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selvittdd miten hintaa k&ytetddn mainonnan kilpailukeinona ja tuodaanko mainoksissa muita kilpailu-
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lImoittajia oli molempina vuosina kymmenen, yhteensad 12 eri ilmoittajaa.
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ABSTRACT

The objective of our study was to determine whether price is the most reasonable marketing tool to be
used in optical shops' advertising.

In our work, the theoretical background discusses advertising and various aspects of price and its use.
To prove the hypothesis for the use of price as the most common marketing tool, we conducted a
research of the messages used in print advertising.

The research material consisted of advertisements collected from Helsingin Sanomat during two
separate six-month periods. The material was then processed with an adapted quantitative approach.
Price was the main marketing tool that appeared in the advertisements.

On the basis of the theoretical discussion and notions derived from the research material, we conclude
that although not compliant with marketing literature, the use of price is a justified tool for the larger
firms in the market. For smaller chains and privately-owned businesses we recommend the use of
product and place related marketing tools as it would be more profitable for them in long term. As
follow-up research topic we suggest a similar study with a larger geographic coverage, different media
or longer research period. Another approach would be a narrower study comparing the effectiveness of
different marketing messages for one advertiser.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyomme  kasittelee  optikkoliikeketjujen silmalasimainontaa Helsingin
Sanomissa ja mainoksissa kaytettyjad markkinoinnin Kilpailukeinoja. Aiheen valintaan
vaikutti alan murrosvaine Suomessa ja oma kiinnostuksemme aiheeseen. Toisella
tekijoistd on kaupallinen koulutus, joka on auttanut aiheen kasittelemisessa. Kahden
uuden optikkoliikeketjun tulo markkinoille naytti vaikuttavan mainonnan nakyvyyteen
sekd mainosten hintakeskeisyyteen. Alan liikevaihdon maaré heilahteli, henkilostod irti-
sanottiin ja markkinaosuuksissa tapahtui muutoksia. L&htdoletuksenamme on, ettd
suuret ketjut ovat keskittyneet mainonnassaan l&dhinnd hintaan Kilpailukeinona, eika
muita keinoja tuoda esiin. Naita lahtokohtia vasten halusimme pobhtia, olisiko erikois-
tumisen tai jonkin muun kilpailukeinon esiin nostaminen hyddyllista jollekin suurelle
markkinoilla toimijalle. Onnistuessaan mainonta osana kokonaismarkkinointia voi
vaikuttaa ratkaisevasti ketjun myynnin kehitykseen ja ndin ollen mielestimme ansaitsee
huomiota. Tutkimusongelmaksi méarittelimme ”Onko hinta jarkevin kilpailukeino alan
suurille toimijoille vallitsevassa markkinatilanteessa?”. Tutkimusongelman ratkaisemi-
seksi tarkastelemme hinnan lisaksi muita markkinoinnin kilpailukeinoja ja pohdimme
markkinoiden ohjautuvuuden ja yleisen taloustilanteen vaikutusta kaytettyihin kilpailu-

keinoihin.

Tyon tutkimuksellista osuutta varten olemme kerdnneet aineistoksi silmalasimainoksia
Helsingin Sanomista. Mainokset on julkaistu huhti-syyskuussa 2008 sek& vastaavana
ajankohtana vuonna 2009. Valitsimme seurantajaksot niin, ettd mukaan mahtuu sek&
tavallisia myyntikuukausia ettd alennussesonki. Rajasimme aineiston Helsingin
Sanomien printtimainontaan, koska kyseinen lehti on kattava media padkaupunki-
seudulla ja sen lahialueilla niin alueellisesti kuin levikkimadréltaan (Levikintarkastus
Oy 2009). Useimmat ketjut mainostavat siind séannollisesti ja eréat yksityiset liikkeet
ajoittain. Muiden mainosvélineiden kattava seuranta olisi ollut opinndytetyon
tarkoitukseen n&hden liian tyolasta ja aikaa vievdd. Tutkimus on rajattu koskemaan
silmdlasimainontaa ja mainoksissa esiin tuotuja Kilpailukeinoja. Muut optisen alan
tuoteryhmat ja palvelut on jatetty aineiston ulkopuolelle. Tall4 tavoin aineiston rajaus
on selked ja keskittyy optikkoliikkeiden ydinosaamisalueeseen. Tarkastelemme alaa
yleisesti ja puolueettomasti, emmeka minkadn yksittédisen toimijan nakokulmasta.
Vallitseva taloustilanne nakyy tydmme tutkimuksellisessa osuudessa ilmoitusaineiston

méaaran vahentymisend. Ensimmaiselld tarkastelujaksolla printtimainonta on runsasta ja
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nakyvag, toisella jaksolla mainosten madré on padsaantoisesti vahentynyt ja mainosten

koko on pienentynyt.

Tydmme tuotos on Kirjallinen raportti, jossa tarkastellaan hintaa p&éasiallisena kilpailu-
tekijand optikkoliikeketjujen sanomalehtimainonnassa. Tydomme teoriaosuuden alussa
kéydaan lapi sek& optisen alan ettd kaupan alan kehitystd tutkimuksen tekohetkella.
Seuraavaksi teoreettinen viitekehys ké&sittelee mainontaa, markkinoinnin kilpailukeinoja
ja erityisesti hintaa kilpailukeinona. Teksti pohjautuu markkinointikirjallisuuteen sek&
optista alaa kasitteleviin lahteisiin. Tamén jalkeen tutkimuksellisessa osuudessa tarkas-
telemme silmalasimainoksia, niiden maaréa ja niissa kaytettyja kilpailukeinoja edella
mainittuina ajanjaksoina. Mainosten kaésittelyyn kaytamme soveltaen maéérallista
tutkimusotetta, vaikka kyseessa on kartoittava tutkimus. Lopuksi vertaamme tutkimus-
tuloksia teoriakehykseen ja pohdimme, mitd kilpailukeinoja suurimpien ketjujen olisi

mielestdmme jarkevad kayttad mainonnassa.

Optisen alan markkinointia on aiemminkin tutkittu, mutta markkinointiin ja mainontaan
hintaa kilpailukeinona kéyttéen ei ole pureuduttu syvemmin. 1990-luvulla on
valmistunut pro gradu -tyo, jossa case-tarkastelun kohteena on optisen alan vahittais-
liikeketjun strategia muuttuvassa toimintaymparistossa (Heinonen 1995) seka Kilpailu-
virastolle tehty selvitys kilpailutilannetta ja hinnoitteluperiaatteita rajoittavista tekijoista
silmalasikehysten ja -linssien tukku- ja vahittaiskaupassa (Mannola 1992). T&ssa selvi-
tyksessd perehdyttiin my6s hinnan muodostumiseen vaikuttaviin seikkoihin. Vuonna
2008 Helsingin ammattikorkeakoulu Stadiassa valmistui opinnaytety0, jossa toteutettiin
markkinointikampanja kahdelle syntymépéiviadn juhlistavalle optikkoliikkeelle
(Hiltunen — Kuusela 2008). Huhtikuussa 2009 julkaistiin Metropolia Ammattikorkea-
koulun opiskelijoiden opinndytetyd, jossa tarkasteltiin silmélasi- ja aurinkolasi-
mainontaa Suomessa 1950-luvulta nykypdivaan. Tyossé kasitellddn myos mainoksissa
kaytettyja Kilpailukeinoja, mutta ndkokulma on eri vuosikymmenid vertaileva.
(Pitchugina — Toivonen 2009.) Helsingin Kauppakorkeakoulun markkinoinnin ja johta-
misen laitoksen opiskelijat ovat tehneet useita pro gradu -toit4 kilpailuedusta ja markki-
noinnin Kkilpailukeinoista, mutta tutkielmat eivat kasittele optista alaa. L&hinna
opinndytetydmme aihetta on tutkielma, jossa pohdittiin erilaisten markkinointistrate-

gioiden kayttod kilpailuedun saavuttamiseksi hammashoitoalalla (von Bonin 2008).
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Ty0Oelaman yhteistydokumppanina ja opinndytetydmme tilaajana toimii puolueeton taho,
Optiikka Media Oy. Se on optisen alan koulutus- ja kustannusyhtid, jonka keskeinen
tehtdva on suunnitella ja toteuttaa jatko- ja tdydennyskoulutusta optisen alan ammatti-
laisille. (Optisen Alan Tiedotuskeskus 2009a.)

2 OPINNAYTETYON LAHTOKOHDAT

Optinen ala on osa erikoiskauppaa, joka on kokonaisuutena melko pirstaleinen ryhma
eri alojen toimijoita. Erikoiskaupan kehityksen lisdksi alan myyntid arvioitaessa on
tarkasteltava myos koko kaupan alan myyntid. Téassa luvussa késittelemme taloudellista
tilannetta ja myynnin kehitystd optisella alalla sek& kaupan alalla yleensa. Teksti kattaa
opinndytetydmme kannalta oleellisen ajan eli vuoden 2008 ja osin vuoden 2009. Toinen
tarkastelujaksomme paattyi syyskuussa 2009, joten olisi ollut tdrke&d4 saada kaupan
tilastot koko talta ajanjaksolta. Tyomme tuli kuitenkin palauttaa ennen néiden tietojen
julkistamista. Luvun lopussa késittelemme tyon tekemisen lahtokohtia my6s omasta

nékokulmastamme Metropolia Ammattikorkeakoulun opiskelijoina.

2.1 Taloudellinen tilanne kaupan alalla 2008 ja odotukset vuodelle 2009

Kaupan ndkymat vuodelle 2008 olivat myonteiset ja myyntiin odotettiin hienoista
kasvua. Ostovoiman uskottiin kasvavan kuluttajahintojen noususta huolimatta. Kulutta-
jien luottamus oman talouden kehitykseen oli vield suhteellisen hyvé, vaikkakin
kokonaisodotukset taloudesta olivat synkkid. Viiden edellisen vuoden aikana kaupan
alalle oli syntynyt 30 000 uutta tyopaikkaa. Kokonaisuudessaan kaupan ala tyollistdd 13
prosenttia Suomen tyévoimasta. Vuonna 2008 odotettiin 5000 uuden tydpaikan lisdysté,
mikali kansantalous kasvaisi ennustetusti. Toisaalta, epdvarmuuden kansainvalisessa
talouskehityksesséd odotettiin heijastuvan myds Suomen kansantalouteen ja kaupan
kasvuun. (Pekkala 2008.) Lopulta vuosi 2008 oli kaupan alan 15. perdkk&inen kasvun
vuosi, vaikka myynnin kasvu hiljeni loppuvuodesta. Vahittaiskauppa kasvoi 5,4
prosenttia edellisvuoteen verrattuna laskettuna ilman autokauppaa (Suomen Kaupan
Liitto 2009a.), vaikka yleisesti suhdanteet heikkenivét ja kokonaistuotannon kasvu

hidastui. (Valtiovarainministerio 2008.)
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Vallitseva tilanne muutti kuluttajien ostokayttdytymistd varovaisemmaksi. Talou-
dellinen tilanne heijastui myos siihen, ettd uusien silmalasien hankintaa mietittiin
pidempéan. (Tammilehto 2008; Liukkonen 2009.) Vuoden 2009 nakymat olivat myon-
teiset finanssikriisistd huolimatta (Suomen Kaupan Liitto 2008). Tilastokeskuksen
huhtikuussa 2009 julkistaman tyovoimatutkimuksen mukaan kaupan alan myodnteinen
tyovoimatilanne jatkui vuoden kolmen ensimmaisen kuukauden aikana. Palkansaajien
lukumé&ara alalla oli edellisen vuoden vastaavaan aikaan verrattuna lahes sama.
Huhtikuun tyo6llisyysluvut kertovat kuitenkin voimakkaasta tyovoiman laskusta.
(Suomen Kaupan Liitto 2009b.) Kokonaisuudessaan vuoden kuuden ensimmaisen
kuukauden aikana kaupan palveluksessa oli 9500 henkilod véhemmén kuin edellisen
vuoden vastaavana ajankohtana (Suomen Kaupan liitto 2009c). Vabhittaiskaupan liike-
vaihto laski vuoden 2009 seitseman ensimmadisen kuukauden aikana keskimé&éarin 2,2

prosenttia verrattuna vuoteen 2008 (Tilastokeskus 2009).

2.2  Erikoiskaupan kehitys Suomessa vuosina 2008 ja 2009

Erikoistavaroiden kauppaa harjoittavat liikkeet, kuten optikkoliikkeet, myyvat vain
tietyn toimialan tuotteita ja niihin liittyvia palveluita. Niilla on siihen erityisosaaminen
sekd monipuolinen valikoima ja palvelut juuri kyseiseen alaan liittyen. VVuonna 2007
erikoiskauppojen osuus koko vahittéiskaupasta oli 82 prosenttia. Kuluttajien tarpeiden
muutokset, tulotason nousu, kulutusmallien kansainvalistyminen ja vapaa-ajan
lisdédntyminen ovat vaikuttaneet siihen, ettd erikoistavaroiden kysyntd on kasvanut.
Erikoiskaupan liikevaihdon kasvussa on sek& toimialakohtaisia ettd alueellisia eroja.
Yhteinen piirre erikoiskaupoille on, ettd ne hyotyvét toistensa laheisyydestd, jonka
vuoksi ne hakeutuvat lahelle kilpailevaa toimijaa tai muita erikoiskauppoja. Tyypillista

on myos liikkeen keskeinen sijainti. (Erikoiskaupan liitto ry a.)

Kaupan alan uudet tyOpaikat ovat viime vuosina tulleet padosin erikoiskauppoihin, jotka
pystyvat tarjoamaan yksilollista ja usein monipuolista ammattitaitoa vaativaa tyota.
Erikoiskaupan kansainvalistyminen Suomessa on lisdnnyt kilpailua sen eri toimialoilla.
Samalla se on piristanyt kokonaismyyntid kuluttajien kasvaneen mielenkiinnon myota.

Suomessa toimii l&hes 40 ulkomaista erikoiskaupan ketjua. (Erikoiskaupan liitto ry a.)

Vuonna 2008 erikoiskaupan tammi-kesakuun tulos kasvoi kuusi prosenttia verrattuna

edellisvuoden vastaavaan ajankohtaan (Oksala 2008). Kolmantena vuosineljanneksené
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myynnin kasvua oli 1,8 prosenttia. Viimeinen vuosineljannes oli hieman tappiollinen,
laskun ollessa 2,6 prosenttia. Vuonna 2008 erikoiskaupan myynti kasvoi kokonaisuu-
dessaan 2,7 prosenttia. (Oksala 2009a.) Vuoden 2009 ensimméisellda puoliskolla
erikoiskaupan myynti laski 9,4 prosenttia (ilman apteekki- ja terveydenhoito-
tarvikkeiden kauppaa) edellisvuoden vastaavaan ajanjaksoon verrattuna (Erikoiskaupan
liitto ry b). Vertailussa on huomioitava, ettd alkuvuosi 2008 oli erikoisliikkeille voima-
kasta kasvun aikaa ja karkausvuodesta johtuen kauppapéivia oli yksi enemman. Myynti
on kehittynyt erikoiskaupan toimialoilla erittain vaihtelevasti. (Oksala 2009b.)

2.3 Optinen ala Suomessa vuosina 2008 ja 2009

Vuonna 2008 Suomessa oli 444 optisen alan yritysté ja liikkeiden maara oli 812. Alan
yritysten kokonaismadré on hitaassa laskussa. Liikkeiden maard kasvoi vuonna 2008
ldhes kahdeksalla prosentilla, joka kattaa 32 liikettd. (Liukkonen 2009.) Ohessa

liikkeiden maaran jakautuminen graafisesti esitettynd.

Instru Optikka
18%

Muut
36 %

Silm&asemat
15 %
Synsam Optikot Specsavers
5%  Eyen  Cazze Opikot 11%

5% 10%

KUVIO 1. Optikkoliikkeiden maaran jakautuminen Suomessa vuonna 2008 (Suomen
Optikkoliikkeiden Liitto ry 2009a).

Vuonna 2008 tapahtui lyhyelld ajanjaksolla suuria muutoksia, jotka vaikuttivat rajusti
yksittdisten yritysten toimintaan. Tuon vuoden kuluessa l&dhes kaikissa isoimmissa
yrityksissa kaytiin yhteistoimintaneuvottelut ja myds monissa pienemmissa yrityksissa
tarkistettiin henkilostokuluja (Tammilehto 2008; Liukkonen 2009). Maaliskuun lopussa
Kesko myi omistuksessaan olleet Tahti Optikko -ketjun 31 liikettad Specsaversille. Tama
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heratti suuria tunteita niin Keskon palveluksessa kuin markkinointiyhteistyossa mukana
olleiden yrittdjien parissa. Suuri osa yrittdjistd ei halunnut jatkaa toimintaa Specsaversin
kanssa, mink& seurauksena syntyi oikeusriita. Molempia osapuolia tyydyttdvaan sopi-
mukseen péastiin loppuvuodesta 2008. Samaan aikaan aloitti toimintansa Fenno
Optiikka, johon liittyi l&hinnd entisia Tahti Optikko -yrittgjid. (Vaalisto 2008;
Taloussanomat 2008; Tammilehto 2008; Liukkonen 2009.) Marraskuussa 2008 Cazze-
ja Synsam-ketjut ilmoittivat aloittavansa yhteistyon, jonka tarkoituksena on ketjujen
yhteisen toiminnan vahvistaminen, markkinaosuuden kasvattaminen sek& uusien
jasenien saaminen. Joulukuussa markkinaosuudet menivét jalleen uusiksi, kun 70
liikkeen ketjuksi kasvanut Eyen myi 26 toimipistettdan Specsaversille, jonka liikkeiden
maaré kasvoi reiluun 80:een. Silmdasema uusi ketjuhallintoaan siirtamalla Silméasemat
Marketingin ketjupalvelut Silm&asema Fennicaan. Lisaksi Instru Optiikka ryhtyi
tarjoamaan mahdollisuutta franchising-yrittajyyteen. (Liukkonen 2009.)

Vuoden 2009 huhtikuussa Eyen hakeutui velkasaneeraukseen, mutta Helsingin k&raja-
oikeus ei antanut suostumusta asialle (Taloussanomat 2009). Eyen ilmoitti pyrkivansa
jatkamaan toimintaansa, mutta ketjun emoyhtio DirektOptiker Oy asetettiin konkurssiin
24. elokuuta 2009 (Pulli 2009: 6). Lyhyehkdlld ajanjaksolla alalla on siis tapahtunut
paljon. Onkin mielenkiintoista ndhdd, kuinka muutokset vaikuttavat alan kehitykseen

pidemmalla aikavélilla.

2.4  Taloudellinen kehitys optisella alalla

Optinen toimiala on kasvanut 2000-luvun alusta keskim&&rin noin viiden prosentin
vuosivauhdilla, ja vuosittain alan liikevaihto on kohonnut uusiin ennétyslukemiin.
Vuoden 2007 lopulla liikevaihdon maaréssé oli havaittavissa muutosta alaspdin, mutta
kokonaisuudessaan kyseessa oleva vuosi oli kuitenkin optisen alan paras. Liikevaihto
kasvoi 5,2 prosenttia edelliseen vuoteen verrattuna. (Liukkonen 2009.) Alkuvuonna
2008 alan kuukausittainen liikevaihto vaihteli paljon ja myynnin kasvu oli odotettua
hitaampaa. Huhtikuu oli vuoden paras kuukausi liikevaihdon kasvaessa yli 13 prosenttia
ja huonoin oli marraskuu, jolloin liikevaihto laski edellisvuodesta 12,6 prosenttia.
Kokonaisuudessaan vuosi 2008 oli kuitenkin liikevaihdollisesti optisen alan historian
toiseksi paras vuosi. Liikevaihto oli 283 miljoonaa euroa. Lasku edellisvuoteen verrat-
tuna oli 1,3 prosenttia. (Liukkonen 2009.)
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Instru Optiikka jatkoi edelleen vuonna 2008 alan suurimpana toimijana liikevaihdossa
mitattuna. Se saavutti 28 prosentin markkinaosuuden 80 miljoonan euron liikevaihdolla.
Merkittdvin muutos edellisvuoteen syntyi otsakkeen ’Muut liikkeet’ alla. Téaman
ryhman koko kasvoi 290 liikkeeseen, koska osa aiemmin ketjuissa toimineista yrityk-
sistd paatti jatkaa toimintaansa ketjujen ulkopuolella. Vuoden lopulla kdynnistyneen
Fenno Optiikka -ketjun tiedot siséltyvat tahan ryhmé&n. Muut liikkeet -ryhmén
yhteenlaskettu markkinaosuus oli 26 prosenttia ja liikevaihto 73 miljoonaa euroa.
Kolmanneksi suurimman liikevaihdon teki Silmdasema-ketju 57 miljoonalla eurolla.
Sen markkinaosuus oli 20 prosenttia. (Liukkonen 2009.) Ohessa alan liikevaihdon

jakauma vuonna 2008 graafisesti esitettyna.

miljoonaa €

Instru OptikkaSim&asemat Specsavers Cazze Optkot Synsam Eyen  Muutlikkeet
Optikot

KUVIO 2. Optisen alan liikevaihdon jakauma vuonna 2008 (Suomen Optikkoliikkeiden
Liitto ry 2009c).

Seuraavassa kuvaajassa on yhdistettynd optikkoliikeketjujen liikkeiden maara sekd
markkinaosuus liikevaihdossa mitattuna vuoden 2008 lopulla. Suurin ero, kymmenen
prosenttiyksikkod, naiden kahden valilla on Instru Optiikalla ja Muut liikkeet -ryhmaéllé.
Eyenilla ja Synsam Optikoilla liikkeiden maarad oli suhteessa sama kuin niiden

markkinaosuus.
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KUVIO 3. Optisen alan markkinaosuudet ja liikkeiden osuus kokonaismadarésta vuonna
2008 (Suomen Optikkoliikkeiden Liitto ry 2009a, b).

