on oma filosofia, erilaiset ominaisuudet ja asenteet, tällöin se myös erottuu 

muista tuotteista. Tulevaisuudessa onnistuneelta brandilta vaaditaan myös enemmän 

tunnepitoisuutta, henkilökohtaista huomiota käyttäjäkuntaansa kohtaan, pikku 

yllätyksiä. Siitä tulee enemmän ystävän kaltainen, kuin se olisi pelkkänä tuotteena tai 

palveluna. Näiden vaatimusten takia myös yrityksen on ymmärrettävä brandi 

muunakin, kuin pelkkänä markkinointivälineenä. Vahvan brandin ansiosta yritykset 

saavat inhimillistä pääomaa ja selviävät erilaisista markkinoiden heilahduksista. 

Brandi on otettava siis huomioon erilaisten koneiden tai laitteiden tavoin yrityksen 

pääomaksi. Samalla brandia voidaan pitää johdon johtamisen apuvälineenä. 

Tulevaisuudessa markkinat tulevat olemaan enemmän läpinäkyviä kuin ennen, 

pääasiassa internetin ansiosta. Tämän takia brandi on tehtävä niin, että sillä on 

selvää, miksi se on markkinoilla. Brandista tulee näin myös luovempi, sekä 

asiakkaitaan että henkilökuntaansa kohtaan. Molemmat ryhmät osallistuvat brandin 

luomiseen. Tulevaisuuden brandit tulevat myös liittoutumaan entistä enemmän. Ne 

suojautuvat myös vahvan brandinsa ansiosta paremmin kuin esimerkiksi 

tavaramerkkilainsäädännön avulla. Ihmiset hakevat tuotteelta enemmän sisäisiä 
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arvoja, kuten valmistusmaata ja yrityksen vastuullista toimintaa. Tulevaisuudessa 

brandin avulla voidaankin välittää arvoja tai arvoa. Tulevaisuutta tarkastellessa 

voidaan nähdä muutoksia liike-elämän ajattelutavassa ja asenteissa. Tarvitaan 

enemmän filosofista näkökulmaa, jos halutaan taloudellisia tuloksia. Filosofista 

näkökulmaa voidaan rakentaa vahvan brandin avulla. (Gad 2001, 240 – 247). 

 

 

 

4. OSTOPAIKAN HINTAMIELIKUVA TUTKIMUS 

 

 

Satakunnan Kirjateollisuus on tehnyt yhdessä Satakunnan Osuuskaupan kanssa 

tutkimuksen, jonka tarkoituksena on ollut selvittää, millainen hintamielikuva 

kuluttajilla on ollut Porin alueen päivittäistavarakaupoista. Tässä yhteydessä ei ole 

käytössä tietoa siitä, miten tutkimus on tehty tai millaisia kysymyksiä kuluttajille on 

esitetty. Tuloksissa päivittäistavarakaupat ovat pisteytetty 1 – 7, sen mukaan 

millaisen hintamielikuvan he ovat saaneet kuluttajilta. Luku seitsemän on kuvannut 

edullisinta hintamielikuvaa. Se on paras numero minkä tässä tutkimuksessa voi 

saada, jos tavoitteena on olla edullisin hintamielikuvaltaan. Vastaavasti kalleinta 

mielikuvaa on kuvattu numero ykkösellä. Mitä lähempänä on päivittäistavarakaupan 

arvosana ykköstä, sen kalliimpana kuluttajat ovat sen kokeneet. Ykkönen ja 

seitsemän ovat ääripäitä, ja tässä tutkimuksessa yksikään päivittäistavarakauppa ei 

ole saanut tulokseksi kumpaakaan arvoa. Asiakassuhdekartoitus on tehty vuoden 

2005 aikana.  

 

Tämän tutkimuksen mukaan edullisin hintamielikuva kuluttajilla on Porin alueella 

Lidl kaupalla. Se sai arvosanaksi numeron 5,2. Yhden kymmenesosan kalliimman 

hintamielikuvan omaa Pick’n Pay, joka on saanut arvosanan 5,1 ja on näin ollen 

toiseksi edullisin kauppa hintamielikuvaltaan. Seuraavana tulee Prisma arvosanalla 

4,8. S-Market Tikkulan arvosana on 4,2. Euromarketin 4,1 ja Eurosparin 4,0. Jos 

tarkastellaan tuloksia toisesta suunnasta niin kalleimman hintamielikuvan omaa 

tämän tutkimuksen mukaan Sokos – Herkku ja Sokos. Seuraavaksi kalleimman 

hintamielikuvan omaavat K-Supermarketit IsoLinna, Ruokacenter ja Ruokapori.  
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Tässä on listattu hintamielikuvatutkimuksen tulokset (Taulukko 3.) allekkain siten, 

että edullisin liike on ensin ja kallein viimeisenä. Jos päivittäistavarakaupat ovat 

saaneet saman pistemäärän, ne on laitettu aakkosjärjestykseen. 

 

 Lidl   5,2 
Pick’n Pay  5,1 
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. PÄIVITTÄISTAVARAKAUPPOJEN LEHTIMAINONTA SATAKUNNAN 

KANSASSA KAUPOITTAIN 

 

 

Seuraavaksi käydään läpi päivittäistavarakauppojen lehtimainonta kaupoittain. 

Tutkitaan mainoksen koko, siinä käytetyt värit, kuvat ja fontit, mainoksen paikka 

lehdessä ja ilmoitusten määrä. Tässä tutkimuksessa käydään läpi Sokos-Herkun, K-

Supermarketin, Prisman, Euromarketin, Citymarketin, S-Marketin, Valintatalon, 

Pick’n Payn ja Lidln ilmoitukset. Nämä ovat ne päivittäistavarakaupat, jotka 

Satakunnan Kansassa mainostavat ja on otettu tarkempaan tarkasteluun. Tähän on 

otettu tarkasteluun huhtikuussa 2005 olleet ilmoitukset. Samana vuonna on tehty 

hintamielikuvatutkimusta. 
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5.1. ILMOITUKSET HUHTIKUUSSA 2005  

 

Tarkastelussa olevat päivittäistavarakaupat ilmoittivat huhtikuussa 2005 yhteensä 85 

kertaa. Eniten ilmoituksia oli Sokos-Herkulla, eli se ilmoitti yhteensä 14 kertaa. Se 

on prosenteissa 16,47 % koko kuun päivittäistavaramainoksista. Seuraavaksi eniten 

ilmoitti Prisma, jolla oli sen kuukauden aikana yhteensä 12 mainosta. Seuraavaksi 

eniten mainosti Citymarket, jolle kertyi ilmoituskertoja 11. Euromarket ja Pick’n Pay 

ilmoittivat molemmat 10 kertaa ja Lidl ja S-Market Tikkula ilmoittivat 9 kertaa. K-

Supermarketit ilmoittivat yhteensä kuusi kertaa ja Valintatalo neljä kertaa. 

Valintatalon ilmoitusmäärä prosentteina on 4,71 %. Ero eniten mainostavan Sokos-

Herkun ja vähiten mainostavan Valintatalon välillä on 11,76 prosenttiyksikköä. 

 

Eniten päivittäistavarakauppojen ilmoituksia oli maanantaisin. Maanantaisin oli 

yhteensä 29 ilmoitusta. Perjantai on ollut toiseksi yleisin ilmoituspäivä, sillä silloin 

on ollut yhteensä 26 ilmoitusta valituilla päivittäistavarakaupoilla. 

Ilmoitukset ovat tarjousilmoituksia, joiden tarkoituksena on myydä tuotteita ja saada 

siten kuluttajat tulemaan ostamaan tuotetta. Otsakkeilla, kuvilla ja rakenteella 

saadaan kuluttajilla kaupasta olevaa mielikuvaa, imagoa, vahvistettua tai muutettua.  

 

 

5.2. CITYMARKET  

 

Citymarket ilmoitti huhtikuussa 2005 Satakunnan Kansassa yhteensä yksitoista 

kertaa. Yleisimmät ilmoituspäivät olivat maanantai ja perjantai. Maanantain 

ilmoitukset olivat säännöllisesti aina peräkkäisinä viikkoina, perjantaina oli yksi 

poikkeus eli 15.4. ei ollut ilmoitusta vaan se oli jo torstaina. Citymarket ilmoitti myös 

kahtena lauantaina huhtikuussa 2005. Ilmoitukset ovat hyvin värikkäitä. Niissä on 

käytetty paljon kuvia. Jokainen mainostettava tuote on kuvattuna tekstin vieressä 

joko tuotekuvana tai siitä tehdyn ruuan kuvana. Ilmoituksissa on käytetty 

pääotsikkoa. Neljä kertaa pääotsikkona on ollut slogan ”luotettavan edullinen”, 

kaksinkertaa on käytetty lausetta ”sylin täydeltä suurenmoisia tarjouksia”, kerran 

ovat esiintyneet seuraavat lauseet ”mahtavan edullisia tarjouksia”, ” hyvä syy käydä 
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tänäänkin K-Citymarketissa”, ” keväiseen hintaan K-Citymarketista”, ” meillä on 

halutuimmat” (joka esiintyi muun kuin ruokamainoksen yhteydessä) ja ”K-

Citymarket Porissa on nyt iloiset lastenpäivät”. Ilmoituksen pohjaväri on punainen. 