Alkuvuonna 2009 optisen alan liikevaihdon muutokset suhteessa edellisvuoteen vaihte-
livat rajusti. Etenkin maaliskuussa 2009, jolloin kasvua oli 28,7 prosenttia suhteessa
maaliskuuhun 2008. Toukokuussa liikevaihto oli 5,8 prosenttia heikompi kuin vuonna
2008 ja kes&kuussa kasvua oli 6,5 prosenttia vuotta aiempaan verrattuna. (Optisen Alan
Tiedotuskeskus 2009b.) Oheisessa kuvaajassa nékyy liikevaihdon kehityksessa tapahtu-

neet muutokset viime vuosien aikana.
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KUVIO 4. Optisen alan liikevaihdon kehitys verrattuna edellisen vuoden vastaavaan
kuukauteen (Optisen Alan Tiedotuskeskus 2009b).



2.5 Opinnaytetyon tekeminen Metropolia Ammattikorkeakoulussa

Opinnaytetyomme tekemistd ohjaavat asetus 256 ammattikorkeakouluopinnoista
vuodelta 1995 sekd Metropolia Ammattikorkeakoulun tutkintoséantd. Asetuksen
seitsemas pykala (Asetus ammattikorkeakouluopinnoista 256/1995) asettaa opinnéyte-
tyon tavoitteeksi “kehittdd ja osoittaa opiskelijan valmiuksia soveltaa tietojaan ja
taitojaan ammattiopintoihin liittyvéassa kdytannon asiantuntijatehtavassad”. Markkinointi
optisella alalla on toimintakenttd, jolla voi toimia ilman aiempaa alakohtaista koke-
musta, mutta usein alan organisaatioiden myynti- ja markkinointitehtaviin palkataan
optisella alalla jo aiemmin toimineita henkiloita. Itsendiseksi yrittajaksi aikovalle
markkinointimekanismien ymmaértdminen on valttdméatontd. Mielestdmme opinnayte-

tyomme tekeminen tayttaé asetuksessa mainitun tavoitteen.

Metropolia Ammattikorkeakoulun tutkintosd&dnnon 13. pykaldan mukaan “opinnéytetyo
on teoreettinen tai empiirinen tutkimus-, kehittdmis- tai suunnittelutehtava”, joka
“tehd&an padasiallisesti tyoelamén tarpeisiin, ja aihepiiriltddn se liittyy Kkiinteasti
koulutusohjelman tai suuntautumisvaihtoehdon ammattiopintoihin” (Metropolia
Ammattikorkeakoulu 2008). Opinndytetydmme perustuu olemassa olevien teorioiden
pohjalta muodostettuun viitekehykseen, jota vasten tarkastelemme kerddméadmme
tutkimusaineistoa. Koska hintakilpailu on noussut alalla merkittavaksi markkinointi-
keinoksi, sen kasittely ja ymmartdminen on keskeistd jokaiselle alalla toimivalle.
Markkinointia k&sitellddn optometrian koulutusohjelman ammattiopintoihin kuuluvilla
liiketoiminnan kursseilla. N&in katsomme myds tutkimussadnnén vaatimusten opin-

naytetyotd koskien tayttyvan.

Tilaajan kanssa tehtdva yhteistyd on tarkedd ty6eldman nakokulman varmistamiseksi,
silld opiskelijoina olemme toimineet alalla vain myymélatoissé emmek& ole tehneet
markkinointia koskevia paatoksid. Koska tarkastelemme alaa yleisesti, emmeka yhden
tietyn toimijan nédkokulmasta, on tyon tilaajan oltava sitoutumaton taho, kuten Optiikka
Media Oy. Tyon toteuttamisessa emme jaaviyssyista voi tehda l&heista yhteistyota
mink&éan vyksittdisen ketjun kanssa. Optiikka Media Oy (OMO) on optisen alan
koulutus- ja kustannusyhtio, jonka keskeinen tehtdva on suunnitella ja toteuttaa jatko- ja
tdydennyskoulutusta optisen alan ammattilaisille. OMO jarjestaé vuosittain Optometria-
koulutuspdivat sekd tarjoaa koulutusta ja kursseja myds optisen alan myyjille ja

optiikkahiojille. Lisaksi OMO kustantaa alan ainoaa ammattilehted. OMO:n osakkaita



10
ovat Suomen Optikoiden Ammattiliitto ry, Suomen Optisen Alan Tukkukauppiaat ry ja
Suomen Optikkoliikkeiden Liitto ry. (Optisen Alan Tiedotuskeskus 2009a.)

Toivomme tydmme antavan Optiikka Media Oy:lle tietoa, jota voidaan kayttdd hyvaksi
edelld mainituissa koulutuksissa sekd auttaa optisen alan markkinointivastaavia arvioi-
maan yrityksensa asemointia markkinoilla ja kaytettyja kilpailukeinoja. Myos kaikille
muille alalla toimiville olisi hyv& omata kasitys siitd, miksi ja miten optikkoliikeketjut

markkinoivat, jolloin asiantuntijuus ulottuu linssejé ja nddntarkastusta laajemmalle.

Opinnaytetydomme ei liity mihink&dan hankkeeseen tai projektiin, vaan on itsendinen

opintoihin liittyv& kokonaisuus.

3 MAINONTA JA SEN ASEMA YRITYSTOIMINNASSA

Mainonta on kiehtova aihekokonaisuus. Se koostuu monista osatekijoistd, joita voi
tarkastella useasta eri ndkokulmasta (Ryynanen 2007: 23). Liiketalouden ndkdkulmasta
mainonta on osa markkinointia. Mainonta toteuttaa yrityksen strategiaa tuotteiden
myymiseksi, yrityskuvan rakentamiseksi ja yrityksen positioimiseksi eli asemoimiseksi
markkinoille. (Isohookana 2007: 10—11.) Toisaalta mainontaa voi tutkia viestinnan
nakokulmasta, historioitsijaa voi kiinnostaa mainosten tuottama ajankuva ja sosiologia
mainosten valittdmé ihmiskuva. Mainoskuvat ovat oma valokuvauksen alalajinsa,
samoin mainostekstit oma tekstilajinsa. Jotkut mainokset jaavéat ihmisten mieliin
vuosiksi, jopa vuosikymmeniksi, kun taas suurin osa unohtuu kampanjan jéalkeen.
Mielestdamme optisen alan lehtimainonta on ollut yllatyksetontd ja kesken&&n saman-
kaltaista, niinp& halusimme tutkia asiaa tarkemmin. Kdymme t&ssd luvussa lapi
mainontaa ja sen muutosta ajan myo6td, niin yleisesti kuin Suomen optisen alan kannalta,
sekd kasittelemme mainonnan roolia yritystoiminnassa. Tekstissd tarkastellaan
mainonnan ympéristod, tavoitteita, mainonnan k&ytossa olevia keinoja, suunnittelua ja
toteutusta. Teksti on Kirjoitettu p&adosin lehtimainontaa ajatellen, vaikka useat seikat
patevat mainontaan laajemminkin. Tekstissa kaytetddn termid tuote niin, ettd sen

katsotaan voivan olla myods palvelu eiké vain fyysinen tuote.
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3.1 Yleisesti mainonnasta

Mainonta on nykydan olennainen osa yritysten liiketoimintaa, toimivat ne sitten yritys-
tai kuluttajamarkkinoilla. Harvassa ovat yritykset, joiden tuotteiden kysyntd ylittaa
tarjonnan siind madrin, ettd mainonnan voidaan katsoa olevan kannattamatonta. Se,
miten markkinointi kokonaisuudessaan seka sen eri kaytannon toteutukset madritellaan,
riippuu usein tarkastelukulmasta. Eri tieteenalat, kuten psykologia, viestinta tai talous-
tiede, lahestyvét késitteitd omista lahtokohdistaan. Usein eri aloilla toimiville yrityksille
sanojen merkitys vaihtelee kuin myos eri tehtdvissa toimiville ihmisille. Mainontaa
voidaan tarkastella myos yhteiskunnallisena ilmiéna siind mielessg, miten se ilmaisee
tarjonnan ja kysynnan vélistad suhdetta. Organisaatio tarkastelee mainontaa usein oman
toimialansa ja kilpailutilanteen puitteissa, kuluttajalle mainonta taas antaa tietoa
hyddykkeistd, niiden saatavuudesta ja hinnoista. (Ylikoski 1995: 15-16.)

Lyhyesti voidaan méaaritelld, ettd mainonta on maksettua julkisuutta. Lisaksi se on
suunnitelmallista ja silla on aina liiketaloudelliset tavoitteensa, poikkeuksena yleis-
hyddylliset yhteisot. Mainonnalla pyritdan edistamaan esimerkiksi jonkin tuotteen tai
palvelun kysyntdd. (Malmelin 2003: 19-20; Kuusela 2000: 83; Salin 2002: 89.) Toisin
sanoen mainonta "tekee julkisesti tiettavaksi, ettd jollain taholla on tarjottavanaan etu
tuotteen tai palvelun muodossa tietylle ihmisryhmalle korvausta, yleensa rahaa,
vastaan” (Wright 2000: 4). Mainostajalle itselleen madritelma voi olla tuotel&httinen,
jolloin mainonta keskittyy tuotteen tai palvelun myynnin edistamiseen. Jos mainonnan
paamaardnd on kasvattaa markkinaosuutta, voidaan puhua tavoitelahtdisesta
mainonnasta. Kun mainonnan lahtokohtana on kuluttaa mydnnetyt markkinointivarat,

puhutaan budjetdarisesté lahestymistavasta. (Iltanen 2000: 102—103.)

Mainonnan sisalté on muuttunut ajan myota. Yleisella tasolla voidaan sanoa, ettd 1900-
luvun alussa mainonta oli hyvin tuotekeskeistd ja luonteeltaan tiedottavaa. (Kahkonen
1989: 5.) 1920-luvulta aina toisen maailmansodan paattymiseen saakka mainostajat
laajensivat tuotekasitettd ja ryhtyivat yhdistaméan tuotteet kuluttajien eldmaan ja mieli-
kuviin. Toisen maailmansodan jalkeisessa maailmassa mainokset muuttuivat henkilo-
kohtaisemmiksi ja mainonta alettiin ndhda yrityksissa strategisena valineend. 1960-
luvulla ilmapiirin vapautuminen nakyi myds mainonnassa, jossa vapaa-ajan ja eldaman-

tyylin merkitys korostui. Tdma kehitys jatkui aina 1980-luvun nousukauteen saakka.
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Mainosbudjetit kasvoivat ja mainonta tuli osaksi kuluttajien arkipdivédd hyvin
leimallisesti. (Raninen — Rautio 2002: 14-15.)

Vuosituhannen loppua kohti mentdessd mainontaa alettiin tarkastella Kkriittisemmin.
Ympérist0- ja tasa-arvokysymykset nousivat keskusteluun ja 2000-luvun puolella ndmé
suuntaukset vahvistuivat, tunnettuna esimerkkind Naomi Kleinin No Logo -teos
(Raninen — Rautio 2002: 14-15). lImibnd mainonnan voidaan siis katsoa olevan
jatkuvan muutoksen tilassa, vaikka muutoksen laajuus ja vauhti vaihtelevat suuresti
maailmanlaajuisessa mittakaavassa. Kehittyvissd maissa mainonta on maaréllisesti
vahdisempad kuin kulutusorientoituneissa yhteiskunnissa, samoin mediavalinta on yksi-
selitteisempad kuin tietoverkottuneissa ja valotaulujen kyllastdmissa lantisen maailman

metropoleissa.

3.2 Optisen alan mainonta Suomessa

Mainonnan siséllon ja ulkoasun muutoksia optisen alan osalta ovat kasitelleet
Pitchugina ja Toivonen optometrian koulutusohjelman opinnaytetytssdan ”Kehykset -
50 % tai toinen linssi kaupan péélle”. Lapileikkaus optisen alan lehtimainontaan 1950-

luvulta nykypdivaan. (Pitchugina — Toivonen 2009.)

1950-luvulla optisen alan mainonta oli hyvin tuotekeskeistd. Mainokset olivat vakava-
henkisia ja informatiivisia. Mainoksissa ndkeminen oli padasia eikd niink&an muoti.
Optikon ammattitaitoa korostettiin eik& hintaa tuotu julki mainoksissa. 1960-luku
muistetaan nuorisokulttuurin vuosikymmenend. Myos optisen alan mainoskuvissa
esiintyi lapsia ja nuoria. Kaupungistumisen myota ja asiakasmaarén kasvaessa optikko-
liikkeiden mainonta lisd&ntyi. Mainonnan siséltd ei juuri poikennut edellisen vuosi-
kymmenen mainonnasta, vaan jatkui 1950-luvun kaltaisena. Uutuustuotteita, kuten
moni- ja kaksitehosilmélaseja, mainostettiin. Suurin mullistus oli valokuvien
kayttaminen mainoksissa. VVahitellen my6s tuotteiden hinnat alkoivat nakya. (Pitchugina
— Toivonen 2009: 28—37.)

1970-luvulla optisen mainonnan yhtenéinen linja katosi. Mainosten erottuvuus kilpaili-
joiden ilmoituksista oli tdrkedd. Mainonnan maara kasvoi edelleen ja valokuvien ja
logojen kayttd mainoksissa lisdéntyi. Uutuuksina mainostettiin ohennettuja- ja foto-

kromaattisia linsseja. Kausiluonteisten alennusmyyntien mainostaminen oli tyypillista.
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Jo talloin N&kokeskus mainosti ”kahdet yhden hinnalla”. Usein luvattiin myés hyvitysta
vanhoista silmélaseista. 1980-luvulla mainostaminen oli runsasta. Mainosten koko
kasvoi ja painotekniikan kehittymisen myot4 mainokset muuttuivat varillisiksi. Infor-
matiivisuus jai taka-alalle ja siirryttiin elaméantyyli- ja mielikuvamainontaan. 1980-
luvun kulutusjuhlassa muoti ja merkit olivat tarkeitd. Varasto oli saatava Kiertdmaan,
niinpa liikkkeet mainostivat esimerkiksi inventaario-myyntej4 ja varaston tyhjennyksia.
Talla vuosikymmenelld ndkyivat jo pakettihinnoittelu ja kehysten prosenttialennukset,
myo6s kaupanpaallisia ja verovahennyskelpoisuutta mainostettiin. Hinnat olivat siis
voimakkaammin esilla kuin aikaisempina vuosikymmenind. (Pitchugina — Toivonen
2009: 37-48.) Optikkoliikkeiden yhdistyminen ja ketjuuntuminen toivat mukanaan
yhteismainonnan. 1990-luvulla merkit ja brandit olivat edelleen térkeitd. Mainoksissa
korostettiin kuluttajan persoonallisuutta, tyylid ja yksilollisyyttd. Tyytyvaisyystakuu,
arvonnat ja Kilpailut olivat tyypillisid mainonnan houkuttelukeinoja. Lama véhensi

optisen alan mainonnan mééran puoleen. (Pitchugina — Toivonen 2009: 49-51.)

2000-luvun optisen alan mainonta on ollut erittdin hintakeskeistd. Kuluttajaa on houku-
teltu erilaisin tarjouksin kuten toinen linssi maksutta, kehykset puoleen hintaan ja toiset
silmalasit kaupan pé&élle. (Pitchugina — Toivonen 2009: 55.) Mainonta on ollut naky-
vampéé ja kokonaisvaltaisempaa kuin aiempina vuosikymmenind. Mainonnan teho-
keinoina on kéaytetty tarinoita ja lifestyle-ajattelua. Vaikka itse mainostettava tuote ei
valttamattd ole ollut mainoksen tarinassa péaroolissa, pyrkimyksend on ollut tarinan
herattdmien mielikuvien avulla saada kuluttaja kiinnostumaan tuotteesta ja yrityksesta
sekd saada hédnet nopeasti reagoimaan mainokseen eli ostamaan tuote. (Pitchugina —
Toivonen 2009: 54.) Esimerkiksi Specsavers on mainostanut silmalasiratkaisujaan niin
edullisina, ettd asiakkaalla ja4 rahaa viel& eteldnlomaankin. Nissen puolestaan on kéyt-
tdanyt mainoksissaan puhuvia kehyksid. Tavoitteena on positiivisen mielikuvan

luominen niin tuotteesta kuin yrityksestékin.

Verrattuna 1990-lukuun, mainokset 2000-luvulla ovat olleet kautta linjan teknisesti
korkealaatuisia. Vaikka markkinointi ja mainonta yleiselld tasolla ovat muuttuneet
yksilollisempéén suuntaan, silmélasimainonnassa on korostunut ennen kaikkea hinta
sekd osin myos tietynlaisen eldmantyylin esiintuominen, jotta kuluttaja voi samaistua tai
ainakin haluta kuulua tallaiseen ryhméaén. 2000-luvulla mainokset ovat olleet tarkemmin
kohdistettuja tietylle kohderyhmille joko elaméntyyliin tai kanta-asiakkuuteen vedoten.

2000-luvulla myos brandit ja tuotemerkit ovat edelleen olleet térkeitd. (Pitchugina —
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Toivonen 2009: 55). Nykyaan yrittdjakeskeinen mainonta on vahdista, etenkin
Helsingin Sanomissa. (Pitchugina — Toivonen 2009: 56.)

3.3 Mainonta osana yrityksen markkinointia

Kuten tdman luvun alussa totesimme, mainontaa voi tarkastella monesta nakdkulmasta.
Yrityksissa mainonta ké&sitetddn yhtend osana kokonaismarkkinointiviestintdd. Siihen
kuuluvat mainonnan liséksi kaikki muut keinot, joilla kerrotaan tuotteista ja tuetaan
myyntid, kuten suhdetoiminta, myynninedistdminen sekd henkilokohtainen myyntityo.
(Rope — Pyykkd 2003: 255.) Lisaksi myyntiin vaikuttavat esimerkiksi jakeluratkaisut,
prosessit ja hinnoittelu. Suomessa optisella alalla toimivien ketjujen markkinointi-
viestintddn kuuluu eri medioissa mainostamisen liséksi muun muassa imagoviestintd,
kuten nékyvyys tv-sarjojen yhteydessa (Silmdasema — Greyn anatomia, Synsam —
Haluatko miljon&éariksi). Muita kaytettyjd keinoja ovat suorapostitukset, asiakas-
tapahtumat sekd yhteistydkumppaneiden kanssa eri yhteyksissé esiintyminen. N&ma
ovat mediamainontaan verrattuina tarkemmin kohdennettuja markkinointitoimia
(Ryynanen 2007: 48). Mainoksina kasitetddn yleensd maksetut lehti-ilmoitukset eli
printtimainonta, radio- ja tv-spotit seka internetmainokset (Isohookana 2007: 141).
Jalkimmadisista kaytetddn yhteisnimitystd sdhkodinen mainonta (Vuokko 1995: 122).
Yhté lailla mainoksiksi voidaan kuitenkin laskea erilaiset mainostuotteet, tapahtumat tai
ilmaisnéytteiden jako. (Isohookana 2007: 165).

Mainonnan tavoitteet ja niiden my6t4 mainosten siséltd voivat siis olla hyvin monen-
laisia ja mainonnan toteutustapoja on lukuisia. Mainonta voi keskittya paitsi tuotteiden
esiintuomiseen, myds yrityskuvan rakentamiseen. (Malmelin 2003: 32; Salin 2002:
89-90.) Mainonnan nimissa ei kuitenkaan voi toteuttaa mit& vain. Mainontaa séatelevat
muun muassa Kansainvélisen kauppakamarin (ICC) Mainonnan kansainvéliset perus-
s&annot. Maailmanlaajuisesti hyvaksyttyind ne luovat puitteet vastuulliselle mainon-
nalle. Johtoajatuksena on, ettd mainonnan tulee olla rehellistd, totuudenmukaista ja
hyvia tapoja seké eettisid periaatteita noudattavaa. Mainoksen tulee olla selvasti tunnis-
tettavissa mainokseksi ja sen on erotuttava muusta toimituksellisesta aineistosta. Lisaksi
siind on selvasti ilmoitettava markkinoijan nimi seka yhteystiedot. (Keskuskauppa-
kamari 2008.) Suomessa toimivia, mainontaa valvovia tahoja ovat muun muassa

Mainonnan eettinen neuvosto, Markkinatuomioistuin, Kilpailuvirasto, Kuluttajavirasto
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ja Keskuskauppakamarin liiketapalautakunta. (Raninen — Rautio 2002: 35; Keskus-
kauppakamari 2009.)

3.4 Mainonnan ymparisto

Nykyisin vallitsevassa informaatiotulvassa eri medioiden vélinen kilpailu on kiristynyt.
Kuluttaja ei ole riippuvainen tietystd lahteestd, vaan hanelld on mahdollisuus hankkia
informaatiota lukuisista tietolahteista ja valita koko ajan kasvavasta tarjonnasta itselleen
sopivimmat. T&lloin my0s haasteet mainostajille oikean median valinnasta kasvavat.
(Malmelin 2003: 48; Laakso 2001: 63.) Esimerkiksi perinteiset sanomalehdet ovat
saaneet rinnalleen ilmaisjakelulehdet, joista voidaan lukea maksutta I&hes samat uutiset.
Useilla painetuilla lehdilla on lisdksi maksuttomat verkkoversiot. Internetsivujen kavi-
joiden uskollisuus on myds aivan eri luokkaa kuin painettujen lehtien lukijoilla. (Kantor
2007: 109, 116.)

Mediamaailmassa tapahtuneet muutokset ovat vaikuttaneet my6s mainonnan
tavoitteisiin. Mainospaikkojen lisdantyessdé mainosviestien madrd on kasvanut.
Mainokset joutuvat Kilpailemaan huomiostaan koko ajan kovenevassa media-
ymparist0ssa, jossa on aina vain vahemman tilaa uusille yrittdjille. (Malmelin 2003: 48.)
Voidaankin miettid, ohjaavatko markkinat mainontaa ja kuinka paljon mainonnassa
huomioidaan asiakaslahtdisyys. Kilpailun Kiristyessa mainostajat ovat alkaneet etsid yha
uusia esiintymisympéristoja eli konteksteja. Mainonnallisuus on tunkeutunut I&hes
kaikkialle eik& tuotteistamattomia tiloja juuri ole. (Malmelin 2003: 54; Salin 2002: 17.)
Tama on johtanut siihen, ett4d mainostajan on yha vaikeampi saada vastinetta media-
julkisuuteen sijoittamilleen rahoilleen. Liséksi kuluttajat ohittavat kaupalliset viestit yha
useammin, koska mainonnan maaré on niin suuri ja sitd on kaikkialla. (Malmelin 2003:
52-53; Salin 2002: 15.) Laakso (2001: 64) viittaa ruotsalaistutkimukseen, jonka
mukaan kuluttaja kohtaa péivittdin tuhansia kaupallisia viestejd. Naihin lasketaan
mainoksien lisaksi myds logot ja muut kaupalliset tunnisteet. Suurin osa ihmisten
vastaanottamasta tiedosta unohtuu ilman kertaamista, mika puolestaan vain lis&a infor-
maatiotulvaa. (Laakso 2001: 64, 48.)
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3.5 Mainonnan tavoitteet

Mainonnan ympadristd ei varsinaisesti houkuttele mainostamiseen. Mitka ovat siis ne
tekijat, joiden vuoksi mainoksia tuotetaan niin suuria maarid? Mitda mainonnalla
halutaan saavuttaa? ldeaalitilanteessa kaikki yrityksen toiminnot tuotannosta asiakas-
tyytyvdisyyden mittaamiseen toteuttavat valittua strategiaa — ndin myds markkinointi-
toimenpiteet. Strategisia linjauksia maéritettdesséd pohditaan ja madritellddn myos
mainonnan keskeiset viestit sek& paitetddn koko organisaatioviestinnén arvoista ja
tavoitteista. Naistd edelleen tarkentuvat viestinndn painopistealueet, kohderyhmat ja
avainmediat. (Kantor 2007: 133—136.) Markkinointitoimenpiteiden tulisi tdman vuoksi
muodostaa ehed kokonaisuus, jonka osat tukevat toisiaan siséllollisesti, ajallisesti,
peitoltaan ja kohderyhman tavoittamisella. (lltanen 2000: 14-15; Kantor 2007: 133;
Isohookana 2007: 92-98.) Malmelin (2003: 61) sen sijaan kumoaa tdman ideaali-
tilanteen toteamalla kirjassaan, ettd yritykset mainostavat, koska on vaikeaa sanoa,
miten mainostamattomuus vaikuttaisi heidan liiketoimintaansa. Koska mainonnan
todellisia vaikutuksia on vaikea madritelld, monet yrittjat eivat uskalla jattaa
mainostamatta. Tama johtuu siitd, etteivat he eivat varmasti tiedd, ettei mainonta tehoa.
Mainonnan piireissé tunnetaan paradoksi, jonka mukaan puolet yrityksen mainonnasta
on turhaa ja pelkk&4 rahan haaskausta, mutta mainostajan on vaikeaa tietédd, kumpi puoli
mainonnasta on turhaa. Toisaalta, Malmelinin mielestd, harvoihin liiketaloudellisiin
kohteisiin laitetaan niin epdmaaraisin perustein ja niin paljon rahaa kuin mainontaan.
(Malmelin 2003: 61—62.)

Mainonnan suunnitteluun, seurantaan ja onnistumisen mittaamiseen tarjotaan usein
kaytettdvaksi AIDA-kaavaa: attention (tietoisuus), interest (kiinnostus), desire (halu),
action (teko) (lltanen 2000: 157-158). Sen osat voidaan my0ds asettaa mainonnan
vélitavoitteiksi tuotteen elinkaaren eri vaiheissa. Uusi tuote tulee ensin saattaa
kohderyhmén tietoisuuteen, minka jalkeen pyritddn saamaan potentiaaliset asiakkaat
kiinnostumaan juuri t&st4 tuotteesta ja haluamaan sitd. Vasta taman jalkeen pyritdan
saamaan asiakas reagoimaan mainontaan esimerkiksi tulemalla myymalaéan, pyytamalla
tarjouksen tai ostamalla tuotteen. (lltanen 2000: 96, 157; Isohookana 2007: 140—-141.)

Huomion herédttdminen tdman péivan mediaymparistdssd on vaikeaa. Jo pelkka
nékyvyyden saavuttaminen on merkittava kilpailutekija yrityksille. Mainonta onkin tané

paivand yhd enemman brandin ldsndoloa. Bréndit ja logot nakyvat kaikkialla ja pyrkivat
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herattdmadan kuluttajan kiinnostuksen bréndid kohtaan ja lisddméén tietoisuutta siité.
Mainonnan avulla paitsi muodostetaan mielikuvia tuotteesta, myds muistutetaan
kuluttajaa tuotteesta ja brandisté eli voidaan ndhd& mainostajan yll&pitdvan suhdetta
asiakkaisiinsa. (Salin 2002: 24-25, 90; Malmelin 2003: 55-56; Iltanen 2000: 167—171.)

Mainonnan tavoitteeksi voidaan myos asettaa tarpeen luominen kehitetylle tuotteelle tai
kohderyhmén asenteiden ja mielikuvien muokkaaminen uutta tai muunneltua tuotetta
silmallapitden. (Iltanen 2000: 22.) Nadin tuotteen markkinaosuutta voidaan pyrkié
kasvattamaan uusiin kohderyhmiin tai tuote voidaan yrittd4d positioida uudelleen
nykyisessa segmentissaan (lltanen 2000: 102—103; Ryynénen 2007: 23). Esimerkkin&
voidaan ajatella kdvelysauvoja, joille ei ollut olemassaolevaa tarvetta, vaan vanhaa
tuotetta (suksisauva) modifioimalla pystyttiin laajentamaan markkinoita ja 10ytamaan
uusia kohderyhmié. (Pulkkinen 2003: 23.) Menestyneet mainoskampanjat perustuvat
usein pitk&janteiseen tyohon. Vaikka mainonnan tavoitteet vaihtuvat ajan kuluessa,
mainonnan toteutuksessa voidaan luoda yhtendinen linja, jopa vuosikymmeniksi, kuten

esimerkiksi Paulig, Finnair ja Fazer ovat tehneet.

Alalla, jolla hintakilpailu on voimakasta, mainonta on usein hyvin informatiivista
hinnan ja sen osatekijoiden suhteen. Kuitenkin mainonnan tarkoitukseksi yleensa
nimet&én pyrkimys herattdd kuluttajien huomio, lisaté tietoisuutta tuotteesta ja rohkaista
ostopdatokseen, ei niink&an valittdd tiivista informaatiota, poikkeuksena paivittais-
tavarakauppa. Optisen alan mainonnassakin korostuu hintatietojen ja teknisten
ominaisuuksien kertominen. Kaukana on Kotlerin ajatus, jonka mukaan mainonnan
tavoitteena on myyda ratkaisu tai unelma. (Malmelin 2003: 48; Kotler 2005a: 77;
Isohookana 2007: 141.) Toteuttavatko mainokset siis yritysten strategisia valintoja vai

voidaanko kyynisesti sanoa mainonnan olevan vain taistelua markkinaosuuksista?

3.6 Mainonnan keinot

Tuotteet voidaan jakaa matalan ja korkean mielenkiinnon tuotteisiin. Esimerkiksi
kuluttajan hankkiessa silmalaseja han kiinnittdd huomiota suurella intensiteetilld silma-
lasimainontaan ja muiden ihmisten silmalasiratkaisuihin. Han my6s vastaanottaa tietoa
laseista halukkaasti. (Laakso 2001: 64.) TNS Gallup Oy suoritti vuonna 2005 tutki-
muksen, jonka mukaan suurin osa 15 vuotta taytténeistd suomalaisista suhtautuu

mainontaan myonteisesti. Yli 60 prosenttia tutkimukseen osallistuneista kertoo
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mainonnan vaikuttaneen omaan ostok&yttdytymiseenséd. Mainontaa pidetadn tarpeel-
lisena ja se koetaan hyodylliseksi tuotteiden valintaa ja ostopdétOstéd tehtéessa.
(Mainonnan neuvottelukunta 2005.) Paras ldhtokohta mainonnalle on silloin, kun vies-
tilla on mahdollisuus kytkeytya johonkin jo olemassa olevaan. Ihmismieli hyvaksyy
helpommin jollain tasolla entuudestaan tutut asiat. Poikkeuksena on viesti, joka on saa-
nut tarkedn uutisen luonteen, jolloin sen vastaanottaminen on mielekkddmpaa. (Laakso
2001: 65.) Mitk& ovat sitten ne keinot, joilla kohderyhman mielenkiinto herétetéan ja

miten sitd kasvatetaan uusia tuotteita kohtaan?

Mainokset tulisi suunnitella ja toteuttaa niin, ettd ne heijastavat yrityksen arvomaailmaa
ja sen ydinosaamista, jolla se saavuttaa Kilpailuedun toisiin markkinoilla toimijoihin
nahden. Kyseessd voi olla pitkadn toiminut perheyritys, jonka tarkein voimavara ovat
sen tyontekijat, tai uusi tulokas, joka tuo alalle mullistavan prosessi-innovaation.
Kohderyhmé&& ei kuitenkaan ensisijaisesti kiinnosta yrityksen arvot tai osaaminen.
Yrityksen tuotteiden tuoma etu suhteessa kilpailijoihin saattaa puolestaan olla kiinnos-
tava, kunhan tama seikka tuodaan esiin oikealla tavalla. Kun yrityksen markkinointi-
strategia ja tavoitteet ovat selvill ja kun tiedetd&n, miten markkinoilla halutaan sijoittua
ja ketk& ovat halutun kohderyhman (-ryhmien) edustajia, tdytyy mietti& markkinoinnin
taktiikkaa. Valittu taktiikka méaarittadd, milla keinoin yritys tuo asiakkaille tiettdvéaksi sen

tarjoaman kilpailuedun.

4P on tunnettu malli kaytettdvissa olevista markkinoinnin kilpailukeinoista eli
markkinointimixin osista. Késittelemme asiaa l&hemmin luvussa viisi, mutta tdssa
vaiheessa on hyvd mainita ne keinot, joita markkinoinnissa voidaan hyddyntad. Nelja
P:t4 ovat tuote (product), hinta (price), paikka (place) ja myynninedistaminen
(promotion). (Kotler 2005a: 91.) Kasitettd on usein laajennettu ja alkuperdisté nelikkoa
kritisoitu. Vaikka 4P-mallilla on rajoitteensa, kaytdmme sitd tydssaimme erdénlaisena
l&htoalustana pohtiessamme hinnan kéayttoa kilpailukeinona silmdlasimainonnassa seka
miettiesséimme mahdollisia erilaistumisstrategioita. Kaytetyn kilpailuedun lisaksi
mainonnalla on k&ytossdadn laaja valikoima muitakin keinoja kohderyhman

houkuttelemiseksi.

Mainonnan siséltdmat suostuttelumekanismit jaetaan rationaalisiin eli jarkiperdisiin ja
emotionaalisiin eli tunneperdisiin suostutteluihin. Ne sisdltavat tarkoin harkitun ja

suunnitelmallisen pyrkimyksen vaikuttaa kuluttajan asenteisiin, uskomuksiin tai kéyt-
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taytymiseen muuttamalla niitd mainostajan haluamaan suuntaan. Keinona saatetaan
kéayttdd symbolisia merkityksid, jolloin puhutaan alitajuisesta vaikuttamisesta. Naita
elementteja kuluttajan on vaikea havaita, ainakaan kokonaan. (Ryynéanen 2007: 24-25.)
Vaikka kuluttaja uskoisi tekevénsd ostopdatOksensa rationaalisin perustein, on selvaa,
ettd tunteet ja mielikuvat vaikuttavat paatoksentekoon. Kysyttdessa kuluttajalta, miksi
hén osti tuotteen, selitys voi kuulostaa varsin harkitulta ja analyyttiseltd, vaikka todel-
liset syyt ovat usein tunnepitoisempia. (Malmelin 2003: 66; Laakso 2001: 70; Koskinen
2003: 43; Ryyndnen 2007: 25—-26.) Vanhojen tottumusten seuraaminen onkin usein
vaivattomampaa kuin uusien kokemusten hankkiminen. Miksi kuluttaja ottaisi
epamiellyttavyyden tai toimimattomuuden riskin, kun han voi pitadytya hyvéksi koke-
massaan tuotteessa. Toisaalta kuluttajat ovat usein laumasieluisia ja tekevat kuten
muutkin tekevat. Epdvarma mieli onkin markkinoinnin ndkékulmasta oiva mahdol-
lisuus, silld sitd on helpompi suostutella kuin varmaa. (Laakso 2001: 70; lltanen 2000:
160—-161.) Suostuttelumekanismeista on tehty useita tutkimuksia ja niitd voidaan luoki-
tella erilaisten Iahestymistapojen perusteella. Esimerkiksi klassisen suostuttelun teoriat
voidaan jakaa viiteen kategoriaan l&hestymistavan mukaan: oppimisteoreettinen,
havaintoihin perustuva, funktionaalinen, tiedollinen yhdenmukaisuus ja kognitiivinen
reagointi. Kognitiivisen reagoinnin suuntauksella on erityisen vahva asema vield
tandkin paivand, koska siind yhdistyy neljan muun lahestymistavan vahvimmat puolet.
Uusimmissa suostuttelun teorioiden suuntauksissa yha merkittdvammiksi tekijoiksi ovat
nousseet kuluttajan yksilolliset tarpeet, tunteet ja psykologiset prosessit. (Ryynénen
2007: 22, 27-35, 41.)

Mainonnan toteutuksessa voidaan k&yttaa kolmea suostuttelun peruslinjaa:

1. Testimonial-mainonta perustuu julkisuudesta tuttujen henkildiden persoonaan.
Tama on joko arvostelukykyinen, joten h&nen sanaansa voi luottaa (Jorn
Donner/kirjakerho) tai tietyn piirin varauksetta ihailema, jolloin hanen hyvék-
synténsa tekee tuotteestakin ihailtavan ja hyvaksyttavan (esimerkiksi nuorison

idolit/vaate- ja kenk&bréndit).

2. Asiantuntijat: koska henkil0 tietdd aiheesta eniten, h&ntd arvostetaan. Jos hén
suosittelee tuotetta, epévarmakin henkild saadaan vakuuttuneeksi tuotteen

paremmuudesta.

3. Alkuperaisyyden perintd. Kaikilla toimialoilla on esikuvansa. Toisinaan tietyn

valmistajan antama tuotenimi levidd kattamaan kaikki samantyyppiset tuotteet
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(Heteka, Fairy). Kyseinen tuote ei vélttaméatta ole ollut ensimmainen alallaan,
mutta sen brandi on kohonnut ylitse muiden ja juurtunut ihmisten mieliin.
(Laakso 2001: 70-72.)

Mainonnan tehokeinona voidaan k&yttdd my6s huumoria, liikuttavuutta tai seksia
(Laakso 2001: 65). Mainonnan neuvottelukunnan teettdman tutkimuksen mukaan
suomalaisiin kuluttajiin vetosi eniten huumori. Asiallisuutta pidettiin tarke&dnd, samoin
tuotteesta kertomista, ymmarrettdvyyttd ja informatiivisuutta. Mainonnassa &rsyttivéat
tylsyys, liioittelu ja etenkin valheellisuus. (Mainonnan neuvottelukunta 2005.) Jotta
mainonnan tehokeino tulee huomatuksi, sen tulee olla toisista kilpailevista viesteista
selkeésti erilainen. Poikkeuksena voi toimia esimerkiksi mainoksen julkaiseminen
ylosalaisin, poikkeuksellinen viestisisaltd tai visuaalinen ilme. (Rope — Pyykko 2003:
257.) Tavallisempaa kuitenkin on hyddyntd4d mainonnassa sukupuoliin liittyvia stereo-
typioita ja erilaisia sosiaalisesti merkityksellisia symboleja (Kortti 2007: 105). Jos
mainos ei onnistu herattdmadn huomiota, ei sen voida olettaa tuottavan tulosvai-
kutustakaan (Rope — Pyykkd 2003: 256). Optisen alan lehtimainonta on Suomessa
kovin perinteistd, eikd muidenkaan viestintavalineiden kaytossé ole lilemmalti revitelty.
Esimerkiksi niin kutsuttua ambient-mainontaa, jolla tarkoitetaan mainontaa “perin-
teisten mainosvalineiden ja kodin ulkopuolella”, usein ”my6s odottamattomissa

paikoissa ja yhteyksissa” ei ole alalla kaytetty (Laakso 2001: 54).

Parhaat mainokset ovat sekd luovia ettd myyvié. Pelkkd luovuus ei yksin riitd. (Kotler
2005a: 76; lltanen 2000: 47-48.) Mainosalalla tunnetaan runsaasti palkittuja teoksia,
joiden mainostamat tuotteet eivat kestdneet edes kahta tilikautta. (Teirikari 2000: 67;
Gad 2001: 51.) Toisaalta pelkk& mainontakaan ei riitd menestymisen avaimeksi, vaan
yrityksen tuottaman vastineen, oli se sitten tuote tai palvelu, tulisi saada asiakkaat
tyytyvaisiksi. Tyytyvéiset asiakkaat palaavat takaisin liikkeeseen ja uskollisimmat jopa
mainostavat yritysta muille. (Kotler 2005a: 78.)

Mainonta on siis yrityksen suunniteltua viestintdd, missé tuodaan esiin haluttuja asioita
tai luodaan mielikuvia. Toisinaan mainonnan viesti on kuitenkin ristiriidassa kontrolloi-
mattoman viestinnan kanssa. Vaikka yritys panostaisi huomattavasti esimerkiksi jonkin
tuotteen mainoskampanjaan, sen vaikutus voi heikentyd voimakkaasti, mikéli tuotteesta
puhutaan tai keskustellaan internetin keskustelupalstoilla negatiiviseen sdvyyn kulut-

tajien kielteisten kokemusten vuoksi. Kontrolloimattoman viestinndn méaara lisaantyy
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koko ajan internetin ja mobiiliviestinnan kehityksen myo6td. (Isohookana 2007: 19.) On
huomattava, ettd keskustelupalstoilla voi esiintyd nimimerkin takana myos kilpailijan

edustaja.

3.7  Mainonnan suunnittelu ja toteutus

Mainonnan tulisi olla tavoitteellista ja yhtenevdistd muun viestinndn kanssa, omin-
takeista ja erottuvaa, luovaa ja myyvad. Sen pitéisi vedota tunteisiin ja saada aikaan
reaktioita kohderyhméssa sekd edustaa mainostajan arvoja. Lopuksi mainoksen tulisi

kuitenkin luvata sellaista, minka itse mainostettava tuote pystyy lunastamaan.

Mainostajalle tulisi olla selvdd, mitd mainostetaan. Kuitenkaan useilla yrityksilla ei
itselldén ole tietoja siitd, millainen mainos tehoaa tai miten, missa ja kuinka usein se
tulisi julkaista. Kasityksia ja mielipiteitd varmaankin useimmista kylla 16ytyy. (Raninen
— Rautio 2002: 20.) Apuna yrityksille ovat mainos-, media- tai viestintatoimistojen
palvelut. Se, kuinka paljon lopputuloksessa toteutuvat edellisessé kappaleessa mainitut
seikat, on usean tekijan summa. Mainonnan suunnitteluun ja toteutukseen liittyvia osa-
tekijoita ovat muun muassa kéytettavissé oleva budjetti, henkiloresurssit (oma henki-
I6st0 vai alaan erikoistunut mainostoimisto), osapuolten keskindinen kommunikointi

(onnistunut brief) ja mediavalinnat. (Isohookana 2007: 114-116.)

Mainokseen olisi hyvé valita yksi ainoa asia, joka aukeaa kuluttajalle ymmaérrettavasti ja
uskottavasti. Sanoman tulisi toistua kaikessa yrityksen viestinndssa johdonmukaisesti.
Jos tuote kyetddn asemoimaan niin, etta tuotteeseen liittyva erilaistava tekija pystytaan
sanomaan muutamalla sanalla, talloin menestymisen edellytykset ovat keskimaaréisté
paremmat. Tama edellyttad sité, ettd ominaisuus on kuluttajalle merkittavé, eikd sit4 ole
mik&&n muu toimialan brandi vielé ehtinyt omia. (Laakso 2001: 66; Iltanen 2000: 162;
Kotler 2005a: 79; Salin 2002: 61—62.) Onnistumisen edellytyksiin kuuluvat kohde-
ryhman tavoittaminen, sen odotuksien ja toiveiden herdttdminen, mutta myos liiallisten
lupausten herattdmén epailyksen valttaminen (Salin 2002: 90-91, 94; Kotler 2005a: 77,
Iltanen 2000: 162).

Mainonta voi olla demonstratiivista, draamallista tai néita keinoja yhdistelevaa. Esimer-
kiksi ilmoitusmainontaan voi siséltyd informatiivista tekstia ja kuvailevia visuaalisia

ilmaisuja, mutta myo6s draamallista kerrontaa ja kuvallisia arvoituksia. Draama-
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mainokset ovat kertomuksia ja ilmaisultaan viihdettd. Demonstraatiomainoksen avulla
mainosviesti esitelldadn tehokkaasti ja nopeasti, eli todennetaan jokin tuotteeseen liitetty,
yleensd positiivinen vaittdma. Mainonnan suostutteluldhtékohta tulisi valita mainonnan
tavoitteiden mukaisesti. (Malmelin 2003: 66—68, 71.)

Mainonnan toteutuksen yhteydessa tehtdvid valintoja ovat niin tekstin muotoilu kuin
kuvien ja kaytettdvien vdrien valikoiminen, sommittelu, ilmoituskoon p&&ttdminen,
kampanjan kesto, laajuus, toistot ja jaksotus, mainosmedioiden valinta ja ilmoituksen
sijainti, esimerkiksi paikka lehdessa tai ohjelmapaikka tv:ssé. (Raninen — Rautio 2002:
123; Sarola 1987: 7-8.) Toteutetun mainonnan onnistumista ja tavoitteiden tayttymista
voidaan mitata usealla eri tavalla. Mainonnan tehosta kertovat esimerkiksi suora-
mainonnan palautteet ja myymalakayntien, tiedustelujen sekd ostajien lisaantyminen
(Raninen — Rautio 2002: 123). Yrityskuvan muokkaamisessa onnistumista voi my6s

mitata muun saavutetun julkisuuden maaralla.