Otsakkeet ovat valkoisella tai yhdistettynä käytetty mustaa ja valkoista. Ilmoitettavat 

tuotteet ovat ryhmitelty lokeroilla, joiden pohjaväri on valkoinen. Hinta on ilmoitettu 

valkoisella, mustalla, punaisella tai keltaisella värillä. Punainen väri on hyvä 

huomionherättämis- väri, jolla saadaan myös mielikuva intohimosta ja vauhdista. 

Citymarket yhdistää myös punaista ja keltaista mainostettaviin huippuedullisiin 

tuotteisiin. Tämä on väriyhdistelmä, joka lisää tuotteen edullisuusmielikuvaa. Nämä 

tuotteet onkin ilmoituksissa ensimmäisinä ja suurimmalla fontti – ja kuvakoolla.  

 

Ilmoitukset on rakennettu niin, että niiden lukusuunta on vasemmalta oikealle. 

Huhtikuussa yleisin mainoskoko oli yksikolmososa sivua ja ilmoituksen paikka oli 

tekstissä kilpailevan yrityksen S-Marketin yläpuolella. Tällaisena ilmoitus esiintyi 

kuusi kertaa. Pääsääntöisesti ilmoitus on rakennettu niin, että ensin on pääotsake, 

jonka alapuolella on suuremmalla ja keltaisin hintamerkinnöin ilmoituksen kovimmat 

hintatarjoukset. Nämä tuotteet vaihtelivat jokaisessa ilmoituksessa. Sen jälkeen 

tuotteet on jaettu vaakatasoon lukusuuntaan vasemmalta oikealle valkoisiin 

laatikoihin ja niiden yläpuolella on väliotsikoita. Väliotsikkoina on käytetty tekstejä 

”elä edullisemmin huhtikuussa” ja ”huhtikuun plussaedut!”. Huhtikuun plussaetujen 

hinnat ovat ilmoitettu punaisella värillä ja muuten mustalla värillä. Kuvat ja hinnat 

ovat ilmoituksessa selkeästi esillä, tekstit ovat melko pienellä fontilla. Niitä ei voi 

lukea silmäilemällä, vaan niiden lukeminen vaatii keskittymistä. Ilmoituksia on 

elävöitetty myös punaisilla kasseilla, joissa lukee ”pysyvästi edullista joka päivä”. 

Alareunassa on selkeästi logo, yhteystiedot, aukioloajat ja plussa tiedot. Niissä 

ilmoitetaan myös kaupan olevan K-ympäristökauppa. Logo erottuu selvästi, mutta 

sen viesti ei aukea silmäilemällä, vaan se pitää erikseen lukea. Oikealla yläreunassa 

on tarjousten voimassaolo aika. Isoilla kuvilla herää lukijan huomio, otsakkeilla 

mielenkiinto, edulliset tuotteet saavat aikaan haluamisen ja voimassaoloaika saa 

aikaan viimeistään kauppaan ostoksille lähtöpäätöksen. Huhtikuussa Citymarketilla 

oli myös kolme isoa ilmoitusta, joista kaksi oli lehden lopussa erillisenä liitteenä. 

Toinen niistä oli kahdeksan sivua pitkä ja toinen neljä sivua pitkä. Lehden välissä oli 

myös yksi kaksi sivua pitkä ilmoitus. Näiden ilmestymispäivä oli aina perjantai. 
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Nämä ilmoitukset sisältävät jo muutakin kuin ruokailmoituksia. Rakenteeltaan nämä 

ovat samanlaisia kuin edellä olevat ilmoitukset. Suurempi koko tekee sen, että kaikki 

tekstit voi lukea silmäilemällä. Näissä on käytetty paljon hintamerkintöjen 

yhteydessä lisäksi punaista Citymarketin maskottia, joka pitää kädessään hintakylttiä. 

Isommassa ilmoituksessa näkyy selvästi houkuttimena sanoja ”yhteishintaan” ja 

yhteishintojen määrät on esitetty isoissa laatikoissa, jotka antavat ilmoituksille ryhtiä. 

Näiden ilmoitusten alalaidassa on myös Citymarketin iskulause käytettynä eli ”ei niin 

pientä arkea, ei niin suurta juhlaa”. Sama iskulause esiintyy kaikissa ilmoituksissa, 

mutta suuremmissa myös se tulee selkeästi esille alalaidasta keskeltä. 

 

Citymarket on yhdessä lauantain ilmoituksessaan tehnyt teemailmoituksen, eli lasten 

päivän. Tässä on käytetty paljon huomionherättämiseen keltaisen ja punaisen 

yhdistelmää. Ilmoitettavat tuotteet ovat lasten herkkuja ruokien osalta. Lapsiperheitä 

houkutellaan liikkeeseen mm. paloautoilla ja kauhakuormaajalla, arvonnalla ja 

lapsille suunnatuilla yllätyksillä. Ilmoitusta on elävöitetty ilmapalloilla, lentokoneella 

(lennokkien rakentamista), paloautolla (tutustumista) ja kahden lapsen piirroskuvilla, 

joista toinen tuo mieleen tyttölapsen ja toinen poikalapsen. Toinen lauantain ilmoitus 

on polkupyöräilmoitus (”meillä on halutuimmat”). Citymarket oli 

hintamielikuvatutkimuksessa isommista päivittäistavarakaupoista saanut kalleimman 

mielikuvan arvosanan. Ilmoituksia on määrällisesti ollut toiseksi eniten ja väritys 

pitäisi olla oikea, ainakin sen mukaan mikä mielikuva mistäkin väristä syntyy, sillä 

se yhdistää punaiseen keltaista, minkä pitäisi antaa mielikuvan huippuedullisuudesta. 

Hintamerkinnöissä käytetään paljon yhdeksään loppuvia hintoja, tuotteita myydään 

myös määrätarjouksilla ja prosenteilla, jotka kuvastavat alennusta. 

 

 

5.3. EUROMARKET       

 

Euromarketilla oli huhtikuussa 2005 Satakunnan Kansassa yhteensä kymmenen 

ilmoitusta. Niistä neljä oli peräkkäisinä maanantaina ja neljä peräkkäisinä 

perjantaina, lukuun ottamatta viimeistä perjantaita, jolloin ei ollut ilmoitusta. 

Torstaipäivälle oli huhtikuussa yksi ilmoitus ja samoin lauantaipäivälle. 

Euromarketin ilmoitusten reunusväri ja otsakeväri on sininen. Sininen mielletään 
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luotettavaksi väriksi, jonka avulla yritys voi rakentaa asiallisen mielikuvan. Pohjaväri 

on valkoinen ja tuotteet on laitettu ryhmiin sinisten lokeroiden avulla. Hinnat ovat 

merkitty pääasiassa sinisellä värillä, yhdessä ilmoituksessa värinä oli käytetty mustaa 

pelkästään. Samassa ilmoituksessa on käytetty myös osittain punaista tai mustaa 

pohjaa hintojen kanssa.  

 

Ilmoituksilla on yksi otsikko, eikä väliotsikoita käytetä, paitsi jos ilmoituksessa on 

yhdistettynä muutakin kuin ruokatarvikkeita. Otsikkoina on käytetty tekstejä ”Se nyt 

on vaan niin, että hinnat putosivat”, ” Edullisesti Euromarketista” kolme kertaa, 

”Lasten lauantai, vielä tänään tuplabonus”, ” Tuplabonus” kaksi kertaa, ”Nyt senttiä 

venyttämään” kaksi kertaa ja ”Euromarketin kautta kevääseen” kerran.  Ilmoituksen 

lukusuunta on ylhäältä vasemmalta alaspäin kahdessa tai kolmessa osassa. 

Vasemmassa reunassa on parhaimmat tarjoukset, jotka on merkitty isommalla 

tekstillä ja isommilla kuvilla. Hinnan huomaamista on tehostettu sinisellä 

tähtikuviolla, jonka sisällä on hinta valkoisin numeroin. Tuotteet on kuvattuina 

tarjouksen yhteydessä joko tuotteena tai ruoka-annoksena, jonka voi tuotteesta 

valmistaa. Ilmoituksen fontti on selkeä, pienempää tekstiä ei pysty silmäilemällä 

lukemaan. Ilmoituksen koko on kolme kertaa yksi sivu, puolikas sivu on kerran, 

kolme kahdeksasosa sivu on viisi kertaa ja neljä sivua on kerran. Kolmessa 

ilmoituksessa on ykkösbonuskortin maskotti, jonka yhteydessä mainostetaan sentin 

venytys viikkoa. Tällöin ilmoituksen taustaväri on kultaan vivahtava, samanvärinen 

kuin korttikin on. Tuotteet ja hinnat ovat tällöin kirjoitettu mustalla. Kahteen 

viikonloppuun oli perjantaille ja lauantaille tehty tupla bonus kampanja, joista 

toiseen oli lauantaille yhdistetty lasten lauantai. Tällöin oli lasten lauantai otsikoitu 

eläinaihein, ohjelmassa oli ilmapallojen jakoa, piirustuskilpailua, maistiaisia ja 

arvontaa. Tällöin myös tarjoukset olivat lapsiperheelle sopivia. Ilmoitus ei ole 

kuitenkaan niin selvästi lasten lauantai ilmoitus kuin Citymarketilla, koska siihen oli 

yhdistetty myös tuplabonus päivät. Ohjelmaa oli myös vähemmän kuin 

Citymarketilla. Tuplabonus ilmoituksista ei selvinnyt, mikä on tuplabonus 

numeroina. Isot kuvat herättävät huomion, otsikko kiinnostuksen, tarjoukset kuvien 

kanssa saavat haluamaan tuotetta ja voimassaoloaika ja tuplabonus saavat lähtemään 

ostamaan tuotteita.  
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Alaosasta puolet (oikea puoli) on varattu yrityksen logoon, yhteystietoihin, 

bonustunnukseen ja tarjousten voimassaoloaikaan. Huhtikuun viimeiseen 

ilmoitukseen oli laitettu iskulauseeksi alareunaan alimmaiseksi teksti ”iso mutta 

nopea”. Kahdessa ilmoituksessa oli myös vasemmassa alareunassa lokero, jossa oli 

niiden yritysten logot, jotka ovat samassa rakennuksessa kuin Euromarket. 