4  MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Kuten tekstissa on aiemmin tuotu esiin, myynnin edistdmiseen tahtadvassa (siis ei
imagomainonnallisessa) mainoksessa tulisi tuoda esiin syy, miksi ostajan tulisi valita
juuri kyseinen tuote, eika kilpailijan tarjoamaa vaihtoehtoa. Tatd syytd, joka tekee
tuotteesta muihin verrattuna ylivertaisen tai jonka vuoksi tuote on uniikki eik&
vertailukelpoinen kilpailijoihin ndhden, voidaan kutsua kilpailueduksi. Markkinoinnin
nakokulmasta asiaa tarkastellaan usein neljan P:n mallin kautta. Kasittelemme t&ssa

luvussa 4P-mallia ja sen osia.

Jerry McCarthy lanseerasi 4P-késitteen 1960-luvun alussa, mutta useimmille se lienee
tullut tutuksi Philip Kotlerin lukuisten markkinointia kasittelevien teosten kautta. Kun
yritys on madrittanyt strategian, halutun paikan markkinoilla, kohderyhman ja tavoit-
teet, sen taytyy tehda taktisia valintoja. Taktisiin valintoihin kuuluu p&atds siitd, mika
tai mitkd markkinoinnin keinot ovat ne, joita kayttdmalla yritys saavuttaa tavoitellun
kilpailuedun. Markkinoinnin kilpailukeinot tunnetaan myds nimelld markkinointimix.
McCarthy luokitteli markkinoinnin kilpailukeinot neljaksi pdaryhmaksi ja nimesi mallin
4P:ksi. Nelja P-kirjainta tulevat englanninkielisistd sanoista product (tuote), price

(hinta), place (paikka eli saatavuus, jakelu) ja promotion (myynninedistdminen, markki-
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nointiviestintd). (Kuusela 2000: 77-78; Kotler 2005a: 91; Isohookana 2007: 47.)
Tuotteen, hinnan, saatavuuden ja myynninedistdmisen seuraksi on vuosien varrella
lisatty muitakin tekijoitd, kuten pakkaus (packaging) ja tyontekijat (personnel, people,
personal selling). On kuitenkin Kirjoittajasta kiinni, miten suuriksi kokonaisuuksiksi eri
tekijat niputetaan tai miten monta erillista tekijaa halutaan nostaa esiin. Kilpailukeinoja
pohdittaessa tulisi kiinnittdd huomiota siihen, ettd ne toisiaan tdydentden muodostavat
jarkevan kokonaisuuden. Kilpailukeinojen tulisi olla realistiset yrityksen resursseihin
nédhden ja keinoista muodostetun kokonaisuuden avulla pitdisi pystyd saavuttamaan
asetetut tavoitteet ja menestya kilpailijoita paremmin. Menestymisen edellytyksing ovat
kohdesegmenttien tarkka madrittely ja niiden tarpeisiin vastaaminen, kilpailukeinojen
perustuminen yrityksen konkreettisiin vahvuuksiin ja osaamiseen sekd markkinointi-
mixin erottuvuus kilpailijoista. (Ylikoski 1995: 31-32; Isohookana 2007: 47—-48.)

4P-malli on hyva tyokalu markkinoinnin suunnittelun pohjaksi, kaytetd&n sitd missa
muodossa tahansa. Oleellista on muistaa, ettd 4P on mallina tuottajakeskeinen, jolloin
yritys paattdd neljastd kasitteestd ja kuluttajalle jad passiivinen vastaanottajan rooli
(Kuusela 2000: 77-78). Kotler (2005b: 58) on vastannut t&han kritiikkiin, ettd 4P
voidaan varsin hyvin kdantad 4C-malliksi, jolloin tuotteesta tulee asiakasarvo (customer
value), hinnasta kustannus (customer costs), paikasta asiakkaan mukavuus (customer
convenience) ja myynninedistdmisestd asiakasviestintdd (customer communication).
Tama ei kuitenkaan lisad asiakkaan osallisuutta, vaan jatta4 tdman edelleen passiiviseen
rooliin. Vaikka 4P-mallilla on rajoitteensa, kaytdmme sitd tyossémme er&anlaisena
l&htoalustana pohtiessamme hinnan kéyttoa kilpailukeinona silmalasimainonnassa seka

miettiesséimme mahdollisia erilaistumisstrategioita.

Seuraavaksi kasittelemme lyhyesti mallin osia erikseen. Yksittdisia tekijoita tarkastel-
taessa tulee muistaa, mit4d kovempi kilpailu alalla on, sitd epdolennaisemmiksi monet
etulyontiasemat tulevat. Vain harvoin yrityksen saavuttamat kilpailuedut ovat pysyvié,
eli suurin osa niista on valiaikaisia. Tdman vuoksi yrityksen tulee menestyakseen luoda
mahdollisuuksia sellaisten uusien kilpailuetujen kayttamiselle, jotka toistavat aiempien
etujen arvopohjaa. (Kotler 2005b: 59.) Tietyn Kilpailuedun avulla menestyminen
voidaan toisesta ndkdkulmasta ndhdd myds tuotteen ostamisen estamistekijoiden pois-
tamisena. (Rope — Pyykkd 2003: 182.) Yritys voi tuoda kilpailuetuaan esille markki-
noinnissaan eri keinojen avulla. Vaikka tarkastelemme keinoja erikseen, ne ovat

kytkoksissa toisiinsa. Kun yritys tekee paatdksen tuotteen tai palvelun tuottamisesta, sen
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tulisi samalla tehdd paatokset tuotteen kohderyhmasté ja hinnasta. Néiden perusteella
ratkaistaan sopivat viestintératkaisut ja jakelukanavat. Toisin sanoen muut tekijat ovat

ensisijaisesti tuotteesta riippuvaisia. (Anttila 1995: 86—87.)

4.1 Tuote

Valmistavan yrityksen tuotannon nékokulmasta tuote on se mité tehdas valmistaa.
Myyjat sen sijaan myyvét tuotteiden sijasta ratkaisuja asiakkaiden ongelmiin. Asiak-
kaalle tuote taas koostuu arvojen muodostamasta joukosta, josta muodostuu asiakas-
tyytyvaisyys. (Kuusela 2000: 79.) Asiakas on valinnut tuotteen siksi, ettd han kokee
tarkeind juuri kyseisen tuotteen attribuutit verrattuna kilpailevaan tarjontaan. Keskeista
on ymmartaa, ettd asiakas tarkastelee tuotetta aina ulkoa kasin, jolloin varsinainen hyo6-
dyke muodostaa vain asiakkaan mielikuvatuotteen ytimen. Mielikuvatuote on laajempi
kokonaisuus, johon on liitetty asiakkaan kokemia lisdetuja, jotka on lopuksi kuorrutettu
erilaisin nimi-, pakkaus- ja tyyliratkaisuin. (Rope — Pyykkd 2003: 177—-178; Pulkkinen
2003: 40; Isohookana 2007: 23.)

Tuotteen Kilpailuedun muodostavia osatekijoita voivat olla vérit, muotoilu, tuotteen fyy-
siset ominaisuudet, laatu, tavaramerkki tai varaosa- ja huoltopalvelut (Ylikoski 1995:
31; Pulkkinen 2003: 39; Isohookana 2007: 49-50). Se, mitkd ominaisuudet liitetaan
tuote-késitteeseen, vaihtelee kirjallisuudessa. Eri ominaisuuksien painoarvo on ala-
kohtainen. Esimerkiksi péivittaistavarakaupassa tuotteen pakkauksen ominaisuudet tuli-
vat entista tarkedammiksi, kun markkinoille tuli kaupan omia tuotesarjoja. (Brierley
1995: 42))

Tuote voi olla kilpailuetu, jos se pystytéan erilaistamaan eli differoimaan joko todellisin
tai psykologisin perustein. Jalkimmaiseen on useita keinoja. Tuotteeseen voidaan liittaa
markkinoinnin avulla mielikuvia, jotka positioivat tuotteen tiettyyn hintaryhmaan,
tietylle kayttdjakunnalle tai tuotteeseen voidaan liittdd eksklusiivinen k&yttooikeus.
(Résanen 1996: 101-102.) Menestyksellinen differointi johtaa yleensa jaljittelijoiden
ilmaantumiseen markkinoille. Tall6in voidaan alentaa hintaa markkinaosuuden suoje-
lemiseksi ja hyvéksya katteen pieneneminen. Vaihtoehtoisesti voidaan pitdd hinta
ennallaan, mika johtaa markkinaosuuden ja katteen osittaiseen menetykseen, tai etsi

tuotteelle uusi differointiperusta ja pitda hinta ennallaan. (Kotler 1999: 134-135.)



25

4.2  Saatavuus

Saatavuuteen liittyy aina aika- ja paikkafunktio eli milloin ja missé tuote on saatavissa.
Saatavuusratkaisuihin vaikuttavat esimerkiksi liikkeen aukioloajat, sijainti, jakelun
kattavuus sekd palvelun laatu ja taso. On olennaista, ettd valitut palvelun saatavuustasot
ovat asiakkaiden mielestd toimivia ja hyvaksyttyja. Liséksi niitd on kehitettdva koko
ajan asiakkaiden kannalta toimivammiksi. Siksi asiakkailta saatu véliton palaute on
valttamaton. (Kuusela 2000: 82; Ylikoski 1995: 31; Isohookana 2007: 57—58.)

Myyntipaikan muotoileminen Kilpailueduksi voi perustua esimerkiksi erilaiseen jakelu-
kanavaan kuin mihin markkinoilla on totuttu, myyntipaikan hyddyntdmiseen markki-
nointiviestinnan keinoin (virvoitusjuomia myydéaén jadkaapiksi muotoillusta kioskista)
tai myyntihenkiloston erilaiseen palveluasenteeseen. Mainittujen keinojen kéyttdmiseen
liittyy my0s riskinsa. Jos yrityksen Kilpailuetu perustuu myyjien asiantuntijuuteen tai
iloisuuteen, eika yrityksen sisaisia koulutuksia, viestintdd ja markkinointia hoideta niin,
ettd kaikki tyontekijat sisdistavat yrityksen arvot ja tavoitteet, “etu” voi &kkid kaantya
yritystd vastaan. (Zyman 2002: 204-205.) Esimerkiksi, jos yritys vetoaa nettikaupan
helppouteen, mutta toimituksessa on virheité tai viivastyksig, jotka aiheuttavat asiak-
kaille ylim&aréista vaivaa, ostamisen helppous voi muuttua vitsiksi. Toisaalta, koulu-
tettu ja motivoitunut henkilokunta tuottaa parempaa palvelua asiakkaille ja luo néin
ollen kilpailuetua yritykselle. Patevélla ja oikealla asenteella varustettu henkilokunta
onkin palveluyrityksen yksi tarkeimmistd kilpailukeinoista. (Pulkkinen 2003: 40;
Vuokko 1995: 119.) Myyntipaikan kayttdminen Kilpailukeinona vaatii monikansallisilta
yrityksiltd my0s eri markkina-alueiden valisten kulttuurierojen huomioimisen.
Suomessa tunnettuna esimerkkind voidaan mainita Lidlin kassatiskit, jotka suomalaiset
kuluttajat kokivat hankalina. (Pulkkinen 2003: 13—14.) Toisaalta halvalla ja helpollakin
voi saada tuloksia, kuten geneeristen elintarvikkeiden myymalamarkkinoinnissa.
(Brierley 1995: 42.)

4.3 Myynninedistdminen

Erilaisin viestintdkeinoin pyritddn rohkaisemaan kuluttajaa ostamaan tuote tarjoamalla
hénelle syy sen ostamiseen. Viestinndn tavoitteita ovat nykyisiin ja potentiaalisiin
asiakkaisiin vaikuttaminen, heiddn mielenkiintonsa heréttdminen seké& tuotteen tunne-

tuksi tekeminen. Tarkoituksena on varmistaa, ettd asiakas tietdd mistd ja miten han
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tuotteen tai palvelun saa. (Kuusela 2000: 83.) Markkinointiviestintd voidaan jakaa osiin,
joiden madritelmét hieman vaihtelevat. Yleisesti toisistaan erotellaan mainonta, henki-
I6kohtainen myyntityd, myynninedistdminen eli messut, sponsorointi, kylkiéiset ja
kilpailut sekd suhde- ja tiedotustoiminta eli PR-toiminta, kuten asiakastilaisuudet ja
asiakasviestintd. (Kuusela 2000: 83; Rope — Pyykkd 2003: 284—287.) Brierley (1995:
42) nostaa sponsoroinnin omaksi alatekijakseen ja liittdd myyntitydbn myynnin edisté-
miseen, kun taas Kotler (1999: 143) nostaa suoramarkkinoinnin omaksi alakohdakseen
ja Ylikoski (1995: 32-34) julkisuuden. Mainonta poikkeaa muista markkinointi-
viestinndn keinoista siten, ettd sitd yritykset pystyvét itse kontrolloimaan lahes tdysin
(Zyman 2002: 174). Toisaalta, vaikka mainoskampanja olisi taydellisesti toteutettu,
mutta jakelu on pettényt eikd kauppaan saapuva asiakas saa tuotetta, peli on menetetty
(Wright 2000: 62).

Mité tahansa keinojen yhdistelmaa yritys paattaakin kayttaa, tulisi muistaa, ettd viestin
pitéisi "vastata potentiaalisten asiakkaiden tunteisiin, heidan haluunsa tuntea olevansa
ainutlaatuisia, erityisié ja arvostettuja” (Zyman 2002: 188). Viestinta ei saa kuitenkaan
unohtaa vanhoja asiakkaita uusien houkuttelun kustannuksella. Yritykselle on huomat-
tavasti kannattavampaa yrittda lisatd vanhojen asiakkaiden ostofrekvenssid ja maaria
kuin houkutella uusia asiakkaita. (Zyman 2002: 75, 80—81, 231.) Resurssien riittavyys
on tarkedd, mutta peli mainonnan maailmassa on kovaa. Tarinan kerronta tunteisiin
vetoamiseksi on viime vuosien trendi. Tarinankerronta—viestinndn puolestapuhuja Seth
Godin on sitd mieltd, ettd viime kadessé kontaktitilanteilla on merkitystd, ei mainos-
budjetilla (Godin 2008: 79—80). Viestinnan kayttaminen kilpailukeinona yksindén on
haasteellista, silla silloin sen tulisi erottua nakyvasti alan muiden toimijoiden viestin-
nasté. Viestinnan keinoihin ja savyihin paneutumalla voidaan parantaa muiden kilpailu-

keinojen tehokkuutta huomattavasti.

4.4 Hinta

Hinta on tuotteen tai palvelun arvo rahassa mitattuna. Hinnalla on useita vaikutuksia ja
viesteja paitsi asiakkaille, myds muille alalla toimijoille sekd myyjayritykselle itselleen.
Alan Kilpailutilanne ja asiakaskunta muuttavat luonnettaan, joskus kovinkin nopeasti.
Hinnoitteluratkaisujen tulisi olla tehdyt tiettyyn kilpailutilanteeseen. Kun markkinoiden
dynamiikassa tapahtuu muutoksia, yrityksen olisi arvioitava, vastaako sen hinnoittelu

uutta tilannetta. Hinnoitteluun mahdollisesti tehtdvien muutosten on pohjauduttava
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alemmin laadittuun hintastrategiaan. Hinta poikkeaa muista markkinointimixin osista
siind, ett4 se on ainoa tekijd, joka tuottaa yritykselle voittoa, eikd vain aiheuta kustan-
nuksia. (Kotler 1999: 135; Isohookana 2007: 55—56.) Seuraavassa luvussa kasittelemme

tarkemmin hintaan liittyvia paatoksia ja hinnan maaraytymista.

5 HINTA MARKKINOINNIN KILPAILUKEINONA

Tassa luvussa selvitimme, miten hinta maarittadd tuotteen aseman markkinoilla muihin
kilpailijoihin ndhden ja samalla viestittdd muille yrityksen strategiasta. Liséksi kasitte-
lemme hinnan maarittdmista ja asetantaa sek& alennusten antamista. Jokaisen alaluvun
kohdalla on lyhyt huomio siitd, kuinka kyseinen hintaan liittyva p&at0s nakyy optisella

alalla.

5.1 Hintapolitiikka

Tuotteelle madritetty hinta kertoo tuotteen halutusta asemasta kilpaileviin tuotteisiin
nahden. Yrityksen tekemid p&atoksia koskien hintatasoa suhteessa kilpailijoihin kutsu-
taan hinta- tai hinnoittelupolitiikaksi tai hintastrategiaksi. Tietylla markkinalla tarjolla
olevat tuotteet voidaan jakaa luokkiin, joiden tarkeimpéand tunnusmerkkind on hinta.
Kalliit luksustuotteet, joista voidaan vield eriyttdd superpremiumtuotteet, keskihintaiset
ja halvat eli niin sanotut lypsylenmé- tai sd&stohintatuotteet. (Rope — Pyykko 2003: 199;
Lahtinen — Isoviita 1998: 175; Anttila 1995: 94; Laakso 2001: 168—169.)

Korkean hinnan tuotteilla on kaikilla markkinoilla pienempi kohderyhma kuin keski-
hintaisilla ja halvoilla tuotteilla. Paremman katteen vuoksi tdma markkinasegmentti on
kuitenkin haluttu. Tuotteella, jonka halutaan sijoittuvan tahén segmenttiin, tulee selviy-
tyakseen olla kyky lunastaa hinnan asettamat odotukset. Korkea hinta luo asiakkaille
mielikuvan tuotteen arvosta, laadusta, asemasta markkinoilla suhteessa kilpailijoihin
sekd halutusta asiakaskunnasta. Jos yrityksen tavoitteena on luoda tuotteelle luksus- tai
laatumielikuvaa, sen on myos oltava kallis suhteessa keskihintaisiin kilpailijoihin. Poli-
tilkkka on kéyttokelpoinen, jos tuote eroaa kilpailevista tuotteista niin, etteivat asiakkaat
osaa tarkasti arvioida sen arvoa eikd se néin ollen ole kovin hintaherkk&. Korkea hinta
on perusteltu myos, jos tuotteessa on statustekijoitd, joilla pystytdan vetoamaan kohde-

ryhmén arvostuksen haluun. Myos uutuustekija tai tekninen edistyksellisyys saa inno-
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vaattorit ja aikaiset omaksujat hyvaksymé&én korkean hinnan. Tdhan segmenttiin pyrki-
van on huomattava, ettd markkinan koko on rajattu. Kaikki tuotteet eivét voi olla luk-
susta. Korkealla hinnalla markkinoille tulemista kutsutaan kermankuorintahinnoit-
teluksi. Talla strategialla yritys pyrkii tuotoilla kattamaan suunnittelu- ja valmistus-
kustannukset mahdollisimman aikaisessa vaiheessa, ennen Kilpailun kiristymista kysei-
selld markkinalla. (Rope — Pyykkd 2003: 200; TIEKE 2005: 15, 37; Lahtinen — Isoviita
1998: 175; Anttila 1995: 94.) Mediamainonnalla ja muulla viestinndlla on térke& osa
korkean hintaluokan tuotteiden menestymisessa. Kuluttajalla taytyy olla etuké&teistietoa
tuotteesta ja sen hinnasta, ennen kuin han vertailee sité kilpaileviin tuotteisiin ostotilan-
teessa. Myymalassd ei yleensd endd pysty esittdmadn perusteluita huomattavasti

korkeammalle hinnalle niin, etté ostaja ne hyvaksyisi. (Laakso 2001: 211-212.)

Keskitason hintaluokassa tuotteille on vakiintunut tietty markkinahinta. Myynnin
volyymi on suurinta, mutta erottuminen tarjonnasta voi olla vaikeaa. N&issd tuotteissa
taytyy panostaa muihin markkinointikeinoihin hinnan ollessa samantasoinen kuin
kilpailijoilla. Vaikka laatu yleensd liitetadn korkean hinnan tuotteisiin, monet asiakkaat
vertaavat keskihintaisia tuotteita halvempiin ja kokevat saavansa riittdvasti parempaa
laatua tassad hintaluokassa. (Rope — Pyykkd 2003: 200; Lahtinen — Isoviita 1998: 176.)

Jos yritys haluaa rakentaa kilpailuedukseen halvan hinnan, silld tulee olla edellytykset
tuottaa hyddyketté kilpailijoita alemmilla kustannuksilla. Alhaiseksi asetetulla hinnalla
pyritdédn saamaan myyntivolyymit niin suuriksi, etta pienempikin kate riitta tuottamaan
voittoa. My0s tdhan segmenttiin mahtuu vain rajattu maaré toimijoita. Aggressiivinen
hinnoittelu voi tdhdatda myoés markkinaosuuden kasvattamiseen tuottavuuden kustan-
nuksella. Tuotteen ominaisuuksiin ndhden halpa hinta toimii myds tehokkaana muiden
yritysten markkinoilletulon estdjand. Halpa hinta voi olla my0ds seurausta tuotteen elin-
kaaren loppumisesta, jolloin pyritddn maksimoimaan jo valmistetun tuotteen myyntia
laajentamalla kohderyhmaa. Alhaisen hinnan politiikka sopii massavalmisteisille tuot-
teille, joiden yksikkokustannukset laskevat myynnin volyymin lisdantyessé. Alhainen
hinta voi luoda huonon laatumielikuvan, minka vuoksi alhaisella hinnalla operoivat
yritykset usein korostavat hinnan ja laadun vélista suhdetta. (TIEKE 2005: 8; Lahtinen —
Isoviita 1998: 176; Rope — Pyykkd 2003: 200.)

Kulloisessakin markkinatilanteessa yrityksen tulee pyrki&d ennakoimaan Kilpailijoiden

muutokset hintapolitiikassa, mahdolliset markkinoilletulijat sek& muiden toimijoiden
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reaktiot muuttuvaan tilanteeseen. Nain se voi arvioida oman hintastrategiansa toimi-
vuutta uudessa tilanteessa sek& pohtia mahdollisia strategiantarkistuksia. On myo6s
ymmarrettdva, ettd eri kohderyhmill& toimiva hintataso samasta tuotteesta voi vaihdella.
Hinnan toimivuus on siis Kiinni markkinoista, ajasta ja asiakkaan kokemasta tuotteen
mielikuva-arvosta. (Rope — Pyykko 2003: 196—197.) Kaytettdessa hintaa strategisena
tyokaluna taytyy kuitenkin olla johdonmukainen ja pysyé selkeésti valitun hintaluokan
rajojen sisalld. Jos hintamielikuva on heikko tai sen voidaan katsoa liikkuvan luokasta
toiseen, ostajan luottamus tuotteen brandiin heikkenee. (Laakso 2001: 172.) Tuotteen
positiointi voi my6s pohjautua sellaisiin ominaisuuksiin kuin tuotteen koko, kohde-
ryhma (sukupuoli, ikd) tai jakeluratkaisut. Talloin hinta tdytyy asettaa niin, ettd hinta-
taso tukee haluttua tuotemielikuvaa, mutta ei ole maaraavéssa roolissa sen muodosta-
miseksi. (Laakso 2001: 212-213.)

Optisella alalla silmdlasien hinnoissa nékyy tiettyjen kehysvalmistajien kohdalla
premium-hinnoittelua, joka usein pohjaa brandin laajentamiseen. Valmistajan nimi tai
tuotemerkki on kuluttajalle tuttu toiselta alalta, kuten vaate-, koru- tai musiikki-
teollisuudesta, ja erottuu joukosta kuluttajan vertaillessa kehysmerkkejd. Osa kehys-
valmistajista myy kehykset halvalla hinnalla liikkeisiin, mutta omien kokemustemme
mukaan tama hintaluokka ei erityisesti erotu kuluttajalle. Linsseissa hinta asemoi tuot-
teita jossain maarin, mutta on myyjasta kiinni, tuodaanko tdmé ero tiettdvaksi kulutta-

jalle.

Liikeketjutasolla vahittdiskaupan myymalat voidaan jakaa péaasiallisen hintastrategian
mukaisesti normaali-, aktiivi- ja sadstohintamyymal6ihin. Normaalihintamyymaldissa
panostetaan palveluun, tuotteiden laatuun ja laajempaan tuotevalikoimaan, joka siséltada
my0s “erikoisuuksia”. Alennuksia annetaan toisinaan, mutta ei jatkuvasti, samoin
erikoistarjouksia markkinoidaan ajoittain. Aktiivihintamyymalan hinnoittelussa alen-
nukset ovat voimakkaasti esilld ja erikoistarjouksia kéytetdan paljon. Valikoima on
normaalimyymaléan verrattuna suppeampi ja palveluun panostetaan vahemman.
(Anttila 1999: 159.) Optisella alalla ei s&&stohintamyymaéloitd ole, johtuen tuotteen
vaatimasta palveluosaamisesta. Kuluttaja ei voi poimia linssejd ja kehyksia tukku-
myyntilaatikosta ja ottaa niitd k&yttoonsa. Alalle on kuitenkin ilmestynyt verkko-
kauppoja, joiden asiakkaat hyvéaksyvéat ndiden tarjoaman palvelutason vastineeksi

halvasta hinnasta.
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5.2 Hinnoittelumenetelmat

Tuotteelle asetettava hinta maaraytyy tuotteen elinkaaren, tavoitemarkkinan ja sielld
vallitsevan kilpailutilanteen mukaan. Tarkan hinnan laskemiseksi yritys voi kayttaa
hinnoitteluperusteena kustannuksia tai hintakertoimia, ottaa huomioon kohderyhman
hintaherkkyys tai olla markkinasensitiivinen eli huomioida markkinoilla tapahtuvat
hintamuutokset. Yrityksen tulee huomioida hinnoitteluala eli alue, jonka puitteissa
hinnan taytyy pysya sek& hintajousto eli asiakkaiden reagointi hinnan muutoksiin.
(Lahtinen — Isoviita 1998: 170.)

Kustannusperusteinen hinnoittelu voi perustua katetuottohinnoitteluun, toisin sanoen
tuotteen myyntituottojen on katettava hankinta- ja valmistuskustannukset (muuttuvat
kulut) seka yritystoiminnan aiheuttamat kulut (kiintedt kulut) ja liséksi jatettava haluttu
voittomarginaali. Toinen mahdollisuus on omakustannushinnoittelu (OKA), jossa
muuttuvien kulujen lisaksi tuotteelle on asetettu tietty osuus kiinteista kuluista. Vahit-
taiskaupassa kaytetddn hintakertoimia, joilla kerrotaan tuotteen sisdénostoarvo ja huo-
mioidaan kiinteiden kulujen osuus, katetavoite ja arvonlisavero. (Anttila 1995: 91-93;
Lahtinen — Isoviita 1998: 171.) Markkina- eli kilpailuperusteisessa hinnoittelussa
huomioidaan kustannusten liséksi asiakkaiden hintaherkkyys, kysynnan ja tarjonnan
vaihtelut sekd muutokset Kilpailutilanteessa ja tuotteen asemassa markkinoilla.
Hinnoittelu voi perustua myos sopimukseen, jolloin tuotteesta peritddn kiinted hinta
(julkishallinnon maksut, péaasyliput) tai péinvastaisessa tilanteessa eri ostajaryhmille,
kuten eri-ikaisille, asetetaan eri hinnat. Jos kohderyhmé& tunnetaan hyvin, voidaan
hinnoittelun perusteena kayttad myos asiakkaan kokemaa hyotya eli hinnat asetetaan
niin, ettd niista voidaan pysyvésti myontéa erikoistarjouksia ja alennuksia. (Anttila
1995: 91-92.) Joillain aloilla, kuten raaka-aineporsseissd, kaytetaan kysyntasuun-
tautunutta hinnoittelua, jolloin kysynnan kasvaessa hinta nousee. Kéytetdan hinnoittelun
perusteena mitd tekijaé tai tekijoiden yhdistelmad tahansa, tulee muistaa, etta tuotetta
maéadritettdessa siihen ei tule sisallyttdd yhtaan sellaista kustannusta, jota ei saada tuot-
teen hinnassa takaisin. Toisin sanoen jokaiselle tuotteen osatekijalle tulee pystyd méa-
rittdmaan kate. (Anttila 1995: 90.) Suomessa optinen ala on ketjuuntunut voimakkaasti
viime vuosien aikana. Tama nékyy hinnoittelun yhtendistymisend, kun yha useampi
lilke edustaa samaa ketjua. Ketjujen hinnoitteluperusteet ovat luonnollisesti liike-

salaisuuksia.
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5.3 Hinnoittelun rajat

Hinnoitteluala kuvaa likkkumavaraa, joka yrityksell& on hinnoittelussa ja joka perustuu
tuotteen asemointiin tietylld markkinalla. (TIEKE 2005: 27) Markkinatilanne vaikuttaa
hinnoittelualaan sen mukaan, mikd on markkinoilla toimijoiden méard. Homogeenisilla
markkinoilla, joilla on paljon toimijoita ja tuotteet samankaltaisia, hinnoitteluala on
kapea ja ylihinnoittelun riski suuri. Mitd monimuotoisemmaksi Kilpailutilanne muuttuu,
mitd vahemman toimijoita markkinoilla on tai mitd erilaistetumpia tuotteet ovat, sita
suuremmaksi hinnoitteluala ja alihinnoittelun riski kasvavat. (Anttila 1995: 88-90;
Lahtinen — Isoviita 1998: 169.)

Silmélasien osalta esimerkkind voidaan tarkastella moniteholinssejad. Markkinoilla on
karkeasti jaotellen kolmen tyyppisida linsseja: vanhan, uudemman ja viimeisimman
teknologian mukaisia. Kaikilla toimijoilla on tarjolla vanhan teknologian linsseja, joissa
tuotteen erilaistamisaste on matala ja asiakkaalle tuotettu lisdarvo pienempi verrattuna
muihin moniteholinsseihin. Tdman vuoksi vanhan teknologian linsseissa ei ole suuria
hintaeroja. Sen sijaan viimeisintd teknologiaa ja yksilollistd nddnkorjausta tarjoavat
moniteholinssit ovat hinnaltaan kaksin- tai jopa kolminkertaiset verrattuna vanhan-
mallisiin linsseihin. Eri linssivalmistajat pyrkivét erilaistamaan linssinsé Kilpailijoiden
tuotteisiin verrattuna. Liikkeiden valilla on eroja yksildllisten moniteholinssien hinnassa

seka niista mydnnettavissé alennuksissa.

Hinnan merkitys tulee esille siind, miten herkasti asiakkaat reagoivat hinnan muutoksiin
eli hintajouston kautta. Tuotteen hintajoustolla tarkoitetaan tuotteen kysynnén suhteel-
lista muutosta hinnan suhteelliseen muutokseen ndhden (Anttila 1995: 87). Tietty
hinnanalennus aiheuttaa siis tuotteen kysyntdén tietyn suuruisen kasvun ja hinnannosto
taas voi aiheuttaa kysynnan vahentymisen, jolloin hintajoustolle saadaan negatiivinen

arvo.

Esimerkki 1.
Tuotteen ’kehys’ 25 prosentin hinnan alennus aiheuttaa tuotteen kysynnan
kasvun 30 prosentilla. Tall6in tuotteen kysynnén hintajousto on +30/-25 = -1,2.
(mukaeltuna Anttila 1995: 87.)
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Paivittaistavaroilla hintajousto on yleensa pieni (-1-0) ja ei-vélttamattomilla hyodyk-
keillda suuri (yli -1) (Anttila 1995: 87). Jos kysynndan muutos on pienempi kuin
hinnanmuutos, voidaan puhua hinnan alijoustavuudesta. Jos yhden tuotteen hinnan
muutos vaikuttaa toisen tuotteen kysyntdan, puhutaan ristijoustosta. (Lahtinen — Isoviita
1998: 169-170.) Arvioidessaan sopivaa hintaa tuotteelleen yrityksen tdytyy pohtia
hintamuutosten vaikutusta kysyntaan selvittdadkseen, milla hinnalla tuotot ovat
mahdollisimman suuret. Kuten hinnoitteluala, hintajousto kasvaa, mité erilaistetumpi

tuote on.

5.4  Hinnoittelutekniikka

Kun yritys on paattanyt tuotteen asemoinnin, hinnoittelun perusteet sekad selvittanyt
hinnoittelun rajat, sen tulee valita k&ytettdva hinnoittelutekniikka. Tuotteelle voidaan
madrittdd kokonaishinta, jolloin yksi hinta kattaa kaikki tuotteen keskeiset elementit.
Vaihtoehtoisesti jokainen tuotteen osa voidaan hinnoitella erikseen, jolloin puhutaan
pilkotusta hinnoittelusta. Talldin asiakas voi vaikuttaa tuotteen olemukseen ja
kokonaishinta vaihtelee. Voidaan k&yttdd my0s ndiden yhdistelmdd. Kokonaishinta
saattaa vaikuttaa lukuna suurelta verrattuna tuotteen eri osien hintoihin. Kun pienemmat
hinnat lasketaan yhteen, niiden summa yleensa kuitenkin ylittad pakettihinnan. Asiakas
voi arvottaa my0ds valinnan mahdollisuuden, jolloin itse valittujen osien kalliimpi
yhteishinta ei ole merkityksellinen. Mink& hinnoittelutekniikan yritys valitseekin, sen
tulisi  pyrkid vertailukelvottomuuteen Kkilpailijoiden tekniikoihin n&hden. Mité
vaikeampi eri toimijoiden hintoja on vertailla, sitd tyoladmmaksi asiakas kokee
hintainformaation saannin eika ole niin herkka hinnan suhteen. (Rope — Pyykko 2003:
201-202; TIEKE 2005: 39, 48; Aalto-Setéla 2001: 19.)

Kuluttajat ovat todenneet silmélasien hintojen vertailun vaativaksi tehtavéksi, usein
juuri erilaisten hinnoittelutekniikoiden vuoksi (Vaahtio 2009a; Keltto 2009: 2). Monella
liikkeelld on sek& pilkotun hinnan tuotteita ettd pakettihinnoiteltuja tuotteita. Pilkotut
hinnat saattavat pitdd sisélldan erilaisia tuote- ja palveluyhdistelmid. Myyntitilanteessa
kokonaishinnasta voidaan kuitenkin joustaa antamalla alennusta. Tdysin samaa tuotetta
el valttaméatta saa kilpailevien ketjujen liikkeist, jolloin hinnan ja laadun vélisen
suhteen sekd tuotteiden valisten erojen arviointi on kuluttajalle haasteellista. Toisaalta
samaa tuotetta voidaan myyda eri nimilld tai tuotteen hinta voi vaihdella ajankohdasta ja

kampanjasta riippuen.
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5.5 Hinnalla operointi

Markkinoilla, joille tuote sijoittuu, on usein vakiintuneet tavat myontd4 alennuksia ja
madrittd4d maksuehdot. Suomessa paivittdistavarakaupassa tuotteilla on vakiintunut hinta
ja alennuksia myodnnet&édn usein tietyista tuotteista ja tiettyind viikonpéivina. Asiakkaat
eivat lahde tinkimd&n hinnoista marketissa. Silmélasikaupalle puolestaan on télla
hetkelld tyypillistd, ettd tuotteille on asetettu listahinta, mutta enemmistd kaupoista
siséltdé jonkinlaisen alennuksen. Alennus voidaan myontaa esimerkiksi tuotteen osasta
(toinen linssi  kymmenelld eurolla), kokonaishinnasta (kanta-asiakkuus) tai

paljousalennuksena (toiset lasit kaupan péélle).

Teoriassa hinnanalennuksilla pyritadn lisadmé&an hetkellisesti jonkin tuotteen menekkié
tai niill4 pyritd&n houkuttelemaan asiakas ostamaan my6s muita saman myyjan tuotteita.
Alennus voidaan myontadd myos kannattavuuden parantamiseksi (varaston kierto, liike-
vaihdon kasvu, kassavarannon kasvu, kausivaihteluiden tasaaminen) tai asiakaskunnan
kasvattamiseksi (uusien asiakkaiden ja suosittelijoiden houkutteleminen) ja yllapita-
miseksi (kanta-asiakkaiden ostojen kasvattaminen ja uusiminen). Alennusten tarkoi-
tuksena voi olla my6s yritykseen tai tuotteeseen liittyvan mielikuvan teravoittaminen tai
siitd muistuttaminen. Yrityksen tulee kuitenkin aina pohtia alennusten kannattavuutta
pitkalla aikavélilla eli pystytd&dnko alennuksilla kasvattamaan myyntid tarpeeksi, jotta
kustannukset saadaan katettua. (Lahtinen — Isoviita 1998: 180—181.)

Optisella alalla on talla hetkelld havaittavissa, ettd suurilla ketjuilla on I&hes jatkuvasti
jokin tarjouskampanja meneillddn. Joillekin kuluttajille tdma saattaa tuottaa néke-
myksen, ettd normaalihintojen katteet ovat lilan korkeat, kun tuotteita kuitenkin
myyd&an padosin alennetuin hinnoin. Hintatietoisimmat tuovat tdman ostotilanteessa
esiin ja haluavat lisd4 alennusta, koska kokevat tuotteen ylihinnoitelluksi. Toisaalta
niilld Kketjuilla, jotka tekevat markkinointiyhteistyotd suurten kaupparyhmittymien
kanssa, ei juuri ole vaihtoehtoja, vaan joka kuukaudelle on oltava oma kampanja-

tuotteensa.

Alennusten myontamisella on suuri psykologinen vaikutus asiakkaalle. H&n saattaa
valita ostopaikan pelkéstdaan suuren alennuksen houkuttelemana. Toisaalta alennusten
mainostaminen houkuttelee myos tarjousten perédssa juoksijoita, jotka heikentévat yri-
tysten katteita. (Kotler 2005a: 78.) Kotler (2005a: 16) on arvioinut, ettd uuden asiakkaan
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hankkiminen maksaa noin viisinkertaisesti sen, mitd vanhan asiakkaan séilyttaminen.
Uskolliset asiakkaat ovat myds valmiita maksamaan tuotteista jopa kymmenen prosent-
tia enemmén (Kotler 2005a: 14). T&std huolimatta yritysten markkinointibudjeteista
kéytetdan jopa kaksi kolmannesta uusien asiakkaiden houkuttelemiseen, kun taas valta-
osa niiden tuloista tulee nykyisilt4 asiakkailta (Kotler 2005a: 16). Hintakilpailu vahen-
ta4 asiakasuskollisuutta. Suurin osa yrityksista reagoi tahén kasvattamalla markkinointi-
budjettiaan uusien asiakkaiden tavoittamiseksi. Panostamalla muihin Kilpailukeinoihin,
kuten palveluun tai erilaistumiseen, yritys kuitenkin vahvistaisi asiakasuskollisuutta ja

sééstéisi varojaan.

Silmélasien hintojen vertailu korostuu suurissa kauppakeskuksissa, joissa useiden
optikkoliikeketjujen liikkeet ovat lyhyen kavelyetdisyyden sisélld. Hintatietoisinta aari-
paata edustavat asiakkaat, jotka kyselevat tiettyjen tuotemerkkien saatavuutta ja hintaa
tayttadkseen ne ennalta laadittuun lomakkeeseen. Samalla on todettava, ettd on myos
uskollisia asiakkaita, jotka tulevat samaan liikkeeseen uudelleen, vaikka lahistélla on
useita kilpailevia liikkeitd. Omien kokemustemme mukaan ndmé asiakkaat arvostavat
palvelun laatua ja saatavuutta eivatkd ole kovin hintaherkkid, vaikka tiedostavatkin

tuotteiden hintatason.

Hintapéatoksilla voidaan tehokkaasti vaikuttaa kohderyhman ostokdyttaytymiseen ja
mielipiteisiin. (Kuusela 2000: 86—88.) Luksustuotteesta ei kuulu antaa alennuksia, kun
taas suurperheen didin saa tekemaddn ostopaatoksen maaradn sidotuilla tarjouksilla
ennalta odotettavana ajankohtana. N&in pelkastadn hinnan yhdelld osatekijalla, alen-
nuksilla, saadaan muokatuksi tuotteen hintaan perustuvaa imagoa. Alennusten anta-
misen taytyy olla samassa linjassa muiden kaytettavien kilpailukeinojen kanssa, jotta

viestinté tuotteesta pysyy yhtenéisena.

Hinnalla operoinnilla voidaan siirtdé ostajalle tunne aktiivisesta osallistumisesta kaupan
ehtoihin. Alennukset vaikuttavat psykologisesti niin, ettd ostaja kokee ainutlaatuisen
mahdollisuuden saada jotakin tuotetta halvemmalla kuin muut. Vaikka ostajalla on
tietopohjainen kasitys siitd, ettd myyja on laskenut alennuksen antamisen olevan
kannattavaa, tdma ei kykene poistamaan alennusten kokemista myonteisend. (Rope —
Pyykko 2003: 217.) Alennus voidaan myontad sovitusti, perustuen esimerkiksi ostojen
méaaraan, kanta-asiakkuuteen tai maksutapaan. Myyjd voi myo6s antaa alennuksen,

vaikkei sitd odoteta tai pyydetd, esimerkiksi hintojen pyo6ristyksen muodossa. Vastak-
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kainen tilanne on, kun ostaja pyyt&é alennusta, vaikka sen antaminen ei ole odotet-
tavissa. Talloin on vaarana, ettd kannattavuus karsii, jos asiakkaan pyynt6on suostutaan.
(Rope — Pyykko 2003: 218-222.) My6s maksuehtopadtoksien voidaan katsoa olevan
alennuksia, kun tietystd maksutavasta saa rahallista etua tai kun ostajalle mydnnetéan
kulutonta maksuaikaa, jolloin hdnen on mahdollista saada tuolta ajalta tuottoa rahoilleen
(Lahtinen — Isoviita 1998: 183—185).

Liikkeiden on helppo kayttdd alennusten psykologisia tekijoitd hyvékseen. Kauppa-
ryhmittymien kanta-asiakasohjelmien etuudet tuovat asiakkaita ketjujen liikkeisiin,
vaikka he eivat aikaisemmin olisi tunteneet tarvetta hankkia mainostettua tuotetta. Eri-
tyisesti kuponkien palauttamisen edellytys alennuksen saamiseksi tuntuu vetoavan

suomalaiseen kuluttajaan.

5.6 Hintasota

Alalla, jossa on suhteellisen vahan toimijoita, jatkuva alennusten antaminen voi johtaa
hintojen laskemiseen asteittain. Ndin kdy, jos toimijat reagoivat kilpailijoiden hinnan-
alennuksiin niihin vastaamalla. Hintojen lasku voi pahimmillaan johtaa hintasotaan,
joka vahingoittaa kaikkia alalla toimivia tai tuotteiden laadun heikkenemiseen. (Anttila
1999: 63-64.) Optisella alalla hinta on ollut nakyvassé roolissa markkinoinnissa, mutta
ala on téastd huolimatta tehnyt kokonaisuudessaan hyvaé tulosta. Silmélasien keskihinta
on hieman laskenut (Barlund 2008: 32), mutta varsinaista hintasotatilannetta, jossa toi-
mijat vuorotellen laskevat hintojaan, ei ole syntynyt. Alan suuret toimijat ovat kuitenkin
jossain  maarin varautuneet vastaamaan Kkilpailijoiden hinnan alentamisyrityksiin
(Eronen 2009: b5). Osaltaan hintasotaa lienee ehk&issyt hinnoittelutekniikoiden erilai-
suus. Asiakkaiden tarpeisiin vastaaminen edellyttad myds, ettd markkinoilla on oltava

useita erilaisia ja erihintaisia tuotteita, joita voidaan viel4 raataloida asiakkaalle.