Euromarket on hintamielikuvatutkimuksen mukaan neljänneksi edullisin, joten sen 

asianmukainen ilmoitusväri yhdistettynä tuplabonukseen, sentinvenytykseen ja 

edullisuutta kuvaaviin otsikkoihin on siinä mielessä onnistunut. 

 

 

5.4. LIDL                    

 

Lidl on ilmoittanut huhtikuussa Satakunnan Kansassa yhteensä yhdeksän kertaa. 

Yksi ilmoituksista ei ole ollut päivittäistavarailmoitus, sillä sunnuntain lehdessä on 

ollut työpaikkailmoitus, jossa on haettu myyjiä ja kassatyöntekijöitä. Ilmoitus on 

otettu kuitenkin ilmoitusten lukuun mukaan, koska se on ollut Satakunnan Kansalta 

saadussa ilmoituslistassa. Muuten tässä ei mietitä, onko työpaikkailmoitus samalla 

mainos, vai ei ole. Varsinaisia ilmoituksia on siis ollut yhteensä kahdeksan 

kappaletta. Yleisin ilmoituspäivä on ollut maanantai neljällä peräkkäisellä 

ilmoituksella. Toiseksi eniten on ollut ilmoituksia torstaisin ja yhtenä perjantaina on 

ollut ilmoitus. Kaikki ilmoitukset ovat olleet kooltaan yhden sivun kokoisia ja ne 

ovat sijainneet tekstissä. Yhtä ilmoitusta lukuun ottamatta päivittäistavaroiden osuus 

mainonnasta on ollut puolisivua. Yhdessä osuus oli hieman pienempi.  

 

Kaikissa ilmoituksissa otsikkona on teksti ”Lidl halvempi”. Se on isolla tekstillä 

siten, että sinipunaisen logon vieressä on sana halvempi valkoisilla isoilla kirjaimilla 

punaisen pohjan alla. Yleinen väri ilmoituksissa on ruokatavaroiden osalta keltainen 

ja hinnat ovat punaisella pohjalla. Väri keltainen kuvaa virkistymistä, uudistumista ja 

energiaa. Yhdessä dynaamisen punaisen kanssa se kuvaa huippuedullisuutta, johon 

ainakin otsikon ja samalla Lidl iskulauseen mukaan pyritään. Tekstin lukusuunta on 

vasemmalta oikealle ja tuotteita ei ole hedelmiä lukuun ottamatta rajattu mitenkään, 

vaan ne on eroteltu toisistaan pienillä väleillä. Hedelmät ovat rajattu vihreäpohjaisilla 

lokeroilla aina ensimmäisenä vasemmalta ilmoituksessa. Kaikki ilmoituksen tuotteet 
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ovat kuvattuna hintatiedon ja tekstin vieressä niin, että kuva saattaa jäädä osittain 

tekstin ja hinnan allekin. Jos on ilmoitettu määrä, jonka saa tietyllä summalla tai 

prosenttialennus, se on merkitty mustalla pohjalla, joka on kuin yliviivaustussilla 

tehty ja siinä on teksti valkoisella. Samanlainen yliviivaustussivaikutelma on otsikon 

alla olevassa punaisessa pohjassa. Alaotsikkoja ei ole käytetty lukuun ottamatta 

loppukuun ilmoitusta joka on täydennetty tekstillä ”vappuherkut järkyttävän 

halvalla”.  

 

Tekstin fonttikoko on selkeä ja silmäilemälläkin pystyy lukemaan tuotteiden tiedot ja 

hinnat. Tekstin väri on musta, hedelmissä valkoinen ja hinnat on merkitty valkoisella 

punaiselle pohjalle. Kolmessa ilmoituksessa on oikeassa reunassa mustakehyksinen 

tila, jossa ilmoitetaan Suomalaisia tuotteita. Tällä Lidl pyrkii erottamaan selvästi 

kotimaiset tuotteet, sillä itse ketju on Saksasta. Neljässä ilmoituksessa oli hedelmien 

vieressä kukkia mainostettavana. Tarjousten voimassaoloaika on isolla 

ruokatarvikkeiden alla sinisellä pohjalla ja valkoisella fontilla puolessavälissä koko 

ilmoitusta. Käyttötavaroilla on usein eri voimassaoloaika. Ilmoituksen väri kiinnittää 

huomion, teksti mielenkiinnon, hinnat saavat haluamaan tuotetta ja selkeästi 

ilmoitettu voimassaolo aika saa lähtemään kauppaan ostamaan tuotteita. Alapalkissa 

ei ole enää logoa, vaan se on otsikon yhteydessä oikeassa ylälaidassa osana otsikkoa. 

Mainoksen alareunassa on yhteystiedot pienellä, eroten siten muista, että siinä on 

asiakaspalvelun numero kaikkiin Suomen Lidl kauppoihin ja nettiosoite eri 

varsinaisesti Porin liikkeen osoitetta ei ole missään näkyvissä. Lidl mainostaa 

voimakkaasti itseään brandina, eivätkä niinkään ilmoitukset kohdistu tiettyyn 

kauppaan. Tosin se saatetaan mieltää Porissa tiettyyn kauppaan, koska Porissa ei ole 

toista myymälää. Samassa on selitetty pienellä tähdellä merkittyjen tuotteiden 

tarkoittavan niitä olevan rajoitetun määrän. Hintamielikuva tutkimuksessa Lidl oli 

saanut selkeästi edullisimman liikkeen arvosanan, joten tästä voi päätellä, että ehkä 

hieman aggressiivisellakin hintamainonnalla ja samalla selvästi erilaisilla mainoksen 

rakenne ratkaisuilla voi olla jotain merkitystä. Värivalinnan voi olettaa olevan 

onnistunut. Kanta-asiakasjärjestelmää yrityksellä ei ole käytössä. Lidlin logoa ei 

pystynyt kopioimaan tähän työhön kuvaksi niiden nettisivuilta. 
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5.5. K-SUPERMARKET       

 

K-Supermarketit on käsitelty tässä yhtenä kauppana, koska he ilmoittavatkin yhtenä 

kauppana. Oikeassa alareunassa on lueteltuna mitkä Supermarketit ovat tässä 

mukana. Tähän kuuluu Porin kauppojen lisäksi muitakin maakunnan kauppoja. 

Tällöin ilmoitus ei kohdistu tiettyyn kauppaan, vaan enemmän K-Supermarkettiin 

brandina. Supermarketit ovat ilmoittaneet huhtikuussa 2005 toiseksi vähiten 

tutkimukseen kuuluvista kaupoista. Ilmoituksia on kertynyt kuusi kappaletta, joista 

yksi on maanantaipäivänä ja muut ilmoitukset ovat perjantaina. Kooltaan yksi 

ilmoitus on koko sivun kokoinen (vappu-ilmoitus) ja muut ovat puolensivun 

ilmoituksia. Muodoltaan ilmoitukset eivät ole selvästi lehden sivun puolikkaita, vaan 

ne ovat pidempiä pystysuuntaan. Ne sijaitsevat lehden toisella aukeamalla tekstissä. 

Samalla sivulla on paljon muitakin ilmoituksia, tosin ne eivät ole muiden 

ruokakauppojen, vaan pääsääntöisesti erikoiskauppojen, eniten vaate- ja 

kenkäkauppojen, ilmoituksia. Päävärit ilmoituksissa ovat keltainen ja sininen. 

Virkistymistä, iloisuutta ja energisyyttä saadaan keltaisella värillä ja sininen on 

luotettavuutta ja asiallisuutta kuvaava väri ilmoituksissa.  

 

Ilmoituksissa käytetään paljon kuvia. Yleensä ilmoituksessa on yksi isompi kuva, 

joka esittää ruoka-annosta, jonka voi valmistaa mainostettavien tuotteiden avulla. 

Kuva toimii huomionherättäjänä. Ilmoitukset on jaettu kolmeen osaan, samoin kuin 

saman ketjun Citymarketinkin mainokset. Ensimmäisessä kolmanneksessa on ison 

kuvan lisäksi jo kärkituotteet. Näiden alapuolella on otsikko. Näitä ovat tekstit 

”Maukasta viikonloppuna K-Supermarketista ” (kaksi kertaa) ja kerran teksti 

”Hauskaa Vappua Supermarketista”. Loput kolme ilmoitusta ovat teemailmoituksia 

ja ne käsitellään erikseen. Toisessa kolmanneksessa tuotteet ovat jaoteltu kolmeen 

riviin ja jokaisen päällä on väliotsikko, joita ovat esimerkiksi tekstit ”nopeasti ja 

helposti” tai ”raikasta satoa”. Näiden tuotteiden yhteydessä ei käytetä kuvia. 