5.7 Hinnan kaytt6 markkinoinnin kilpailukeinona optisella alalla

Olemme téssa luvussa pyrkineet tuomaan esiin hinnan eri piirteitd sekd nékokulmia
hinnan muodostukseen. Tuotteelle asetettu hinta perustuu strategisiin valintoihin ja
tuotto-odotuksiin. Tuotteen hinta ja siihen sisaltyva kate ovat valmistavan tai myyvan

yrityksen kannattavuuden selkdranka. Niinpa hintaa asetettaessa tulisi huomioida, onko
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se oikealla tasolla strategiaan n&dhden, mitk& ovat hinnoittelun rajat, mitd asetettu hinta

viestii Kilpailijoille ja kohderyhmalle sekd millaisia alennuksia hinnasta voidaan antaa.

Optikkoliikkeissa myydaan yleensd erihintaisia tuotteita, jolloin edelld kasitellyt asiat
eivat ole aivan niin yksiselitteisid. Yritys voi tuoda esille markkinoinnissaan edullisia
sisddnvetotuotteita ja yrittaa litkkeessa saada asiakas ostamaan kalliimman hintaluokan
tuote. Talloin sisdénvetotuotteiden kate on hyvin alhainen, mutta volyymi kohtalainen
tai suuri. Katteen vahaisyys pyritdan paikkaamaan kalliimpien tuotteiden myynnin lisa-
ykselld. Toiset liikkeet pitdvat normaalivalikoimanaan tiettyjen hintaluokkien tuotteita,
joista asiakas saa valita, ehkd jopa pakettihinnoiteltuina. Liséksi alalla on liikkeitd, jotka
ovat profiloituneet joko hyvin alhaisen tai korkeamman hintatason mukaan. Jalkim-
maiset usein perustuvat designiin, joko yksil6llisten tuotteiden tai tunnetun nimen
mukana tulevaan arvostukseen. Nain ollen eri tuotemerkkien hinnoittelurajoissa on

eroja.

Toisinaan alennuskampanja kattaa esimerkiksi kaikki liikkeen kehykset, vaikka télle ei
olisi tarvetta. Usein tarjoukset koskevatkin vain tietyn valikoiman kehyksid, johon
kuuluu poistuvia, edellisen kauden tai sisd&dnostohinnaltaan halvempia kehyksia. Té&l-
lainen kaksijakoinen k&ytanto lisd4 eri hinnoittelutekniikoiden aiheuttamaa hintojen
vertailukelvottomuutta optikkoliikkeiden valilla. Kuluttajaa h&mment&& entisestaan, jos
optikkoliikkeelld on sekd tarjouskampanja ettd pakettihinnoiteltuja tuotteita, joista
jalkimmaiset on rajattu kampanjan ulkopuolelle. VVaikka hintaa kaytetadn markkinoinnin
kilpailukeinona paljon, optiselle alalle ei ole syntynyt hintasotatilannetta. Yksi hinta-
sotaa estévé tekija on se, ettd pakettihintoja lukuunottamatta mainoksissa ei tuoda esiin
hintoja. Jos tuotteiden hinnat olisivat selkeésti esilld mainoksissa, hintainformaation
saaminen olisi kuluttajalle helppoa ja johtaisi hintojen laskuun yleiselld tasolla. Kulut-
tajaviranomaiset ovat ilmaisseet tyytymattomyytensa siihen, ettei optinen ala julkaise
mainoksissaan hintoja (Kuluttajavirasto 2008: 1; Vaahtio 2009b). Ala on vastannut
kritiikkiin selittamallda tuotteen erilaistamisasteen johtavan siihen, ettd yleispatevia

hintoja on mahdotonta asettaa.
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6 TUTKIMUKSEN METODOLOGISET LAHTOKOHDAT

Tieteellinen tutkimus on ongelmanratkaisua. Se pyrkii selvittdmain kyseessé olevan
tutkimuskohteen lainalaisuuksia ja toimintaperiaatteita sekd saavuttamaan ratkaisun
ennalta méadriteltyyn tutkimusongelmaan. Tutkimuksen onnistuminen edellyttda edusta-
van kohderyhmdn madrittdmistd ja rajaamista sek& oikean tutkimusmenetelmén
valintaa. Toisaalta tutkimusongelman ratkaisemiseksi ei yleensa ole vain yhtd oikeaa
menetelm&&. Valintaan vaikuttavat muun muassa lahestymistapa, nékokulma sekd
tavoitteiden ja resurssien yhteensovittaminen. (Heikkild 2008: 13—14; Kananen 2008:
11-12.) Tutkimuksen hyoty riippuu olennaisesti siitd, kuinka onnistuneesti tutkimus-
ongelma seka sité tarkentavat tutkimuskysymykset on ennalta madritetty. Tutkimus-
ongelma asettaa ehdot aineiston keradmiselle, kasittelylle ja analysoinnille. (Heikkila
2008: 23.) Onnistunut tutkimus antaa vastauksen tutkimusongelmaan tutkimuskysy-
mysten tuottaman tiedon avulla (Kananen 2008: 79; Heikkila 2008: 29). Tassa luvussa

kédymme lapi opinndytetydmme metodologiaa.

6.1 Kayttdmistamme tutkimusmenetelmista

Tutkimusongelma ja tutkimuksen tarkoitus maarittavat, sen kumpi lahestymistapa on
tutkimuksen kannalta parempi vaihtoehto, maaréllinen eli kvantitatiivinen vai laadul-
linen eli kvalitatiivinen. Joissakin tutkimuksissa n&itd kahta tutkimusmenetelmaa
pystytddn onnistuneesti k&yttamaan rinnakkain, toinen toistaan taydentden. (Heikkila
2008: 16; Hirsjarvi — Remes — Sajavaara 2009: 136—137.) N&ama& kaksi tutkimusmene-
telmé&é& ovat kenties yleisimmin tunnettu jaottelu, mutta on olemassa my6s muita mene-
telmi&. Tutkimusmenetelma onkin yleisnimitys joukolle "toimenpiteitd, menettelytapoja

ja kaytantoja, joilla aineisto kerétaan ja joilla sitd analysoidaan” (Pihlaja 2006: 52).

Laadullisessa tutkimuksessa lahtokohtana on todellisen elaman kuvaaminen. Tutkit-
tavaa ilmiota pyritdén tulkitsemaan tai ymmartamaan mahdollisimman kokonaisvaltai-
sesti. (Hirsjarvi ym. 2009: 161; Heikkila 2008: 16—17; Kananen 2008: 31.) Harkinnan-
varaisesti valittu tutkimusjoukko on yleensd suppea (Heikkild 2008: 16—17). Tutki-
mustulokset ovat aika- ja paikkasidonnaisia. Laadullisessa tutkimusmenetelméssa
tutkija on aktiivinen osallistuja, joka vaajaamattd vaikuttaa osaltaan tuloksiin. (Hirsjarvi
ym. 2009: 161.)
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Méérallinen tutkimus kuvaa ilmiot4d numeerisen tiedon perusteella ja se soveltuu
suurien, mitattavien tietomaéarien kasittelemiseen. Jotta tutkimustulokset olisivat luotet-
tavia ja ne edustaisivat mahdollisimman kattavasti perusjoukkoa, havaintoyksikdiden
madrén tulee olla riittdvd, jotta sen voidaan katsoa edustavan tutkittavaa joukkoa.
Maaréllinen tutkimus selvittdd maaria, riippuvuuksia ja syy-seuraussuhteita. (Kananen
2008: 10, 51; Vilkka 2007: 26; Heikkilad 2008: 16—17.) Muuttujia kuvataan numeeristen
suureiden avulla ja vastaukset saadaan helposti tietokoneohjelmalla kasiteltdvasséd muo-
dossa. Niitd on helppo verrata edellisiin ja tuleviin vastaavanlaisiin tutkimuksiin.
Havaintoaineiston tilastolliseen analyysiin perustuen tehd&an paatelmié sekd testataan
saatujen tulosten merkitsevyys. Tuloksia esitetdén tekstin lisaksi myos taulukoiden,
kuvioiden sekd tunnuslukujen avulla. (Hirsjarvi ym. 2009: 140.) Maaréllinen tutkimus
kartoittaa paasaéntoisesti olemassa olevan tilanteen, mutta asioiden syité ei pystyta riit-
tavasti selvittdmadn. (Kananen 2008: 10, 51; Vilkka 2007: 26; Heikkila 2008: 16.)
Tutkimuksen tavoitteena on tuottaa jotakin uutta, perusteltua, luotettavaa ja yleistettavaa
tietoa (Kananen 2008: 10). Tutkimustulokset ovat patevia vain kyseisella tieteenalalla,
eikd niita tule yleistada sen ulkopuolelle. On myds huomioitava, ettd yhden tutkimuksen
tulokset eivat valttamatté ole patevia toisena aikana tai toisessa yhteiskunnassa. Tutkija
tulkitsee tarkasti ja Kkriittisesti aineistoa, eikd anna omien nakemysten tai vakaumuksen
vaikuttaa tutkimusprosessiin tai tuloksiin. (Heikkila 2008: 30—31.)

Tutkimusetiikalla tarkoitetaan yleisesti hyvaksyttyjen tieteellisten kaytédntdjen noudat-
tamista. Tutkimuksen tekoa ohjaavat tieteen eettiset periaatteet, lainsd&ddantd seka sosi-
aaliset normit. (Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto: 2007; Vilkka 2007: 179.) Hyvaan
tieteelliseen kaytantoon kuuluu vaatimus noudattaa tieteessa hyvéksyttyja ja eettisesti
kestévia tiedonhankinta- ja tutkimusmenetelmid. Aineistojen arkistointi tutkijayhteis6a
varten lisda tutkimuksen teon huolellisuutta ja luotettavuutta. (Yhteiskuntatieteellinen
tietoarkisto 2007.)

Koska halusimme tutkia optikkoliikeketjujen mainontaa, meidén tuli muodostaa viite-
kehys, jota vasten voisimme mainoksia tarkastella. Viitekehyksen koostaminen tehtiin
kirjallisuuskatsauksena, johon liséttiin alakohtaisia tietoja. Mainontaa on tutkittu ja siit4
on Kirjoitettu paljon. Suurin osa kirjallisuudesta on markkinoinnin alan kirjallisuutta,
mutta myo6s viestinnan ja teoreettisen taloustieteen parista l6ysimme uusia ndkokulmia
tuovia lahteitd. Itse mainosten analysoinnin pohjaksi pdatimme soveltaa maéarallista

tutkimusotetta. Aineiston luonteen vuoksi varsinainen tilastollinen lahestymistapa ei



39
tullut  kysymykseen. Analysoimme aineistoa SPSS-ohjelmalla kayttden sellaisia

tunnuslukuja kuin moodit ja frekvenssit seké ristiintaulukointi.

Moodi on keskiluku. Se ilmaisee arvon tai muuttujan, joka esiintyy aineistossa useim-
min tai sisaltdd havaintoja eniten. Moodi kertoo sen, missa esiintymistiheys eli frek-
venssi on suurin. Siksi moodin avulla voidaan paatelld esimerkiksi, mik& on kéytetyin
kilpailukeino optisen alan mainoksissa tarkastelujakson aikana. (Vilkka 2007: 121,
Heikkild 2008: 84; Méantyneva — Heinonen — Wrange 2008: 61.) Frekvenssi kuvaa
havaintojen lukumaarad joko tietyssa ryhmassé tai koko aineistossa (Vilkka 2007: 121,
Kananen 2008: 41). Ristiintaulukoinnin avulla voidaan loytdd kahden tai useamman
muuttujan valisia yhteyksié ja vaikutussuhteita. Riippuvuus tarkoittaa, ettd jokin muut-
tuja vaikuttaa toiseen muuttujaan. Ristiintaulukoinnin avulla voidaan 10ytd4 muuttujia,
jotka nayttavat selittdvan toista muuttujaa. Silla ei kuitenkaan voida tehdé péattelya syy-
seuraussuhteista. (Heikkild 2008: 210; Vilkka 2007: 129; Mantyneva ym. 2008: 59—-60;

Kananen 2008: 44.) Lista aineiston analysoinnissa kaytetyistd muuttujista on liitteend 1.

6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen validiteetti tarkoittaa sitd, ettd tutkimus mittaa tutkimusongelman kannalta
olennaisia asioita, eli mittaa sitd, mit4 oli tarkoitus tutkia, eikd systemaattisia virheita
esiinny. Mikali tutkija ei ole asettanut tasmallisi& tavoitteita tutkimukselleen tai maarit-
tanyt tutkimusongelmaa sekd kasitteitd ja muuttujia riittdvan yksiselitteisesti, on vaara,
etta tutkitaan véaria asioita. Ainoa keino luotettavuuden saavuttamiseksi on etukéteen
huolella suunniteltu ja tarkoin harkittu tiedonkeruu. (Heikkild 2008: 29—-30; Hirsjarvi
ym. 2009: 231-232; Kananen 2008: 79-81; Vilkka 2007: 149-152.) Kun p&atimme
ldhted tutkimaan silmélasimainontaa ja muodostimme tutkimusongelman, olennaisinta
mielestdmme oli keskittya itse mainoksiin ja niiden siséltoon. Opinndytetyon teon alku-
vaiheessa kerdsimme mainoksia laajemmalti kuin lopulliseen aineistoon rajattiin. On
helpompi rajata jotakin pois, kuin yrittdd jalkikateen tdydent&d aineistoa tai paikkailla
huonon suunnittelun aiheuttamia vajeita. Jotta meilld olisi ollut mahdollisimman hyva
pohja arvioida mainoksissa kaytettyja kilpailukeinoja ja pohtia niiden jarkevyytta,
meidan tuli muodostaa kattava teoreettinen viitekehys. Viitekehyksen tuli siséltada tut-
kittua tietoa mainonnasta sek& eri nadkokulmia aiheeseen, koska viitekehyksestd ja
myo6s tutkimusasetelmasta nakee, milla tavoin tutkija on ymmartanyt ja hahmottanut

tutkimustehtdvansa” (Pihlaja 2006: 57). Analyysimme on teoriasidonnainen, eli
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olemassa olevalla teorialla on ohjaava ote analyysiin, mutta erotukseksi teorialahtoiseen

analyysiin teoria ei hallitse analyysin tekoa (Pihlaja 2006: 97).

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen tarkkuutta ja kokonaisluotettavuutta eli
tulokset eivét ole sattumanvaraisia. Tutkimuksen on tuotettava samat tulokset toistet-
taessa ja tutkimuksen suorittajasta riippumatta. Reliabiliteetti ei takaa validiteettia.
(Heikkilda 2008: 30—31; Hirsjarvi ym. 2009: 231; Vilkka 2007: 149-152; Kananen
2008: 79—-81.) Tutkimuksellisen osuuden aineisto on hyvin yksiselitteinen silté osin, etta
mainokset ovat sisalloltdan tutkittavissa ja muodoltaan pysyvid. Reliabiliteettia lisaé
tutkimusaineiston laajuus, tuoreus ja luotettavuus (Pihlaja 2006: 92). Tutkimusaineisto
I6ytyy Helsingin Kaupunginkirjastosta. Kirjastossa on Helsingin Sanomat kuvattuna
mikrofilmeille, ja niitd voi kdyda tutkimassa kuka tahansa. Olemme pyrkineet muuttujia
madrittdessaimme ja niitd luokitellessamme objektiivisuuteen ja neutraaliin 1&hestymis-
tapaan, mutta koska ne ovat omien péatoksiemme tuotoksia, taydellista reliabiliteettia
silti osin ei voida saavuttaa. K&vimme mainokset lapi kahteen otteeseen, tutkimuksen
alussa ja loppuvaiheessa, tarkastaaksemme mainosviestien luokittelun mahdollisimman
hyvan luotettavuuden saavuttamiseksi. Mainoksissa kéytettyja kilpailukeinoja arvioitiin
4P-mallin pohjalta, jonka kayttd perusmuodossa on silmélasimainosten osalta mieles-

tdmme hyvin yksiselitteista.

7  SILMALASIMAINONTA HELSINGIN SANOMISSA

Opinnaytetydmme tutkimusongelmaksi méaaritimme “Onko hinta jarkevin kilpailukeino
alan suurille toimijoille vallitsevassa markkinatilanteessa?” Jotta saisimme vastauksen
tdhan, meidan téytyi osoittaa hypoteesimme hinnan kaytosta vallitsevana Kilpailu-
keinona silmélasimainonnassa oikeaksi tai véardksi. Rajasimme aineiston Helsingin
Sanomissa vuonna 2008 kuuden kuukauden ajalla julkaistuihin mainoksiin. Ajallisen
perspektiivin mukaan saamiseksi tutkimme mainokset vastaavalta ajanjaksolta my6s
seuraavana vuonna eli vuonna 2009. Listaus aineiston mainoksista on liitteend 2. Tassa
luvussa kasittelemme ensin valittua mainosmediaa ja perustelemme sen valintaa. Sen
jalkeen kdymme lapi tutkimusasetelman muut rajaukset. Seuraavaksi tuomme esiin tut-
kimuksemme tulokset mainosten maéaristd, mainostajien suhteellisista osuuksista ja
mainoksissa esiintyvista viesteistd. Mainosten viestisisaltoa kasitelladn seké yksittéisten

viestien ettd ryhmiteltyjen viestien pohjalta. Lopuksi vertaamme mainossisaltdja



41
teoriaosuudessa esiin nostettuihin seikkoihin ja pohdimme, mik& meidan mielestdmme

olisi jarkeva kilpailukeino tuoda esille optikkoliikkeen mainonnassa.

7.1 Sanomalehti mainosvalineena

Sanomalehti on mekaaninen massamedia, jossa mainostaminen on yksisuuntaista vies-
tintdd. Muita samankaltaisia vélineitd ovat tv, radio, aikakauslehdet, esitteet ja suora-
mainonta. Mainosmedian valinnan on tuettava markkinointistrategiaa ja tavoitettava
halutut kohderyhmdt mahdollisimman kattavasti ja kustannustehokkaasti. Kaikilla
medioilla on omat rajoituksensa ja omat etunsa muihin viestintdvélineisiin n&hden.
(Helsingin Sanomat Yritysmainonta 1987: 19.) Mainosmedian valintaan vaikuttavat
tuottavuuden ja tavoitettavuuden liséksi kyseisen viestintavalineen arvostus, laatu ja
tekniset ominaisuudet sek& median muut ilmoittajat. Lehdistd puhuttaessa tarke&éd on
my0s lukijoiden suhde lehteen eli kuinka s&&nnollisesti ja uskollisesti lehted luetaan,
miten merkityksellisend lukijat kokevat lehden siséllon ja missa he lehted lukevat (koti,
ty0, joukkoliikennevaline). (Helsingin Sanomat Yritysmainonta 1987: 115; Salin 2002:
96—97; Raninen — Rautio 2002: 116—117; Isohookana 2007: 141-142.)

Mekaaniselle viestinnélle voidaan asettaa monenlaisia tavoitteita kuten tuoteominai-
suuksien esittely, yrityskuvan rakentaminen sekd kysynnan ja ostoimpulssien aikaan-
saaminen. Tavoitteeksi voidaan asettaa myos tehtyjen ostopdétdsten vahvistaminen ja
uusintaostojen pohjustaminen. (Helsingin Sanomat Yritysmainonta 1987: 22;
Isohookana 2007: 140.) Etenkin ennen internetin aikakautta, sanomalehti-ilmoittelua
saatettiin kayttdd myos henkildston motivointiin ja uusien potentiaalisten tyontekijoiden

mielenkiinnon herattdmiseen (Helsingin Sanomat Yritysmainonta 1987: 22, 31).

Suomalaista mainostajaa mainosvélineen valinnassa auttavat useat saatavilla olevat
tutkimukset ja tilastot. Aikakaus- ja sanomalehtien lukijamé&arid ja -rakennetta tutkii
Suomen Gallup Media Oy:n vuosittain tehtavd Kansallinen Mediatutkimus (KMT).
KMT:n intermediaosa vertailee eri medioiden vélisid eroja. Liséksi on saatavilla my6s
yksittéisiin medioihin keskittyneitd, alueellisen ndkékulman tarjoavia tai tiettyyn kohde-
ryhmaan keskittyneité tutkimuksia. Joka toinen vuosi tehtéavélla Risc Monitor-tutkimuk-
sella selvitetddn ihmisten kulutustottumuksia, eldméntapoja ja arvoja. Tutkimuksia
tehd&&n mainostajien panostuksesta tuotemerkeittdin, mainostajittain, toimialoittain ja
tuoteryhmittéin. (Mainostajien liitto 2005: 17—34; lltanen 2000: 182—-183.)
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Sanomalehdet saavat tulonsa pé&asaantOisesti lehtitilauksista ja irtonumeromyynnisté
sekd ilmoituksista. IImoitustuottojen osuus sanomalehtien tuotoista on yli puolet.
(Sanomalehtien liitto a.) Lehtien intresseissé on tarjota hyvida mainospaikkoja mahdolli-
simman laajalle yritysjoukolle. Sanomalehti on muihin mainosvélineisiin verrattuna
uutisluontoinen. Lukijan ndkokulmasta uutisarvoa lisad lehden paikallisuus. Valtakun-
nalliset lehdet keskittyvat sisélloissédan alueellisesti lahinnd Eteld-Suomeen. Mainostaja
voikin kayttdd lehden uutisluontoisuutta hyvdkseen monin eri tavoin niin mainonnan
sisaltoa muotoillessaan kuin erilaisissa markkinointitilanteissa, esimerkiksi uutuus-
tuotteen tulo markkinoille tai tarjous. (Iltanen 2000: 188; Isohookana 2007: 145.)

Verrattaessa sanomalehted muihin ilmoitusmedioihin silld on useita vahvuuksia.
Sanomalehtid voidaan pitdd suomalaisten ilmoittajien kdrkimediana, silla 1&hes puolet
(40,3 prosenttia) kaikesta mediamainonnasta 16ytyy sanomalehtien sivuilta. (Mainonnan
neuvottelukunta 2009.) Vuonna 2008 sanomalehti-ilmoittelu jakautui seuraavasti: 24,8
prosenttia oli luokiteltua mainontaa, 40,7 prosenttia merkkimainontaa ja véhittaiskaupan
osuus oli 34,6 prosenttia (TNS Gallup Oy 2009). Sanomalehtien mainostulot vuonna
2008 olivat ldhes 600 miljoonaa euroa edustaen 40 prosenttia mediamainonnan arvosta
(Sanomalehtien liitto b; Maste 2009). Panostus euromadrdisend oli kuitenkin 2,8

prosenttia vahemman kuin edellisvuonna (Mainonnan neuvottelukunta 2009).

Lukijat pitavat sanomalehted luotettavana tietoldhteend ja kokevat lehtien palvelutiedot
ja ilmoitukset hyodyllisiksi (Sanomalehtien liitto ¢). Sanomalehden peittoprosentti on
kohtuullinen ja se kasvaa ian myotd. Kansallisen Mediatutkimuksen mukaan sanoma-
lehti tavoittaa 66 prosenttia 20—29-vuotiaista, 74 prosenttia 30-34-vuotiaista ja 80-87
prosenttia yli 35-vuotiaista. (TNS Gallup 2008a.) Suomalaiset tilaavat sanoma- ja aika-
kauslehtid kotiinsa enemman kuin muut eurooppalaiset (Parko 2004). Suurin osa ihmi-
sista lukee tilaamansa lehden, kun taas ilmaisjakelut ja suorapostitukset mielletd&n usein
vahempiarvoisiksi ja saatetaan heittadé pois lukematta. Suomessa on tapana lukea péivan
lehti aamulla kotona. Tama on eduksi ilmoittajille, koska ndin myo6s tyossakayvat
ehtivat tutustua paivan tarjouksiin ja itseddn kiinnostaviin ilmoituksiin. (Raninen —
Rautio 2002: 118.) TNS Gallupin intermediatutkimuksen mukaan suomalaiset kayttivat
vuonna 2004 sanomalehtien lukemiseen paivittdin noin 48 minuuttia, mik& edusti 8,5
prosenttia median seuraamiseen kaytetysté ajasta. (Kantor 2007: 111; Isohookana 2007:
144.)



43
lImoittajalle sanomalehden vahvuuksiin kuuluu ajankohtaisuus ja ilmestymistiheys,
jotka takaavat uutisaineiston tuoreuden ja pitavat ylla lukijan mielenkiintoa. Ilmoituksen
ajankohdan voi valita pdivan tarkkuudella ja aineistodeadlinet ovat kohtuullisen lyhyita,
jolloin ilmoittajalle on mahdollista reagoida nopeastikin ja olla "kiinni ajassa”. (Iltanen
2000: 188.) Muita etuja ovat muun muassa edullinen kontaktihinta (Raninen — Rautio
2002: 118), alueellinen tehokkuus sekd mainoksen saama ajankohtainen luonne ilmes-
tyessédan uutisten rinnalla. (Opasmedia a, b; Sarola 1987: 3.) Lukijat hakevat tietoa
sanomalehdistd, sen sijaan aikakauslehdet edustavat viihdettd. Uutisten liséksi halutaan
tietoa television ja radion ohjelmista, raha-asioista, kulttuurista ja harrastuksista. N&ihin
liittyen tiedot ostopaikoista, hankinta-ajasta ja ominaisuuksista saadaan usein myos
mainoksista. (Laakso 2001: 52.) Siksi useimmat lukijat eivdat koe mainoksia hairit-
seving, kunhan mainokset ovat linjassa lehden toimituksellisen sisallon kanssa (Raninen
— Rautio 2002: 117).

IImoittajalle sanomalehden heikkouksia ovat mainoksen lyhyt vaikutusaika, paino-
tekniikan rajoitusten vaikutus mainosten ndyttavyyteen sekd se, ettd sanomalehti-
ilmoitus tavoittaa vaistamattd myos kohderyhman ulkopuolisia henkilditéd (Opasmedia a,
b; Helsingin Sanomat Yritysmainonta 1987: 31). Jos tuote on suunnattu pienelle kohde-
ryhmalle tai on kovin réatéloity, sanomalehti ei ole jarkevin mainosvéline, vaan kenties
ammatti- tai harrastelehdet. Tall6in mainoksissa voidaan tuoda paremmin esille tuotteen
erilaisuus ja ominaisuudet. Sanomalehdessa mainostajan taytyy myos hyvéksyé viestin
yksisuuntaisuus. Ilmoittajan on vaikea tietdd vastaanottajan reaktioita muuten kuin
myyntid tai myymalakéynteja seuraamalla. Téaten ilmoittajan on vaikea muuttaa
mainonnan siséltdd vastaamaan kuluttajien toiveita ilman erillisten markkinatutkimusten

tekemista.

7.2 Helsingin Sanomat

Helsingin Sanomat on perinteikds sanomalehti, sill4 sen edeltdjdd Paivalehted alettiin
julkaista jo vuonna 1889. Helsingin Sanomat nimisend lehti ilmestyi ensimmaisen
kerran vuonna 1904. (Sanoma News 2008a.) Suomen suurimmaksi sanomalehdeksi jul-
kaisu kohosi 1920 ja 1930 -lukujen aikana. Toisen maailmansodan jalkeen Helsingin
Sanomat oli pohjoismaiden suurin tilattava sanomalehti. (Sanoma News 2008b, 2008c.)
Historiansa aikana lehden julkaisija on l&pik&ynyt erilaisia yhtiomuutoksia, joista yksi

merkittava oli SanomaWSOY Oy:n porssiin meno toukokuussa 1999 (Sanoma News
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2008d). Vuoden 2009 alusta lehted on julkaissut Sanoma News Oy, johon Helsingin
Sanomien lisaksi fuusioitiin Ilta-Sanomat Oy ja Sanoma Kaupunkilehdet Oy (Sanoma
News 2008e).

Vuonna 2008 Suomessa paperille painettujen sanomalehtien yhteenlaskettu levikki oli
yli 3 060 000 kappaletta (Sanomalehtien liitto d), joista Helsingin Sanomien levikki oli
412 421 kappaletta eli 13,5 prosenttia (Levikintarkastus Oy 2009). KMT Lukija —
tutkimuksen mukaan lukijoita lehdell4 on 958 000 (TNS Gallup 2008b). Vuoden 2008
lukemistutkimuksen mukaan Helsingin Sanomien parissa vietettiin  kymmenen
minuuttia enemman aikaa kuin vuonna 2002. Arkisin lehden lukemiseen kéytetty aika
oli noin 46 minuuttia, lauantaisin 58 minuuttia ja sunnuntaisin 68 minuuttia. Kolmannes
lukijoista seuraa Helsingin Sanomien mainontaa paivittain. Aktiivisimmin sit4 seuraavat

alle 30-vuotiaat ja suurhelsinkildiset. (Helsingin Sanomat 2008.)

7.3 Tutkimusaineiston rajaus

Opinnaytetyon edetesséd kavensimme alkuperdistd aineiston rajaustamme kattamaan
ainoastaan yhdessa lehdessa julkaistut mainokset. Helsingin Sanomat valikoitui tarkas-
teltavaksi mainosvélineeksi sen levikin suuruuden ja ilmestymistineyden vuoksi, seka
siitd syystd, ettd meilld oli tilaajina mahdollisuus saada aineisto kotiimme péivittain.
lImaisjakelulehtid emme todenndkdisesti olisi saaneet kerattyd jokaiselta paivaltd ndin
pitkien tarkastelujaksojen aikana. Helsingin Sanomissa julkaistaan usean Kketjun

mainoksia verrattuna tv-, radio- tai ilmaisjakelulehtimainontaan.

Ensimmdinen tarkastelujakso muotoutui tyon aloittamisen ajankohdan myota. My6s
ajallinen rajaus tarkentui kahdeksi kuuden kuukauden mittaiseksi jaksoksi tyon
edetesséd. Puoli kalenterivuotta oli mielestamme tarpeeksi pitkd ajanjakso antamaan
kattavan kuvan mainonnasta, jossa on vuositasolla havaittavissa tiettyja sykleja, kuten
kesén alennussesonki. Kuuden kuukauden ajanjaksoon mahtuu useita kampanjoita seka
mainonnan kannalta hiljaisempia vaiheita. Halusimme tydhomme mukaan kaksi tarkas-
telujaksoa, jotta voisimme tarkastella, onko mainonnan méaaréssa ja sisalléssé muutoksia

alan murrosvaiheen takia.

Paatimme rajata aineiston mainokset silmélasimainoksiin. Tama sulki pois vain laakéri-

palveluja tai piilolinsseja koskevat mainokset. Aineistoon mukaan otetuissa mainoksissa
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mainostettavina tuotteina ovat linssit, kehykset, silmélasit ja aurinkolasit. Yhtdan aino-
astaan aurinkolaseja mainostavaa mainosta ei ole mukana aineistossa, koska sellaista ei
julkaistu tarkasteluajankohtana. Nain aineiston mainokset keskittyvat optikkoliikkeiden

ydintuotteeseen.

Tutkiessamme mainoksia huomasimme, ettd valtaosa mainoksista oli muutaman
ilmoittajan mainoksia. Tdman vuoksi aineistoa voidaan tarkastella kahdella tasolla joko
kaikki mainokset huomioiden tai vain suurimpien ilmoittajien mainokset huomioiden
Pareton periaatetta mukaellen. Pareton periaatteen mukaan 80 prosenttia seurauksista
johtuu 20 prosenttia syista (Wikipedia). Lukijan on hyva huomioida, ettd vuoden 2008
tarkastelujaksolla yksi ilmoittajista oli Synsam-ketju. Vuonna 2009 Synsam- ja Cazze-
ketjujen markkinointiyhteistyon vuoksi tarkastelujaksolla julkaistut mainokset olivat
yhteismainoksia. lImoittajan muuttujan arvo on sama Synsamilla kuin Synsam—Cazze-
yhteismainonnalla. Vuoden 2008 tarkastelujaksolla ei ollut yhtddn Cazze-ketjun
mainosta. Mielenkiintoista oli huomata, ettd yksi vuonna 2009 ilmoittaneista on
verkkokauppa, jolla ei ole myymalatoimintaa. Toisin sanoen uudessa mediassa toimiva

yritys mainostaa vanhassa mediassa.

7.4 Mainosten mééara tarkastelujaksoilla

Ensimmaiselld tarkastelujaksolla 1.4.-30.9.2008 Helsingin Sanomissa julkaistiin 110
silmalasiliikkeiden mainosta, joissa mainostettiin silmélaseja tai niihin liittyvia asioita
kuten hintaa, mallistoja tai linsseja. llmoittajia oli yhteensd kymmenen. Toisella tarkas-
telujaksolla 1.4.-30.9.2009 mainoksia julkaistiin yhteensa 73 ja ilmoittajia oli kymme-
nen. Tarkastelujaksojen mainosméaarét ilmoittajan mukaan jaettuna nékyvét kuviosta

Viisi.
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KUVIO 5. Mainosten méérat tarkastelujaksoilla.

Ensimmaiselld tarkastelujaksolla kahden ilmoittajan mainokset edustivat 50 prosenttia
julkaistuista mainoksista. Neljan suurimman ilmoittajan yhteenlaskettu osuus oli 79
prosenttia kasittden 87 kappaletta tarkastelluista mainoksista. VVuoden 2009 tarkastelu-
jaksolla mainosten maara jakautui tasaisemmin mainostajien kesken verrattuna edellis-
vuoteen. Kahden eniten mainostaneen ketjun mainosten osuus kaikista mainoksista oli
44 prosenttia ja neljan eniten mainostaneen osuus oli 68 prosenttia eli 50 mainosta.
Nelja suurinta ilmoittajaa eivat kuitenkaan olleet samat kuin edellisvuonna. Iimoittajien

prosentuaaliset osuudet mainosmaaristé on kuvattu kuviossa kuusi.
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KUVIO 6. Illmoittajien suhteelliset osuudet mainosten madrédan ndahden tarkastelu-
jaksoilla.

Mainosten méaréssa oli siis huomattava pudotus yhden vuoden aikana. Prosentuaalinen
muutos vuoden 2008 tarkastelujaksoon verrattuna oli 34 prosenttiyksikkda vahemman.
Yleiselld tasolla voidaan arvella taantuman vaikuttaneen jonkin verran mainosten
madrédn vahenemiseen. Olemme havainneet suurten ketjujen televisiomainonnan
lisddntyneen, mikda on osaltaan saattanut véhentdd panostusta sanomalehtimainontaan.
Mediavalinta on saattanut vaihtua Helsingin Sanomista ilmaisjakelu- tai paikallislehtiin
— kenties kustannussyista. Taytyy lisdksi ottaa huomioon, ettd mikali yritys on karsinut
henkilostokulujaan, se ei valttamattd myoskaan mainosta yhta nakyvésti kuin aiemmin.
Markkinatilanteellakin on todenndkdisesti ollut vaikutusta. Vuonna 2008 Eyen ja
Specsavers laajensivat toimintaansa voimakkaasti Suomen markkinoilla, mik& saattoi
vaikuttaa my6s muiden ketjujen mainonnan lisddntymiseen. Kuten edelld todettiin,
tarkastelujaksojen aikaisista mainoksista enemmistd jakautui muutaman ilmoittajan
kesken. Suurin ero vuosien 2008 ja 2009 valilla oli Eyenin osuudessa. Voidaan todeta,
ettd vuonna 2008 Eyenin ja Specsaversin suuret osuudet mainosmadrista eivét olleet
suhteessa yrityksen liikevaihtoon, vaan yritysten t&htdimessa oli markkinaosuuden

kasvattaminen aggressiivisesti.

IImoitusjaksojen aikana mainosten mé&ard jakautui kuukausittain melko tasaisesti.
Vuonna 2008 heindkuun yleinen alennusmyyntisesonki nékyi kohonneena mainosten

madrénd. Vastaavasti elo- ja syyskuussa mainonta vaheni verrattuna alkukesaan.
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Suurimpien mainostajien valilla oli eroja mainosten jakaantumisessa kuukausien
kesken. Toisilla mainosten m&&ra pysyi ldhes samana kuukausittain, kun toisilla oli
nahtavissa selva piikki heindkuun méarissa. Vuoden 2008 tarkastelujakson mainosten

kuukausittainen jakauma graafisesti esitettynd kuviossa seitseman.
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KUVIO 7. Mainosten jakautuminen kuukausittain vuoden 2008 tarkastelujaksolla.

Vuonna 2009 véhiten mainoksia julkaistiin huhti- ja heindkuussa ja eniten syyskuussa.
Oli yllattavad huomata, ettd alennusmyyntisesongin aikana mainostettiin vdhemman
kuin muulloin tarkastelujaksolla. Yksi syy tah&n saattaa olla Eyenin talousvaikeudet,
jonka vuoksi muut ketjut kenties halusivat tarkastella tilannetta eivatka halunneet tehda
suuria linjanvetoja. Sama syy voisi talloin selittdd myds syksyn mainostusvilkkauden.
Syyskuun kokonaismé&éraa kasvatti myos Cazze- ja Synsam-ketjujen mainoskampanja,
koska ketjuilla ei ollut muina kuukausina mainontaa. llman t&ta lisdystd syyskuun
méarat olisivat olleet samalla tasolla touko-, kesd- ja elokuun kanssa. Vuoden 2009

tarkastelujakson mainosten kuukausittainen jakauma on esitetty kuviossa kahdeksan.
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KUVIO 8. Mainosten jakautuminen kuukausittain vuoden 2009 tarkastelujaksolla.

Ero mainosten kuukausittaisessa jakaumassa on mielenkiintoinen. Vuonna 2008
heindkuu oli mainosten osalta vilkkain kuukausi ja vuonna 2009 hiljaisin. My0s toinen
adripad vaihtoi paikkaa samalla tavoin. Vuonna 2008 syyskuu oli mainonnan kannalta
hiljaisin ja vuonna 2009 vilkkain kuukausi tarkastelujakson aikana. Prosentuaalinen
vaihteluvali pysyi yhtdldisend tarkastelujaksojen valilla, ollen 10 ja 11 prosentti-
yksikkod. Maéarallisesti tarkasteltuna vuoden 2008 vaihteluvdli 10-25 mainosta
kuukautta kohden oli selkeé&sti suurempi kuin vuoden 2009 vaihteluvéli 7-17. Toisin
sanoen vuonna 2008 ero vilkkaimman ja hiljaisimman kuukauden valilla oli suurempi
kuin vuonna 2009. Kuviossa yhdeksédn on vertailu mainosmééran jakautumisesta

kuukausittain tarkastelujaksoilla.
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KUVIO 9. Mainosten kuukausittainen jakauma tarkastelujaksoilla.
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Vertailtaessa kuukausien tai vuosien vélisia eroja, tulee huomata, etta yksittéisen suuren
ilmoittajan  kampanja-ajoilla ja mainosten toistomdarilld on suuri vaikutus
kuukausittaisiin maariin. Lisédksi Eyenin mainosten méaran suuri suhteellinen muutos
vaikuttaa tuloksiin. Eniten mainostavien ketjujen mainosten maaréd pysyy kohtuullisen
vakiona kuukaudesta riippumatta, kun taas pienemmét yritykset mainostavat epa-
sd&nnollisemmin. Vuoden 2009 tarkastelujaksolla on myds huomattava Cazze- ja
Synsam -ketjujen yhteismainonta syyskuussa, joka nosti julkaistujen mainosten maaréé
kolmestatoista seitsemaantoista. Nama neljd mainosta edustivat neljannesté julkaistuista

mainoksista.

7.5 Mainoksissa esiin tuodut kilpailukeinot

Voidaan katsoa, ettd suuret, markkinoille vakiintuneet toimijat maarittavat pitkalle alan
kéaytannot, myods mainoksissa esiin tuodut kilpailukeinot. Pienempien toimijoiden kéyt-
taméat kilpailukeinot vaikuttavat ensisijaisesti heiddn omaan toimintaansa ja kenties
saman kokoluokan kilpailijoihin, mutta suurten ketjujen toimintaan niill4 ei ole vaiku-
tusta (Lahtinen — Isoviita 1998: 173). Poikkeuksena taktiikka, jossa uusi markkinoille-
tulija panostaa mainontaan rajusti ja vertautuu mainosmaarissa suuriin toimijoihin.
Talloin myds markkinoilletulijoiden k&yttdmien mainosviestien osuus korostuu.
Voidaankin paéatella, ettd Suomessa viime vuosina alalle tulleet ketjut ovat vaikuttaneet
vakiintuneiden toimijoiden mainostamiseen ainakin jossain madrin. Tatd vaikutus-
suhdetta ei pysty tdman opinndytetyon puitteissa tutkimaan ja todentamaan, koska

emme tarkastele mainosten maaraa tai sisaltoa ennen uusien ketjujen markkinoilletuloa.

Jotta pystyimme tarkastelemaan aineistossa kaytettyjad markkinoinnin kilpailukeinoja,
jaoimme mainoksista loytyvat viestit padviestiin ja mahdollisiin lisiviesteihin. P&&viesti
oli mainoksen erottuvin viesti kooltaan tai sijoittelultaan. Jos kaksi viestid oli melko
tasavahvoja, pohdimme katseen liikerataa ja valitsimme sen, johon huomio Kkiinnittyi
ensin. Lisaviestit laitoimme jarjestykseen samoin Kriteerein. Lisdaviestien kasittelyyn
jarjestys ei vaikuttanut. Viestien I0ytdminen mainoksista sujui helposti. Nimesimme
viestityypit lyhyesti sisallon mukaan. Vaikka mainoksissa esiintyivat samat sanat kuin

viestien nimissd, pyrimme neutraaliuteen parhaan kykymme mukaan.
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7.5.1 Mainoksissa kaytetyt paaviestit

Vuoden 2008 tarkastelujakson aikana mainoksissa esiintyi 15 erilaista p&aviestia. Eniten
kéaytetyt padviestit jarjestyksessa olivat kehysalennus, toiset lasit kaupan péélle,
yksitehot edullisesti ja pakettitarjous. Namé nelja viestid esiintyivéat yhteensa 63 pro-
sentissa mainoksia. Kéytetyimmat padviestit vuoden 2009 tarkastelujaksolla olivat
jarjestyksessa silmalasialennus, toiset lasit kaupan paélle ja kehysalennus. Ndma kolme
paaviestid olivat yhteensa 47 prosentissa mainoksista. Vuoden 2009 aineiston mainok-
sissa padviesteja oli my6s 15 erilaista, vaikka mainosten méaré oli huomattavasti
pienempi. Voidaan siis paatell, ettd mainosviestit erosivat toisistaan enemman vuonna
2009. Vuonna 2008 seitsemén péaviestia esiintyi enemman kuin viisi kertaa ja nelja
viestid enemmén kuin kymmenen kertaa ajanjakson mainoksissa. Vuoden 2009 aineis-
tossa oli viisi padviestid, joita kaytettiin yli viisi kertaa ja yksi viesti, joka esiintyi
mainoksissa enemman kuin kymmenen kertaa. Kuvion kymmenen kuvaajasta kay ilmi
koko aineiston mainoksissa olleiden 20 paaviestin esiintymiskertojen maara vuosittain

eroteltuna.
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KUVIO 10. Tarkastelujaksojen mainosten padviestien esiintymiskerrat.

IImoittajien m&ard molemmilla tarkastelujaksoilla oli kymmenen. Suurin osa ilmoitta-
jista oli samoja, yhteenlaskettuna molempina vuosina ilmoittajia oli 12 (Synsam ja
Cazze-Synsam laskettu yhdeksi ilmoittajaksi). Koska molemmilla tarkastelujaksoilla
mainoksissa esiintyi useita eri padviestejd, tastd voidaan péaatelld, ettd yhdelld
ilmoittajalla on voinut olla useampi kuin yksi padviesti kuuden kuukauden jakson

aikana. Jos tat4 peilataan sitd vasten, ettd yrityksen tulisi mainonnassaan tuoda esiin
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oma kilpailuetunsa ja viestia siitd johdonmukaisesti, tdmé ei ndyta vastaavan todellista
tilannetta. Toki kaksi eri p&aviestid saattavat olla melko lahell& toisiaan sisalléllisesti,
jolloin kuluttaja saattaa kokea viestinnan linjan yhtendisend. Suurimmilla mainostajilla
oli useampia padviesteja, 2008 tarkastelujaksoilla enintddn seitsemén ja 2009 enintdan

kuusi eri paaviestia.