”Raikasta satoa” teksti yhdessä keltaisen kanssa antaa tuotteille raikkaan 

vaikutelman. Viimeisessä kolmanneksessa on heti vasemmalla väliotsikko ”koko 

ajan edullisempi” hintalappuun merkittynä. Tässä ovat tuotteet esitetty valkoisella 

pohjalla kuvien kera. Pääsääntöisesti teksti on mustalla, kärkituotteet ovat punaisella, 
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samoin sana Pirkka ja Plussa edut on merkitty punaisella. Pääotsakkeen oikealla 

puolella on plussa maskotti, joka mainostaa käsissään olevassa kyltissä plussakorttien 

etua, joka oli tuolloin jopa 5 %. Tarjousten voimassaolo aika on merkittynä 

pääotsakkeen yläpuolelle pienellä kirjasinkoolla. Alimmaisena on liikkeen nimi, joka 

on samalla logo sekä yhteistiedot ja ympäristökauppamerkintä. Ympäristöasioita on 

molemmissa K-ryhmän kauppojen mainoksissa, sekä Supermarketin että 

Citymarketin.  

 

K-Supermarketit eivät ole saaneet kovin edullista hintamielikuva-arvosanaa 

tutkimuksessa. Näissä ilmoituksissa ei ole edullisuus pääsanomana, vaan maukkaus 

ja raikkaus. Tosin huhtikuussa on ollut kampanja, jonka otsake on ollut ”Superpäivät, 

supertarjouksia Supermarketista”. Tällöin ilmoituksen pohja on ollut vihreä, joka 

viestittää hyvinvoinnista, kasvusta ja tuoreudesta. Kärkituotteet ovat merkitty 

keltaisten, aurinkoa muistuttavien kuvien sisäpuolelle soikion muotoon ison 

annoskuvan ympärille niin, että teksti on mustalla ja hinta punaisella värillä. Tämän 

alapuolella on tuotteita vielä laatikoissa niin, että vihreällä pohjalla olevat tuotteet 

ovat ilman kuvaa ja valkoisella pohjalla olevat tuotteet ovat kuvan kanssa. K-

Supermarketit käyttävät paljon ysi ysi – hinnoittelua, mutta ei kuitenkaan jokaisessa 

tuotteessa. Myös pakettihinnoittelua on paljon käytetty, varsinkin Superpäivien 

aikana. Ilmoitukset ovat selkeästi rakennettuja ja nopealla vilkaisullakin saa 

useimmat tuotteet luettua. Ilmoituksen värit herättävät huomiota, kuvat kiinnostusta 

ja hinnat kiinnostusta ja samoin ne saavat haluamaan tuotetta ja lähtemään kauppaan 

ostoksille.  

 

 

5.6. PICKnPAY                

 

PicknPay oli saanut toiseksi edullisemman kaupan arvosanan tehdyssä 

hintamielikuvatutkimuksessa. Ilmoituksia sillä oli huhtikuussa 2005 kymmenen 

kappaletta. Yleisimmät ilmoituspäivät oli maanantai ja tiistai, kerran lisäksi 

keskiviikkona oli aukeaman kokoinen ilmoitus vappuviikolla ja lauantaina 

vappuaattona oli puolensivun ilmoitus lehden tekstissä. Muuten ilmoitukset ovat 

lehden päällissivulla. Näin ilmoitus saa hyvän huomioarvon. Ilmoitusten väri on 
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vihreä yhdistettynä oranssiin ja valkoiseen. Vihreä väri antaa vaikutelman 

hyvinvoinnista, tuoreudesta ja kasvusta. Oranssi taas koettiin houkuttelevaksi väriksi. 

Ylimpänä pääotsikko kertoo mistä mihin tarjoukset ovat voimassa. Esimerkkinä 

teksti ”PicknPay tarjoaa maanantai – keskiviikko”. Poikkeuksena keskiviikon ja 

lauantain vappuilmoitukset, joissa oli teksti ”Vapun viettoon PicknPayn kautta” ja 

”Hauskaa vappua PicknPaysta”. Otsikkorivin alapuolella on kuvia mainostettavista 

tuotteista, jonka jälkeen on kahdessa rivissä tuotteita mainostettuna niin, että niissä ei 

ole enää kuvia. Teksti on valkoisella ja hinnat oranssilla värillä. Jos on 

määräalennuksia, määrät on merkitty mustalle pohjalle. Valmistajien omia logoja on 

voitu käyttää. Tämän jälkeen on rivissä jälleen mainostettavia kuvia, mutta tällä 

kertaa pienemmällä. Samoin seuraavat mainostettavat tuotteet ovat pienemmällä 

fontilla siten, että ensimmäiset kaksi riviä on vihreällä pohjalla ja viimeiset kolme 

riviä valkoisella pohjalla, jolloin hintamerkintöjen väri muuttuu vihreäksi. 

Viimeisenä alapalkissa on osoite, aukioloajat ja logo. Logo on väritykseltään oranssi 

ja valkoinen. Yritys käyttää myös ilmoituksissaan pientä oranssia tähteä, jolla yritys 

merkitsee tuotteet, joiden hinta on joka päivä voimassa.  

 

Etusivun ilmoituksilla varmistetaan huomio, mielenkiinto kuvilla ja haluamaan 

saadaan tuotteita edullisella hinnalla ja tarjouksen rajattu aika saa lähtemään 

ostamaan tuotetta. PicknPay suosii myös osittain ysi ysi -hinnoittelua ja määrään 

sidottua hinnoittelua. Kahdessa ilmoituksessa oli lisäksi omien valikoimien lisäksi 

Kivikylän Kotipalvaamon – ja Yläneen Perinnelihan tuotteita. Yhtenä maanantaina 

yritys tarjosi asiakkailleen keväiset kääretorttukahvit. Näin yritys tarjoaa 

asiakkailleen erilaista lisäarvoa.  

 

Kanta-asiakasjärjestelmää yrityksellä ei ole käytössä. Ilmoituksen rakenne on selkeä, 

vaikka tuotteita on paljon yhdessä ilmoituksessa. Silmäilemällä saa nopean 

katsauksen mainostettavista tuotteista. Ilmoituksen rakenne on selkeä. Ilmoituksissa 

ei erikseen mainosteta edullisuutta sitä sanomalla vaan edullisuus tulee PicknPaysta 

brandina. 
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5.7. PRISMA                   

 

Prismalla oli huhtikuussa 2005 yhteensä kaksitoista ilmoitusta, mikä on toiseksi 

suurin määrä valituista päivittäistavarakaupoista. Tutkimuksen mukaan Prisma 

koettiin kolmanneksi edullisimmaksi päivittäistavarakaupaksi heti Lidlin ja 

PicknPayn jälkeen. Prisma koettiin edullisimmaksi kaupoista, joilla on käytössä 

bonus-kortti. Prisman mainontaa tukeekin vahvasti asiakasomistajuus ja S-etukortti. 

Yksi ilmoitus oli liitteenä lehden mukana, jossa on Prisman lisäksi muita kauppoja, 

joissa käy S-etukortti. Liite oli 19 sivua pitkä ja sen alussa ja lopussa oli Prisman 

mainos. Sen avulla kuluttaja sai käsityksen asiakasomistajuuden tarjoamista 

hyödyistä ja S-etukauppojen monipuolisuudesta ja laajuudesta. Kaksi mainosta oli 

tekstillä ”Asiakasomistajuus kannattaa”. Siinä ei erikseen mainostettu 

päivittäistavaratuotteita, vaan edut olivat asiakasomistajille muista Prisman tuotteista. 

Kooltaan ilmoitukset oli yksi neljäsosa sivun kokoisia. Kolmessa ilmoituksessa 

teemana olivat lastenpäivät otsakkeella ”Lastenpäivät Prismassa”.  Tällöin tarjoukset 

tulivat muista tuotteista kuin päivittäistavaroista. Ohjelmassa oli mm. 

kasvomaalausta, leikkitätejä, ilmapalloa, paloauto, peliesittelyjä, kattausesittelyä ja 

Kärppien pelaajia sekä joukkueen mestaruuspysti. Ohjelma oli monipuolista ja 

monen ikäiselle sopivaa ja myös vanhemmille suunnattua (kattausesittely ja 

leikkitäti). Ilmoitukset olivat puolen sivun kokoisia. Yhdessä ilmoituksessa kolmesta 

oli ruokatarvikkeita puolisivua yläpuolella otsakkeella ”Prisma – perhemarket” ja 

tällöin ilmoituksesta tuli siis koko sivun mittainen. Myös toinen ilmoitus oli 

rakenteeltaan samanlainen, eli yläpuolella ruokatarvikkeita ja alapuolella toinen 

teema, tässä se oli ”Grillimestarin suviset suosikit” ja myös ”Näistä äiti ilahtuu”. 

Yksi ilmoitus oli koko aukeaman kokoinen ilmoitus jonka otsakkeena oli teksti ” 

Prisman hinnat ovat kevätpäivän ilo”. Tästä ilmoituksesta puoli sivua oli varattu 

päivittäistavaroille. Kolme ilmoitusta oli pelkästään päivittäistavaratuotteiden 

ilmoituksia otsakkeilla ”Prismassa et maksa senttiäkään liikaa” ja kaksi kertaa 

”Prismassa on parhaat valikoimat”.  

 

Ilmoitukset ovat lehden loppupäässä juuri ennen sarjakuvia. Ilmoituksen pohjaväri on 

vihreä, joka kuvastaa hyvinvointia, tuoreutta, kasvua ja energiaa ja lisäksi valkoista. 
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Kolmessa päivittäistavaratuote ilmoituksessa käytettiin lisäksi oranssia väriä, joka 

koetaan houkuttelevaksi. Asiakasomistajaetu ilmoituksissa on lisäksi 

vaaleanpunaista. Prisman logo, aukioloajat ja yhteystiedot ovat ilmoituksen oikeassa 

reunassa pystypalkissa ja alalaidassa on Bonus tiedot. Jokaista mainostettavaa 

tuotetta ei ole erikseen kuvattu, vaan ilmoituksissa on yksi tai kaksi isompaa 

ilmoituksen teemaan sopivaa kuvaa. Esimerkiksi vapun alla ilmoituksessa oli kuva 

perheestä yhteisellä aterialla. Kuvassa oli ilmapalloja, serpentiinejä, ylioppilaslakit 

vanhemmilla ja kaksi lasta. Kahdessa ilmoituksessa oli muutama tuotekuva laitettu 

mainostettavan tuotteen viereen. Ilmoitukset ovat selkeitä ja vaihtelevia. Neljä kertaa 

ilmoituspäivä oli maanantai ja torstai, kaksi kertaa oli perjantai ja lauantai. Väritys ja 

kuvat herättävät huomion, tuotteet mielenkiinnon, teema tai hinnat halun ostaa tuote 

ja hinnat ja bonus tekevät ostopäätöksen. Tuotteille ei ole ilmoitettu yhteistä 

voimassaoloaikaa. Kerran oli yhdelle päivittäistavaratuotteelle erikseen merkitty 

voimassaoloaika. 

 

 

5.8. VALINTATALO            

 

Valintatalolla oli huhtikuussa 2005 neljä ilmoitusta, jotka kaikki olivat 

torstaipäivänä. Vapaa valinta toteaa ilmoituksissaan olevan ”kaupunkilainen 

ruokakauppa”. Sen reunusväri on vihreä ja pohjaväri valkoinen. Vihreä väri kuvastaa 

hyvinvointia, tuoreutta, kasvua ja energiaa ilmavan, raikkaan ja puhtaan valkoisen 

kanssa. Hinnat ovat merkitty houkuttelevalla oranssilla. Ilmoituksia hallitsee 

vasemmassa reunassa oleva iso kuva, jonka päälle on laitettu ilmoituksen otsikko. 

Käytetyt tekstit ovat ”Iloista Vappua”, ” Päivän nopeat valinnat” ja ” Helpommin 

tehty kuin sanottu”. Mainostettavat tuotteet ovat osittain kuvattu. Ilmoitukset ovat 

ilmavia ja helposti luettavia. Valintatalon logo, oranssi ympyrä jonka keskellä on iso 

v-kirjain, on sijoitettu eri paikkaan eri ilmoituksessa. Muuten logo ja yhteystiedot 

ovat oikeassa ala nurkassa. Ykkösbonus merkki on oikeassa yläkulmassa.  

 

Valintatalo sijoittui tutkimuksessa yhdeksännelle sijalle. Se ei mainostakkaan 

pääsääntöisesti itseään edullisena, vaan nopeana ja helppona kaupunkilaisten 

kauppana. Myöskään se ei mainosta itseään perhekauppana. Yksi ilmoitus 
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huhtikuussa oli kuitenkin rakennettu eri lailla. Sen aiheena oli sentin venytys viikot, 

jossa vasemmalla oli isolla ykkösbonusmaskotti ja sen alla oli teksti ”Ykkös bonus 

asiakkaan sentin venytys viikot”. Tällöin väritys oli kultainen ykkösbonuksen väri ja 

tällöin ilmoitettiin tuotteita edullisina hintoina. Valintatalon ilmoituksen väritykseen 

kiinnittää huomion, otsikko herättää mielenkiinnon, kuva herättää halun lähteä 

kauppaa ja tehdä ostokset. Valintatalo oli vähiten ilmoittava kauppa huhtikuussa.  

 

 

5.9. SOKOS HERKKU           

 

Sokos Herkku oli eniten mainostava päivittäistavarakauppa tutkimuksessa olevista 

kaupoista huhtikuussa 2005. Sillä oli ilmoitus neljänätoista päivänä. Lisäksi S-

marketeilla oli neljä yhteistä ilmoitusta. Sokos Herkulla oli näinä päivinä myös oma 

ilmoitus, joihin paneudumme. Sokos Herkku miellettiin tutkimuksessa kalleimmaksi 

kaupaksi. Sokos Herkun ilmoitukset sijaitseva lehden alussa ensimmäisellä 

aukeamalla oikeassa ylälaidassa yhtä lukuun ottamatta, joka sijaitsi vasemmassa 

ylälaidassa. Ne ovat kooltaan yksi neljännessivun kokoisia, paitsi kolme ilmoitusta 

oli puolet yleisemmästä ilmoituskoosta. Ilmoituksen pohjaväri on keltainen niin, että 

se muuttuu liukuvasti ylöspäin mennessä valkoiseksi. Hinnat ovat merkitty sinisellä 

ja teksti mustalla värillä. Uudistumista, virkistymistä ja energiaa kuvaa keltainen ja 

sininen asiantuntemusta ja virallisuutta. Sokos Herkun ilmoituksissa on oikealla 

ylhäällä yksi kuva, jossa on kuvattu ruoka-annos, juhlapöytä tai kokin kuva. Kokin 

kuvan vieressä on teksti, joka kertoo mitä ruokaa kokki on valmistanut ja mihin 

aikaan hän sitä esittelee ja myy. Ylimpänä kahdeksassa ilmoituksessa on teksti 

”Avaamme jo kello 8”. Jokaisessa ilmoituksessa on oikeassa yläreunassa otsikko. 

”Sokos Herkku on edullinen” oli kaksi kertaa, ”Sokos Herkku on edullinen ja nopea” 

neljä kertaa, ”Viikonloppuna herkutellaan jauhelihapihveillä” ja ”Viikonloppuna 

herkutellaan kalalla” kerran, ”Viikonlopun herkut Sokos Herkusta” kaksi kertaa, 

”Vappupöytään Sokos Herkusta” kerran. Lopuissa ilmoituksissa ei ollut varsinaista 

otsaketta, vaan ne olivat pienempiä ilmoituksia ja otsakkeen tilalla oli kuva. 

Vasemmassa yläreunassa on liikkeen logo. Alalaidassa on bonus tiedot, yhteystiedot 

ja Satakunnan Osuuskaupan tiedot.  
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Ilmoitus on jaettu pystysuunnassa kolmeen osaan. Muita kuvia ei ole käytetty. 

Ilmoitettavat tuotteet on jaettu ryhmittäin alaotsikoilla. Alaotsikkoina on käytetty 

mm. tekstejä ”Oman herkkukeittiön maukasta kotiruokaa”, ” Palvelevalta 

kalatiskiltä”, ” Grillistä kuumana” tai niissä ilmoitetaan tuote-esittelyistä ja niiden 

tarjouksissa esimerkiksi ” Skånen meijerin juustotuote-esittely”. Sokos Herkun 

teksteistä käy monesti ilmi palvelu, valmiit lämpimät ruuat, laajat valikoimat ja 

tuote-esittelyt. Käytetyistä kokin kuvista tulee mielikuva ammattimaisuudesta. 

Ilmoitukset ovat selkeitä ja väliotsakkeiden avulla on helppo silmäillä ilmoitettavia 

ruokia. Monet hinnat päättyvät ,90 tai ,95. Pakettihinnoittelua ei ole käytetty. Sokos 

Herkun ilmoitettavat tuotteet eroavat muiden kauppojen tuotteista siten, että 

ilmoituksista löytyy harvemmin ilmoitettaviakin tuotteita, kuten 

suppilovahverokeitto, tuoreet sinisimpukat tai Itävaltalainen Raclette juusto. 

Ilmoituksista löytyy myös tavallisempia tuotteita kuten kurkkua, nakkipakettia ja 

maitoa. 

 

 

5.10. S-MARKET TIKKULA       

 

S-market Tikkulan ilmoituspäivät ovat maanantai ja perjantai. Neljänä maanantaina 

ja viitenä perjantaina oli ilmoitus huhtikuussa 2005. Ilmoituksen koko on puolisivua 

tekstissä lehden puolivälissä, viitenä kertana City Marketin ilmoituksen alapuolella. 

Päävärinä on virkeä, mehukas, uudistuva ja energinen keltainen, virallinen sininen on 

alaotsikoiden pohjan väritys. Ilmoituksissa on ylimpänä Tikkulan S-marketin oma 

logo, eläin jolla on soihtu kädessä (kuvattuna oleva logo on s-markettien yleinen eli 

ei sama kuin Tikkulan oma logo), sen jälkeen on pääotsikko ja hintojen 

voimassaoloaika. Vasemmassa reunassa on yksi isompi kuva, joko ruoka-annoksen 

tai kaksi kertaa oli salaatti aineiden kuva. Pääotsikkona on käytetty tekstiä ”Nopeasti 

ja edullisesti monipuolisesta S-market Tikkulasta”, paitsi vapun ilmoituksessa oli 

teksti ”Vapun viettoon S-market Tikkulan kautta edullisesti ja nopeasti”. Tuotteet 

ovat kolmessa pystysuorassa rivissä ja jokaisen yläpuolella on väliotsikko. 

Väliotsikkoina on käytetty mm. tekstejä ”Parasta Porista”, ” Tuoretta ja maistuvaa”, 

”Kevyttä ja terveellistä” ja ”Parasta Suomalaista lihaa grilliin”. Tuotteiden vierellä 

ei ole enää käytetty tuotekuvia, ”Parasta Porista” otsakkeen alla oli käytetty 
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valmistajien omia logoja, joita oli Sata Maito, Porin leipä ja Ullan Pakari. 

Kärkituotteiden hinnat oli merkitty punaisella, muuten tuotteiden hinnat oli merkitty 

mustalla ja samoin teksti mustalla. Hinnat päättyivät joko ,90 tai viimeisenä lukuna 

oli 9. Paketti hinnoittelua ei käytetty. Ilmoituksen tuotteet on merkitty isolla, ilmoitus 

on ilmava ja selkeä.  

 

S-market Tikkula oli tutkimuksessa neljäntenä, kun mitattiin mikä oli edullisin 

kauppa kuluttajien mielestä Porissa 2005. Alapalkissa oli yhteystiedot, aukioloajat. 

liikkeen nimi ja bonus tiedot. Vasemmalla alapalkissa on niiden kauppojen logot, 

jotka toimivat samassa rakennuksessa. Oikealla alapalkissa on taas ABC-marketin 

tiedot eli se on yötä päivää palveleva kahvio tila samassa rakennuksessa, johon 

kuuluu pieni marketti. Väritys kiinnittää lukijan huomion, kuva mielenkiinnon, 

hinnat saavat haluamaan tuotetta ja voimassaoloaika saa lähtemään ostoksille 

kauppaan. 

 

 

 

6. PÄIVITTÄISTAVARAKAUPPOJEN HINTAVERTAILU 

 

 

Työhön on kerätty edellä mainittujen päivittäistavarakauppojen ilmoituksista 

ostoskori, joka sisältää viisikymmentäviisi tuotetta (liie). Ilmoitukset ovat olleet 

Satakunnan Kansassa. Ostoskori on tehty neljältä eri kuukaudelta vuoden 2005 

aikana. Mukaan on otettu neljä kuukautta, jotta ostoskorista saatiin tarpeeksi kattava. 

Valitut kuukaudet ovat huhtikuu, kesäkuu, elokuu ja lokakuu. Nämä kuukaudet ovat 

ne, jotka ovat lähellä tehtyä hintamielikuvatutkimusta. Tuote esimerkkinä voidaan 

mainita kalapuikot. Tällöin olen valinnut jokaiselta päivittäistavarakaupalta 

ilmoituksista halvimman hinnan, joka on annettu kalapuikoille. Kalapuikkojen 

merkkiin eli brandiin ei ole kiinnitetty huomiota, koska brandeja on useita ja monesti 

kaupat ilmoittavat omia brandejaan, joita taas ei ole toisella kauppaketjulla 

myynnissä. Jotkut tuotteet on kohdistettu tuotteen lisäksi tiettyyn brandiin, koska se 

on ollut mahdollista. Tästä on esimerkkinä Pauligin Juhla Mokka kahvi. Hinnat ovat 

siis otettu vain ilmoituksista. 
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Viidestäkymmenestä viidestä tuotteesta vertailuun mukaan on otettu 

neljäkymmentäyksi tuotetta. Kriteerinä on ollut, että viidellä kaupalla yhdeksästä on 

ilmoituksista löytynyt kyseinen tuote, jolloin se on voitu ottaa hintavertailuun. 

Kaikilta kaupoilta ei kaikkien tuotteiden hintoja saatu mukaan tutkimukseen.  

 

Hintavertailu tapahtui niin, että esimerkiksi edellä mainittu kalapuikot laitettiin 

paremmuusjärjestykseen niin, että edullisimpia kalapuikkoja ilmoittanut kauppa sai 

merkinnän yksi, toiseksi edullisin arvon kaksi ja niin edelleen. Jos jokin tuote oli 

esimerkiksi kahdella kaupalla samanhintainen ja hinta oli esimerkiksi toiseksi 

edullisin, sai seuraava kolmanneksi edullisin hinta arvon neljä, koska kolmella 

kaupalla oli jo edukkaampia kalapuikkoja ilmoituksessaan. Kun tuotteen oli laitettu 

järjestykseen, otettiin kaupoittain niiden omat korit, joissa oli mukana vain ne 

tuotteet, jotka olivat saaneet jonkin arvon. Ilmoittamattomia tuotteita ei ole 

huomioitu. Jos kauppa sai neljä ykkösarvoa, eli ilmoittivat neljä kertaa edullisinta 

tuotetta, verrattiin se sen kaupan koko tuotekoriin saatuun lukumäärään ja näin 

saatiin prosentit näkyviin. Näin saatiin selville, montako prosenttia kyseisen kaupan 

tuotteista oli edullisimpia, toiseksi edullisempia ja niin edelleen.  

 

Kun jokaisen kaupan prosentit oli laskettu, laitettiin kaupat edullisuus järjestykseen 

sen mukaan (Taulukko 4.), miten he olivat saaneet prosentteja. Koska tässä 

tutkimuksessa pyritään saamaan selville vastaako edullisten kauppojen 

hintamielikuva todellisuutta, aina lähdettiin siitä, millä kaupalla on prosenteissa 

eniten ykköstuotteita eli edullisimpia tuotteita. Huomioitiin myös missä arvossa on 

eniten prosentteja. Tällöin saatiin seuraavanlainen järjestys, jossa ilmoituksista 

edukkaimman hintakorin saanut kauppa on mainittu ensimmäisenä, toiseksi 

edukkaimman hintakorin saanut kauppa toisena ja niin edelleen: 
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Lidl 

Euromarket 
PicknPay 
K-
Supermarket 
Prisma 
Citymarket 

Prisma 
S-Market 
Tikkula 
Sokos-
Herkku 

Valintatalo 
 
Taulukko 4. Kaupat edullisuus järjestyksessä 

 

Tällä tavalla ei saada selville, millä kaupalla on edullinen hintataso pitkällä 

tähtäimellä, vaan millä on ollut edukkain tarjous. 

 

Lidlin ilmoituksista löytyi edullisimpia tuotteita (arvon yksi tuotteita) 78,9 %. 

Kokonaismäärältään hintakoriin Lidlin ilmoituksista pystyi keräämään vain 

yhdeksäntoista tuotetta, mikä taas kertoo sen ilmoitettavien tuotteiden poikkeavan 

muista päivittäistavarakauppojen ilmoitettavista tuotteista. 

 

Toiseksi edukkaimman ostoskorin sai Euromarket. Sillä oli ilmoituksissa 34,3 % 

tuotteista edukkaimmilta hinnoiltaan. Toiseksi edukkaimpia tuotteita oli 

ilmoituksesta 20 %. Tuotteita ostoskorissa Euromarketilla oli kolmekymmentäviisi. 

 

Kolmannes hintavertailussa ilmoituksista oli PicknPay. Edukkaimpia tuotteita sillä 

oli 26,3 % tuotteista, toiseksi edukkaimpia oli 34,2 % tuotteista. Jos tarkastelu olisi 

tehty jollain muulla tavalla, kuin katsomalla ensin edukkaimpien tuotteiden 

prosenttiosuutta ja sen jälkeen onko muualla kuin toiseksi edukkaimmilla tuotteilla 

suurempaa prosenttiosuutta, olisi mahdollista että Euromarket ja PicknPay 

vaihtaisivat paikkaa keskenään, mutta tämän tutkimuksen tarkastelutavalla 

Euromarket on edullisempi. Tuotteita PicknPaylla oli tutkimuksessa 

kolmekymmentäkahdeksan. 
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Neljäntenä hintavertailussa on K-Supermarket, jotka siis ilmoittavat yhdessä yhdellä 

ilmoituksella, eivätkä jokainen kauppa ilmoita erikseen. Sillä on edukkaimpien 

tuotteiden prosenttiosuus 19,4 %, samoin toiseksi edullisempien tuotteiden 

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

 

 

Viidentenä hintavertailussa on Citymarket. Sillä on edukkaimpia tuotteita 13, 2 %. 

Toiseksi edukkaimpia tuotteita on 28,9 %. Hintavertailuun Citymarket sai 

kolmekymmentäkahdeksan tuotetta. 

 

Kuudentena hintavertailussa on Prisma. Sillä on edukkaimpia tuotteita 12,5 %. 

Toiseksi edukkaimpia tuotteita sillä on 21,9 %. Kokonaistuotteiden määrä 

hintavertailuun Prismalla on kolmekymmentäkaksi tuotetta. 

 

Seitsemäntenä hintavertailussa on S-Market Tikkula. Sillä on edukkaimpien 

tuotteiden prosenttiosuus 15 %, mutta eniten sillä on prosentteja arvossa neljä (27,5 

%), joten se laskee sen sijoituksen seitsemänteen sijaan. Toiseksi edukkaimpien 

tuotteiden kohdalla se saa prosenteiksi 7,5. Kokonaismääräksi tuotteiden osalta se sai 

hintavertailuun neljäkymmentä tuotetta. 

 

Kahdeksantena hintavertailussa on Sokos-Herkku. Se sai edullisempien tuotteiden 

prosentiksi 11,8. Toiseksi edullisimpia tuotteita sillä on 8,8 %. Eniten prosentteja se 

sai arvoon viisi (20,6 %). Kokonaistuotteiden määrä on kolmekymmentäneljä 

tuotetta. 

 

Yhdeksäntenä hintavertailussa on Valintatalo. Sen edukkaimpien ja toiseksi 

edukkaimpien tuotteiden prosentit ovat 6,3. Eniten prosentteja sillä on arvolla 

seitsemän, 31,3 %. Yhteensä tuotteita sillä on ostoskorissa kuusitoista eli laajaa 

otosta se ei saanut ilmoituksista tutkimukseen.  

 

 

Kun laitetaan alkuperäisen tutkimuksen tulokset ja lehdestä kootun ostoskorin 

tulokset vierekkäin (Taulukko 5.), saadaan seuraavanlaiset kaaviot: 
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ALKUPERÄINEN 
TUTKIMUS:                                        

SATAKUNNAN KANSAN 
ILMOITUKSISTA 
OSTOSKORI: 

Lidl Lidl 

Pick’n Pay Euromarket 
Prisma PicknPay 

S-Market Tikkula K-Supermarket 

Euromarket Citymarket 
Citymarket Prisma 

Valintatalot S-Market Tikkula 

K-Supermarket Sokos-Herkku 

Sokos-Herkku Valintatalo 
 

 Taulukko 5. Alkuperäinen tutkimus ja lehdistä koottu taulukko vierekkäin. 

 

Jos taas otettaisiin huomioon pelkästään se, kenellä oli parhaat tarjoukset 

(Taulukko 6.) eli huomioitaisiin vain edukkaimpien tuotteiden 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 perässä kertovat montako prosenttia oman ostoskorin tuotteista 

kaikista edukkaimpia. 
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7. TEKIJÄN OMAT JOHTOPÄÄTÖKSET 

 

 

Todellisuus ja mielikuvat eivät pidä tässä tapauksessa täysin paikkaansa kuin Lidlin 

ja ehkä PicknPayn kohdalta. Hintamielikuva kuuluu päivittäistavarakaupan brandin 

rakentamiseen ja on yksi kaupan kilpailukeinoista. Mutta vahva brandi ja siitä 

syntyvä mielikuva on paljon muuta kuin pelkkä hinta. Lidl mainosti itseään vahvasti 

edullisen päivittäistavarakauppana tullessaan Suomen markkinoille. Vahvaa edullista 

hintakuvaansa se on vahvistanut jatkossakin ja sen hinnat, siltä osin kuin niiden 

tuotteet vastaavat muiden päivittäistavarakauppojen tuotteita, ovat edukkaita. Tosin 

sain huomata sen ilmoituksia tutkiessa, sen valikoiman olevan suurelta osin erilainen 

kuin muilla päivittäistavarakaupoilla. Muuten hyvä ja kuluttajien suosima 

päivittäistavarakaupan brandi syntyy jollakin muulla tavalla kuin pelkällä 

hintakilpailulla. Käsittääkseni S-ryhmällä on vahva osuus 

päivittäistavaramarkkinoilla. Tässä tutkimuksessa se ei kuitenkaan päässyt 

edukkaimpien kauppojen joukkoon. Uskon, että vahva brandi kannattelee sitä 

pitkälle. S-bonus on hyvin markkinoitu järjestelmä kuluttajille. Ollessani vähän aikaa 

töissä kaupassa, jossa sai S-ryhmän bonuksia, sain itse todeta sen tärkeyden 

kuluttajille. Varsinkin tuplabonuksia odoteltiin ja marraskuun alkuun varattiin 

tuotteita lokakuun lopussa, jotka sitten lunastettiin marraskuussa. Kaupan, jossa 

työskentelin, rinnakkaisliikkeessä ei saatu bonusta. Useat kuluttajat valitsivatkin 

liikkeen, josta ostivat bonusten ansiosta, eikä siihen vaikuttanut vaikka toisesta 

liikkeestä olisi saanut paremman alennuksen. En väitä, että S-ryhmän valttikortti olisi 

pelkästään niiden bonus järjestelmä. Vahvan brandin eteen tarvitsee tehdä paljon 

muutakin. Uskonkin, että tulevaisuudessa brandin merkitys vain kasvaa ja johtajien 

on panostettava sen toimivuuteen entistä enemmän, sillä uusia brandeja tulee lisää 

markkinoille, kuluttajat tulevat olemaan entistä vaativampia ja näin ollen kilpailu ei 

ainakaan tule helpottumaan. Satakunnan alueella onkin mielenkiintoiset ajat 

päivittäistavarakauppojen osalta, kun Kesko rakennuttaa CityMarketille uudet tilat 

Prisman lähelle. Itse ainakin koen kaupan liiketiloilla olevan suuri merkitys 

valittaessa päivittäistavarakauppaa. Viihtyisät, siistit, avarat ja selkeät tilat 

houkuttelevat ostamaan. 
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Yhteenvetona voi siis todeta, että hinta on vain yksi kilpailukeinoista. Lidl on ottanut 

sen ilmoituksensa ja brandinsa perusteella tärkeimmäksi kilpailukeinokseen. Tämä 

näkyy selvästi ilmoituksista kerätyistä hinnoista. Mutta tämä on vain yksi 

kilpailukeino. Pitää muistaa etteivät kuluttajat osta ydintuotetta, vaan mielikuvaa. 

Siksi muillakin kilpailukeinoilla on tärkeä merkitys. Jos on onnistunut rakentamaan 

hyvän brandin, ihmiset ostavan sen tuomaa mielikuvaa. Eri kuluttajat haluavat 

erilaisia brandeja ja ne saattavat eri rooleissaan käyttää eri brandeja. Viikolla 

saatetaan ostaa työpäivän jälkeen eri päivittäistavarakaupasta kuin viikonloppuna. 

Juhlaan saatetaan ostaa taas eri paikasta jne. Palvelua arvostava ei varmasti pidä 

hintaa tärkeimpänä kilpailukeinona. Toiselle taas ympäristö tai sijainti voi olla 

ratkaiseva tekijä.  

 

Kauppa elää varmasti jatkuvaa muutoksen aikaa. Mielenkiinnolla odotan kuinka 

paljon vihreät arvot tulevat tulevaisuudessa vaikuttamaan kuluttajien ostamistyyliin. 

Kesko on ainakin jo ottanut vastaan tämän haasteen. Luomutuotteiden merkitys on 

myös mielenkiintoinen asia. Lähellä tuotetut elintarvikkeet saattavat myös olla yhä 

tärkeämpiä tulevaisuudessa kuluttajalle. S-ryhmän kaupoissa tämän pystyy jo 

havaitsemaan. Itse uskon että palvelulla on tulevaisuudessa tärkeä merkitys. Se ei 

tarkoita että sitä pitäisi olla joka kaupassa, mutta sitä vaativia kuluttajia tulee 

varmasti lisää. Hinnalla on varmasti merkitystä, mutta ehkä sittenkin on tärkeämpää 

keskittyä vahvaan brandiin, jolla on selkeät visiot ja missiot. Vahvan brandin 

tärkeimmäksi nostettavat kilpailukeino ei siis ole aina hinta. 

 

Tätä tutkimusta voi tarkastella monelta näkökantilta. Koska tässä on otettu 

tärkeimmäksi kriteeriksi edullinen kampanjahinta, ei pystytä sanomaan, mikä 

kaupoista olisi edullisin, jos tutkittaisiin normaalihintaisten tuotteiden hintoja. Tässä 

tutkimuksessa ei myöskään näy kaupan sisällä olevat tarjoukset, jotka eivät ole 

lehtimainonnassa mukana. Mutta tällä pystytään katsomaan, mitä hintoja 

päivittäistavarakaupat viestittävät ilmoituksissaan kuluttajille. Jos kauppa selvästi 

viestittää mainonnassaan, että heidän tärkein kilpailukeinonsa on hinta ja se näkyy 

myös tässä tutkimuksessa, voidaan todeta mainonnan olevan todenmukaista. Jos 

toinen päivittäistavarakauppa mainostaa kilpailevansa helpolla sijainnilla ja nopealla 

kaupassakäynnillä, sen kohderyhmää ei varmastikaan ole edullisia hintoja hakevat 
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kuluttajat. Tällöin se pitää tärkeimpinä kilpailukeinoina muuta kuin hintaa. Se myös 

näkyy tällöin tässä tutkimuksessa.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 53

LÄHDELUETTELO 
 
Gad,T.2001.Brandimalli menetelmä tulevaisuuden brandin 
luomiseen.Helsinki:Gummerus kirjapaino 
 
Iltanen,K.2000.Mainonnan suunnittelu.Porvoo:WSOY 
 
Kesko Oy:n verkkosivut [verkkodokumentti]. [Viitattu 21.1.2007] Saatavissa 
http:/www.kesko.fi/index.asp 
 
Laakos,H.2003.Brandit kilpailuetuna.Helsinki:Talentum 
 
Lampikoski.K.2000.Kuluttajavisiot – näköaloja kuluttajakäyttäytymisen 
tulevaisuuteen.Porvoo:WSOY 
 
Lidlin verkkosivut [verkkodokumentti]. [Viitattu 21.1.2007] Saatavissa 
http:/lidl.fi/fi/home.nsf 
 
Malmelin,N.2003.Mainonnan lukutaito:Mainonnan viestinnällistä luonnetta 
ymmärtämässä.Helsinki:Gaudeamus. 
 
Nieminen,T.2004.Visuaalinen markkinointi.Porvoo:WSOY 
 
Pick’nPayn verkkosivut [verkkodokumentti]. [Viitattu 21.1.2007] Saatavissa 
http:/picknpay.fi 
 
Päivittäistavarakauppa ry: verkkosivut [verkkodokumentti]. [Viitattu 21.1.2007] 
Saatavissa http:/www.pty.fi/julkaisut.htm 
 
Pöllänen,J.1997.Kanta-asiakasmarkkinointi.Porvoo:WSOY 
 
Rope,T.1995.Markkinointiosaaminen.Keuruu:Otava 
 
Rope,T.2003.Johdon markkinointiratkaisut – strateginen markkinointi.Porvoo:WS 
Bookwell Oy 
 
Rope,T & Mether,J.2001.Tavoitteena menestysbrandi – onnistu 
mielikuvamainonnalla.Porvoo:WSOY 
 
Rope,T & Pyykkö,M.2003.Markkinointipsykologia väylä asiakasmieleiseen 
markkinointiin.Jyväskylä:Gummerus kirjapaino Oy 
 
Rope,T & Pöllänen,J.1998.Asiakastyytyväisyys johtaminen.Juva:WSOY 
 
Salmi,P.2006.Ilmoitusmyyntijohtaja, Satakunnan Kansa.Pori.Henkilökohtainen 
tiedonanto 10.6.2006 
 
S-Kanavan verkkosivut [verkkodokumentti]. [Viitattu 21.1.2007] Saatavissa 
http:/www.s-kanava.fi/sryhma.do 



 54

 
Seppänen,J.2001.Katseen voima kohti visuaalista lukutaitoa.Vastapaino 
 
Tradekan verkkosivut [verkkodokumentti]. [Viitattu 21.1.2007] Saatavissa 
http:/www.tradeka.fi 
 
Turja,T.1993.Mainonnan tekstisuunnittelu.Tampere:Sananjalka Oy 
 
vonHertzen,P.2006.Brändi yritysmarkkinoinnissa.Helsinki:EconomicTalentum 
 
Vuokko,P.1996.Markkinointiviestintä.Porvoo:WSOY 
 
Vuokko,P.2003.Markkinointiviestintä,merkitys, vaikutus ja keinot.Porvoo:WSOY 
 
Åberg,L.1996.Viestintä tuloksen tekijä.Helsinki:Infoviestintä 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 55

LIITE 
Tuote Prisma Citymarket Euromarket Lidl K-Supermarket Pickn Pay Valintatalo Sokos-Herkku S-market Tikkula

 kurkku/ kg 0,65 1,49 0,69 0,99 ei suom 0,99 0,99 1,49 1,15 
TBroilerin 
hunajafileesuikaleet/kg 7,07 6,63 wursti 7,63 saar 6,64 kartanon 5,9 6,64 7,98 karinie 7,96 chick 

Ruukkusalaatti/kpl 0,59  0,59 0,49  0,59  0,75 

Naudan jauhelija/kg 6,9 vähär 5,95/5,9 paisti 4,88 hk/4,98 paistihk 
6,98 atria6,23 
hkpa 5,45 s/4,99paisti 3,9 5,99 oma/5,99p

poutapäivä rasvaseos/kg 2,48 kevyt  3,73  4,23 2,23 kevyt/4,18 3,98 

 lohimedaljongit/kg 11,9       8,9 

Sikanauta jauheliha/kg 3,72 2,47 nautasika 3,23 hk/2,48nautasika 
3,99 
euroshopper 3,15  3,9 3,47 hk 

Tropic appelsiini täysmehu 5 prk  2   2    

banaanit/kg  0,99 chiquita 1,49 reilunkaup  0,99 chiquita 0,89 eldorado 1,49 reilun k  1,29 chiquita

possunsuikaleet/kg  3,95 oma 4,38 pouttu  3,98 pouttu 3,98 hk  4,5 pouttu 4,5 pouttu 

ranskanperunat/kg 0,8 x-tra 0,89 kokin parh 0,99 rainbow 0,5 pommes  0,89 raisio  0,8 x-tra 0,8 x-tra 

tonnikalahiutaleet vedessä/kg 2,86 euroshopp 2,86 x-tra 2,07  9   5,64 rainbow

pizzat 200g/kg  3,75 saarioinen 3,95 saarioinen  3,75 atria 3,33 atria 4,45 saario 3,75 hk 3,75 hk 

kinkkusuikaleet/kg  4,97 hk 4,97 hk   5,5 hk   

hampurilainen/kg 3,3 hk 2,27 atria 3,33 hk 1,82 kartanon 2.5 hk 2,27 atria/2,86hk 3,9 hk 3,9 hk 

kaurahiutale/kg 0,75 rainbow 0,75  0,59 fit    0,99 elovena 0,99 elovena

kananmuna 
1,71 haavisto, 
satam 1,71 euroshopper 1,59 rainbow   1.57 munakunta    

grillattu broileri kpl 3,95 3,99   3,99   2,9 

keittovihannekset 1,4 rainbow 1,14-1,43 apetit    0,8 apetit    

marjakeitot/l 1,65 valio 1,65 valio 1,39 valio   1,49 valio 1,39 valio   

broilerin koipiresi/kg 1,49 atria  0,99 karin 0,99 kartanon 1,99 atria 0,99 chick/karin 1,69 1,49 atria 

vihannessekoitus/kg 1,12 rainbow 1,14 apetit 1,33 apetit 
0,99 golden 
sun 1,45-1,16 apetit 1 apetit 1,6 apetit 1,32 rainbow 1,32 rain 

makaroni/kg 0,47 myllyn par. 0,42 torino  0,35 myllyn par 0,42 torino   0,47 myllyn paras

appelsiinit/kg  0,99 jaffa   0,99 navel  0,99 1,35 maroc 0,89 eafrikka

maito/l 0,59 satam 0,59 satam    0,59  0,59 satam. 0,59 satam 

kalapuikot/kg 1,98 rainbow 2 euro shopper 2,67rainbow   1,60 esva  1,83 rainb 1,83 rainbow

jogurtit/kg 0,99 ingman 1l 1,33 ingman 1,33 ingman  1,33 ingman 1,33ingman  1,67 Ingman 1,67 ingman

nakkipaketti iso viitonen hk kg 2,77 2,77 2,1   2,21 2,43 2,77 

3 olut 12-pack karjala sis pantti 7,9 7,95 olvi,koff 7,9 koff  6,95 lapinkulta 6,99ja karhu 7,95 olvija karhu 7,9 

porsaan ulkofile kg 6,9 5,95 pouttu 5,5 portti pala 6,23 kartanon 5,99 atria 5,95 6,85 kartano 6,9 4,9 atria 

perunasalaatti kg 1,98 atria,saar 2 saarioinen 1,98 saarioin  2,36 saarioinen 1,98 saarioin 2,38 atria 2,49 hk 2,49 hk 

porsaan kasler kg 4,5 3,99 3,69 snellman 4.53 kartanon 4,49 pouttu 3,95atria 5,3 hk 4,99 

lihapyörykät 2,23 hk/2,22 nimet 2,48 atria 2,23 saarionen/hk 2,21 saar 2,23 hk  2,22 hk 2,23 hk 

sämpylät kg 4,89 mäkilän  4,63 muhku  4,5 vaasmuhku  4,63 muhku 
4,85 kaura 
porinl 4,89 mäkilän

tomaatti kg 1,19 1,49 o,99ulk 0,99 1,49 1,79  1,75 

estrella sipsit kg 5,48 5 5 3,3 crusti croc 4,97 6,63-7,96 6,63 

vihreä rypäle kg 1,99 1,32 ital  0,99 1 ital 1,59 italian  2,5 e afr 

broilerin hornet siivet kg  3,22 atria   2,77 atria 3,36 atria    

broilerin filee(pihvi) kg 7,07 6,95 atria 8,39 kariniemi 6,76 kartanon 8,46 kariniemi 7,13 atria 8,02 atria 10,9 7,72 atria 

perunasipulisekoitus kg 1,32 rainbow 1,38 pirkka 0,95 rainbow   0,99 apetit  1,39 rainbow 1,39 rainbow

vehnäjauhot kg  ????kg 0,29 emännänpk 0,25 euroshopper 0,25 pouta 0,2 oma 0,45 sunnun rrik 0,25 sunnunt  0,33 pouta 
0,4 sunnuntai/pouta 
0,66 

rypsiöljy l      1,57    

ananas purkki kg  2,21 euroshopper 2,86-2,92 rainb  2,21 euroshopp 1,94del monte    

hienosokeri  0,59 0,89 talous 0,79  0,59    

paprika kg 1,49 lidl 1,49 1,49  tammi.00     

ketsuppi kg 1,19 x-tra 2 felix 1,5 meira 
0,99 
vitakrone 1,99 pirkka 1,49 meira 2,2 felix 2,39 felix 2,39 felix 

merilohifile 8,95 5,99 7,49  5,99 5,98  7,49 5,95 norj 

lihapiirakka 2,17 forssa 2,46 portti 2,83 saar  2,21 forssa 2,21 forssa  2,48 hk 2,48 hk 

kahvi 3,78 kultakatriina 3,98 paulig 3,98 juhlam pau  3,98 juhlamokka 3,98 paulig j 4,78juhlam 4,78 juhlam 
4,78 juhlam/3,98 
kultak 

ruisleipä kg 2.42 faz oul reilruis 3,23 vaasa ruissydän 
2,27 vaasan 
ruisp 

2,26 vaas 
ruispalat 

3,47 vaas 
ruissydän 4,11ruisvarras 4,11 ruisvarras
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jäävuorisalaatti kg  1,59 ruot  0,99 1,49 ruotsal 1,69 1,59 esp  

tortilla kg 5,56 santamaria 
2,98 santamaria 
loka 4,6 old el paso 

0,99 el 
tequito 4,6 old el paso 3,07 old el paso  5,03 santamaria

jäätelö l vanilja 1,1 valio vanilja 1 valio 
0,99 ingman 
van  0,99 valio vanilja 0,99 ingman vanilja 

0,99 vanilja 
ingm 0,99 ingman

siskonmakkara/kg      5,87  7,9 7,38 korpela

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