Koska esiin nousevia viesteja oli useita, luokittelimme pédéviestit kuuteen padaryhmaén
helpottaaksemme kokonaisuuden hahmottamista. Luokittelu tehtiin oman harkintamme
mukaan. Lista mainoksissa kéytetyistd padviesteista sekd niiden luokittelu liitteend 3.
Seuraavassa kuvaajassa 11 nakyy tarkastelujaksojen valinen ero ryhmiteltyjen paa-

viestien maarassa.
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KUVIO 11. Tarkastelujaksojen mainosten p&éviestit ryhmiteltyind.

Kuten yllad olevasta kuviosta voidaan huomata, erilaisten alennusten myontdminen
silmalasien, linssien tai kehysten hinnasta on molempina vuosina ollut selkeé&sti ké&yte-
tyin padviesti. Vaikka naitd viesteja kaytti useampi mainostaja, padosin alennuksia
mainostivat méaarallisesti suurimmat mainostajat. Vuonna 2008 36 prosenttia kaikista
alennus hinnasta -mainoksista oli yhden ilmoittajan mainoksia. Molempina vuosina
maéarallisesti monessa mainoksessa luvattiin kaupan péalle linssit, toiset lasit tai jopa
kahdet lasit. Nama mainokset edustavat pd&osin vain muutaman ketjun mainontaa.
Mielenkiintoista on huomata kasvua hintaan liittyméttomien paaviestien osalta. Vuoden
2008 aineistosta naita padviesteja oli kymmenessa prosentissa mainoksista ja vuonna
2009 27 prosenttia. Toisaalta vuoden kuluessa on yleisluontoinen, yksi- tai monitehot

edullisesti lupaava mainonta lahes kadonnut.
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7.5.2 Mainoksissa esiin tuodut lisaviestit

Vuoden 2008 tarkastelujaksolla julkaistusta mainoksista 93 prosentissa oli pd&viestin
lisdksi yksi tai useampia lisdviestejad. Suurimmassa osassa néisté viesteistd, 60 prosen-
tissa, oli yksi tai kaksi lisaviestid. Vuoden 2008 aineistossa esiintyvien liséviestien

madré kappaleina ja prosenttiosuuksina taulukossa yksi.

TAULUKKO 1. Mainoksissa esiintyvien lisdviestien méara vuoden 2008
tarkastelujaksolla.

Mainokset tarkastelujaksolla 2008 kappaletta prosenttia

Paaviesti 8 7

Padviesti ja yksi lisaviesti 28 26
Padviesti ja kaksi lisaviestia 39 35
Paaviesti ja kolme lisaviestia 35 32
Yhteensé 110 100

Vuonna 2009 tarkastelujaksolla julkaistiin 16 viestid, joissa oli vain p&aviesti, eika
lainkaan lisaviesteja. Toisin sanoen 78 prosentissa tutkituista mainoksista oli yksi tai
useampi lis@viesti. Alla olevassa taulukossa kaksi on esitetty vuoden 2009 aineistossa

esiintyvien lisdviestien maara kappaleina sekd prosenttiosuuksina.

TAULUKKO 2. Mainoksissa esiintyvien lisdviestien méaéra vuoden 2009
tarkastelujaksolla.

Mainokset tarkastelujaksolla 2009 kappaletta prosenttia

Paaviesti 16 22
Padviesti ja yksi lisaviesti 18 25
Pdaviesti ja kaksi lisaviestia 34 46
Paaviesti ja kolme lisaviestia 5 7

Yhteensa 73 100

Tarkastelujaksojen valilla on siis huomattava ero siind, onko mainoksissa lainkaan lisé-
viestid. Vuonna 2008 aineiston mainoksista vain seitsemén prosenttia oli sellaisia, missa
oli ainoastaan paaviesti. Vuoden 2009 tarkastelujaksolla téllaisten mainosten osuus oli
22 prosenttia. Kappalemadrissa tarkasteltuna ero on kaksinkertainen. Vuoden 2008
aineistossa oli kolmannes viestikyllaisia, paéaviestin lisaksi niissa oli 3 lisdviestia.
Vuoden 2009 aineistossa tallaisia mainoksia oli vain muutamia. Niiden mainosten
osuudet, joissa oli yksi tai kaksi liséviestid, eivat muuttuneet yhtd merkittavasti kuin
niiden mainosten, joissa oli kolme tai ei yht&n lisdviestid. Voidaan siis katsoa

mainonnan  selkiytyneen mainoksissa  k&ytettyjen  viestien mé&aran  osalta.



54
Tarkastelujaksojen vélisen eron lisdviestien maardsséd selittdd osaltaan Eyenin

mainonnan viestisisaltéjen muuttuminen ajanjaksoja vertailtaessa.

Vuoden 2008 tarkastelujaksolla eniten esiintynyt lisaviesti oli hinnoittelu, joka toistui
27 mainoksessa. Takuu tuotiin esiin 24 mainoksessa, asiantuntijuus 22 mainoksessa ja
uusi mallisto 21 mainoksessa. Vain 27 prosenttia kaikista jakson lisdviesteistd oli
hintaan liittyvid, mikd eroaa jyrkasti mainosten padviestien sisallostd. Vuoden 2009
mainoksissa eniten esiintynyt liséviesti oli pakettihinnoittelu, joka toistui 19 mainok-
sessa eli 26 prosentissa kaikista mainoksista. Hintaan liittyvien lisaviestien osuus oli

suurempi kuin vuonna 2008 ollen 55 prosenttia.

Vuoden 2008 mainosten sisdltdmien viestien yhtenéisyys on heikko. 110 mainoksessa
oli 49 eri viestiyhdistelmad. Eniten esiintymiskertoja yhden ilmoittajan samat yksittaiset
paa- ja lisaviestit sisaltaneelld mainoksella oli yhdeksan. Yksi viestiyhdistelmé toistui
kahdeksan kertaa ja yksi viestiyhdistelma kuusi kertaa. 33 prosenttia mainoksista sisal-
sivat viestiyhdistelman, joka julkaistiin vain kerran tai kaksi. Koska tarkastelujakson
pituus oli kuusi kuukautta, ja yhdessa mainosvalineessé julkaistujen mainosten sisaltd
vaihteli ndin paljon, on ilmeistd, ettd mainostajat reagoivat kilpailijoiden ilmoituksiin
eivatkd ainoastaan toteuttaneet ennalta suunniteltuja kampanjoita. Jos tarkastellaan
neljad eniten mainostanutta optikkoliikeketjua, on havaittavissa kaksi eri toimintatapaa.
Kaksi ilmoittajista luotti toistoon, eikd vaihtanut mainosten viestisisaltoja yhta paljon
kuin toiset kaksi, jotka julkaisivat useita viestisisaltoja suhteessa mainosten méaaraan.
Vuoden 2009 aineiston ilmoituksista 23 prosenttia eli 17 mainosta julkaistiin vain
kerran, yhdeksan mainoksista esiintyi kaksi kertaa, kolme kertaa toistettuja mainoksia
oli kuusi ja neljd kertaa julkaistuja viisi mainosta. Vuoden 2008 tarkastelujakson
mainoksista 66 prosenttia sisalsi viestiyhdistelméan, joka toistui kolme kertaa tai
useammin. Vuoden 2009 tarkastelujakson mainoksien siséllosta 48 prosenttia toistui
kolme kertaa tai useammin. Eniten ilmoittaneilla ketjuilla oli puolen vuoden aikana

seitseman tai kahdeksan eri viestiyhdistelmaa mainoksissaan.

7.5.3 Mainoksissa kaytettyjen viestien ryhmittely

Jos tarkastellaan mainosten viestisisaltoja paaviestin mukaan ryhmiteltynd, useimmin

esiintyi seuraavia tapauksia:
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Jos péaviestin siséltd oli hinnanalennus, vuoden 2008 aineiston lisdviesteissa
mainittiin useimmin uutuusmallistot, aurinkolasitarjoukset ja takuu. Vuoden
2009 aineistossa hinnanalennusten ohessa tuotiin eniten esiin palvelu ja
merkkikehykset.
Jos péadviestissd luvattiin jotain kaupan péélle, vuoden 2008 mainoksissa lisé-
viesteisséd mainittiin useimmin imagotutkimus ja asiantuntijuus ja vuonna 2009
merkkikehykset ja hinnoittelu. Vuoden 2009 aineistossa tdmén péaviestiryhman
mainoksista 31 prosentissa ei ollut lainkaan lisaviesteja.
Jos mainoksen padviesti koski hinnoittelua, vuoden 2008 mainoksissa lisa-
viestissé tuotiin useimmin esiin takuu. Vuoden 2009 aineistossa hinnoittelun
ohessa mainostettiin merkkikehyksia ja pakettihintoja.
Jos mainoksen padviesti lupasi yksi- tai monitehot edullisesti, lisaviesti koski
useimmin hinnoittelua vuonna 2008. Usein lisaviestind kerrottiin my6s uuden
lilkkeen avaamisesta. Vuonna 2009 tahan padviestikategoriaan kuului vain yksi
mainos, jossa oli hinnoittelu lisaviestina.
Jos péaviesti ei liittynyt hintaan, vuoden 2008 mainoksissa eniten lisaviestiné
esiintyi hinnoittelu. Vuoden 2009 aineistossa eniten lisdviestind tdssd ryhméssé

kéytettiin pakettihinnoittelua.

Vaikka pdadviestit jaetaan aiemmin esiteltyihin ryhmiin, viestisiséltéjen toistuvuus ei

merkittavasti kasva. Vertailtuna yksittain tarkasteltuihin viestiyhdistelmiin, aineistossa

esiintyy hieman enemmaén nelja kertaa toistuvia yhdistelmid, kun péaaviestit on ryhmi-

telty. Jotta saisimme yleiskuvan mainosten viestiyhdistelmistd, ryhmittelimme myds

lisdviestit. Lisaviestien ryhmittely on tyon liitteend 4. Kun myos lisaviestit rynmitell&én,

niiden suhteesta padviestiryhmiin voidaan tehd& seuraavia havaintoja:

Jos pééviestissa luvattiin hinnanalennuksia, vuoden 2008 tarkastelujaksolla yli
61 prosentissa mainoksista lisaviestind toistui useimmin liikkeen valikoima.
Vuoden 2009 aineistossa ryhmiteltyna lisaviestind toistui eniten valikoima 36
prosentissa viesteista.

Kun padviestissa luvattiin jotain kaupan péélle, vuonna 2008 yli 44 prosentissa
kaikista taman ryhmén mainoksista oli lisdviestiné palvelu ja 39 prosentissa vali-
koima. Vuonna 2009 suurimmassa osassa tdman ryhmén mainoksia 37,5

prosentissa liséviestind oli hintaan liittyva viesti.
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Hinnoittelup&&viestin kanssa mainoksissa toistuivat tuotteeseen liittyvéat tekijat
ja hinta vuonna 2008. Vuonna 2009 hinnoittelun kanssa liséviestind esiintyi
hintaan 75 prosentissa ryhman mainoksista.
Jos pddviestissd luvattiin tuotteet edullisesti, 2008 aineistossa ldhes 75
prosentissa mainoksista lisaviesti koski hinnoittelua. On huomattava, ettd ndémé
mainokset ovat kaikki kahden ilmoittajan mainoksia. Vuoden 2009 aineistossa
ainoastaan yhdessa mainoksessa oli padviestind tuotteen edullisuus. Tamén
mainoksen lisaviestind oli myds hinnoittelu.
Vuonna 2008 hintaan liittymattoman padviestin sisaltaneistd mainoksista yli 70
prosentissa lisaviestind oli hinta. Vuoden 2009 aineistossa hinta oli lisaviestina

55 prosentissa taman paaryhmén mainoksista.

7.5.4 Paaasialliset aineistosta esiin nousevat huomiot

Kokonaisuudessaan molemmat tarkastelujaksot huomioon ottaen, voidaan merkitse-

vimpin& havaintoina todeta seuraavaa:

Kéytetyimmat mainosten péaviestit liittyivat hintaan. Eniten aineistossa paa-
viesteind toistuivat kehysalennus ja toiset lasit kaupan péélle.

Kun pdadviestit jaetaan siséallon mukaisiin ryhmiin, molempina vuosina eniten
mainostettiin hinnasta annettavia alennuksia, yli kolmanneksessa mainoksista.
Suurin  muutos tarkastelujaksojen valilla ryhmiteltyjen pédéviestien osalta
tapahtui mainoksissa, joiden paéviestissa luvattiin silmalasit edullisesti. Vuonna
2008 tdman ryhméan osuus oli 18 prosenttia, kun vuonna 2009 ryhméaan kuului
vain yksi prosentti mainoksista.

Toinen huomattava muutos tarkastelujaksojen valilla oli hintaan liittymaton paa-
viesti -ryhman osuudessa, joka oli 10 prosenttia vuonna 2008 ja 27 prosenttia
vuonna 2009.

Vuoden 2009 aineiston mainoksissa esiintyi huomattavasti vahemman lisa-
viesteja kuin vuoden 2008 mainoksissa.

Vuonna 2008 19 prosenttia kaikista yksittaisistad lisiviesteista liittyi hintaan,
vuoden 2009 mainoksien osalta luku nousi 60 prosenttiin.

Jos mainoksen padviesti liittyi hintaan, yleisimmin lisdviesteissd toistuivat
hintaan ja valikoimaan liittyvat viestit.

Kaikkiaan aineiston mainosten sisallot eriteltyind eivét olleet kovin yhtenéisia.

Myos yksittaisen ilmoittajan viestisisélloissa oli paljon hajontaa. Kun viestit
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ryhmiteltiin, yksittaisen ilmoittajan viestisiséltdihin tuli enemmén yhtenéisyytta.
Vuonna 2008 paljon mainostaneilla ilmoittajilla oli viisi erilaista viestiyhdis-
telm&&, kun viestit oli ryhmitelty. Vuonna 2009 yhdistelmi& oli vdhemmaén,

koska suuressa osassa mainoksia ei ollut lainkaan lisaviestia.

7.6 Yhteenveto aineiston mainoksissa kaytetyista kilpailukeinoista

Tarkastelujaksoilla julkaistujen mainosten perusteella voidaan todeta, ettd mainosten
madréssa oli vuosien valilla suuri ero ja l&hes puolet Helsingin Sanomissa julkaistuista
mainoksista oli kahden ilmoittajan maksamia. Mainosméarét eivat olleet kaikilta osin
suoraan verrannollisia mainostajien liikevaihtoon. Toisella tarkastelujaksolla mainokset
jakautuivat eri kuukausille tasaisemmin kuin toisella. Koska yksittdiset kampanjat
voivat vaikuttaa lukuihin merkittavasti, viimeksi mainitulla havainnolla ei ole suurta

painoarvoa.

Mainosten sisaltamien viestien toistuvuus oli vahaista ja erilaisia viestiyhdistelmia oli
paljon. Molemmilla tarkastelujaksoilla mainosten pé&aviestit koskivat useimmin joko
kokonaishinnasta tai jostain tuotteen osasta annettavia alennuksia. Vuoden 2008
tarkastelujakson viesteissa toiseksi eniten esiintyivat yleisluontoisesti hintaan liittyva
paaviesti seké jotain kaupan padlle lupaava péaéviesti. Vuoden 2009 aineistossa toiseksi
yleisimmin esiintyi hintaan liittym&ton péaaviesti, mika oli hieman yllattadvad ennakko-
odotuksiin ndhden. Silloin kun mainoksissa esiintynyt péaviesti ei liittynyt tuotteen
hintaan, luvattiin useimmin ilmainen ndodntarkastus tai tuotiin esiin uutuusmallit tai

asiakastyytyvéisyys. Seuraavaksi eniten mainostettiin tuotteen ominaisuuksia.

Pa4asiallisena mainosviestind aineiston mainoksissa oli siis hinta. Tuotteeseen liittyvia
padviesteja oli noin kymmenessé prosentissa mainoksia. Myynninedistamiskeinoihin
liittyviéd paéviesteja oli ainoastaan asiakastyytyvaisyys, joka esiintyi neljassé prosentissa
kaikista mainoksista. Saatavuus ei ollut p&aviestind yhdessakaan mainoksessa. VVuonna
2008 lisaviesteissa tuotiin kaikkia kilpailutekijoitd melko tasaisesti esiin. Hinta toistui
useimmin, 29 prosentissa mainoksista. Vuonna 2009 hinta oli kéytetyin kilpailutekija
myos lisaviestien osalta, sen osuus oli 61 prosenttia. Myynninedistdmiseen liittyvia

lisdviesteja ei ollut lainkaan 2009 mainoksissa.
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Koska silmélasimainonnassa tuodaan l&hes aina esiin hintaan liittyvia tekijoit4, voidaan
pohtia, toteuttavatko mainokset yritysten strategisia valintoja tuoden johdonmukaisesti

esiin omaa kilpailuetuaan vai onko mainonta vain véline taistelussa markkinaosuuksista.

7.7  Kaytettyjen kilpailukeinojen arviointi

Optisella alalla on vaikeaa luoda tuotteesta kilpailuetu siind mielessd, ettd kaikki
myyvéat samoja tai ainakin hyvin samankaltaisia tuotteita. Ainoastaan tietyt design-
silmalasikehykset ovat tarpeeksi erilainen tuote, jonka varaan voidaan perustaa
kilpailuetu. Toki reseptin mukaiset silmélasit on aina asiakkaan yksil6llisiin tarpeisiin

raatéloity tuote ja sindlldan uniikki, mutta kilpailueduksi tdma erilaistaminen ei sovi.

Mielikuvatuotteen osana on asiakkaan kokema palvelu, joka sindlld&dn voi olla
erilaistava tekija. Optikkoliikkeessd asiakkaalle tulisi aina tarjota palvelua. Jokainen
kohtaaminen on kuitenkin riippuvainen myos asiakasosapuolesta ja néin ollen palvelu
on vaikeata tuotteistaa helposti mainostettavaksi kilpailueduksi. Aineiston mainoksissa
palvelu tuotiin esiin asiantuntijuutena seka mainintoina ketjun tarjoamista erityyppisista
palveluista. Molemmat voidaan luokitella my6s saatavuuden tai markkinointiviestinnén
alle ja esiintyivdt mainoksissa lisaviestin asemassa. Aineiston mainoksissa ei

yhdessakaan esiintynyt palvelu paaviestina.

Mainoksissa voidaan kayttdd maareitd, jotka pyrkivat erilaistamaan mainoksen kohteen
psykologisin keinoin. Téllaisia mé&areitd ovat esimerkiksi laadukas, tyylikas, yksilol-
linen ja edullinen. Tamdankaltaisia mé&dreitd esiintyi my0s aineiston mainoksissa.
Teknisiin yksityiskohtiin perustuva erilaistaminen on vaikeata kuluttajamarkkinoilla,

jossa asiakkaiden tekniset tiedot tuotteista ovat vahaiset.

Kilpailuedun perustaminen saatavuuteen optisella alalla on osin saddeltyd (kauppojen
aukioloajat) ja toisaalta markkinapaikan (kauppakeskukset) ja tydvoimakustannusten
(ilta- ja viikonloppulisat) ohjaamaa. Suomessakin toimii muutama silmélasikauppa
internetin valityksell4, mutta mielestdmme tdma myyntikanava palvelee vain rajallista
kohderyhmég, ja tuskin tulee merkittavasti laajentamaan osuuttaan. Myyntipaikan
esilletuomiseen ketjuohjauksena on viime aikoina kiinnitetty huomiota. Kuitenkaan
ratkaisevasti erilaista optikkoliikettd emme tiedd markkinoilla olevan, vaan liikkeissd on

pitkalti samat peruspalvelut. Yksityisissé liikkeissé valikoima saattaa kattaa myos kello-
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tai kultatuotteita, mutta ketjuilla ei ole muita tuoteryhmid valikoimassa merkittavassa
madrin. Aineistossa oli mainoksia, joissa liikeverkon kattavuus tuotiin voimakkaasti
esiin. Etenkin Specsavers on monikanavamainonnallaan pyrkinyt viestimdan paitsi
tarjoamistaan tuotteista, palveluista ja niiden hinnoista myds niiden saatavuudesta eli

myymaéléverkon kattavuudesta ja laajenemisesta.

Myynnin edistaminen markkinointiviestinnén keinoin ei ole juuri kéytetty kilpailukeino
optisella alalla Suomessa. Oli kyseessé sitten pieni yksityinen optikkoliike tai suuri
ketju, yksilollisia tuotteita tarjoavalle palveluyritykselle henkil6kohtainen myyntityd on
tarkein markkinointiviestinnén osa-alue. Osallistuminen messuille tai sponsorointi eivét
juuri lisdd asiakaskaynteja liikkeisiin. Sen sijaan pienemmadsséd mittakaavassa, kuten
yritysmyynnissa tai paikallisella tasolla, markkinointiviestinnan keinot toimivat parem-
min. Aineiston mainoksissa, jotka siis itsessaankin ovat osa yritysten markkinointi-
viestintdd, tuotiin viestintd jonkin verran esiin. Liséviesteissa myyntid edistettiin
asiakastyytyvaisyyden ja imagon esiin tuomisella tai syntymdpéivailmoittelun muo-

dossa, joista jalkimmainen voidaan katsoa erdanlaiseksi suhdetoiminnan muodoksi.

Aineiston mainoksissa esiin tuotava hintaviesti asemoi yrityksia jossain maarin, vaikka
l&hes kaikissa mainoksissa yritetdan luoda edullista mielikuvaa. Oman kokemuksemme
mukaan kuluttajien mielissa halpaketjuiksi identifioituvat ne ketjut, jotka mainostavat
omaa hinnoittelumalliaan. Hinnoittelun rajat jaavat kuluttajille epaselviksi hintaviestien
kirjavuuden vuoksi. Ajoittain annetaan kaupanpé&allisid, toisinaan myonnetédén euro-
madréisid alennuksia ja toisinaan prosentteja. Alennuksen kohteena voi olla koko-
naisuus tai tuotteen osa. Myos perushinnan laskemisessa on liikekohtaisia eroja. Osa
ilmoittajista mainostaa tuotteiden hintoja, mik& vaikuttaa hintajoustoon my6s muiden
toimijoiden liikkeissa. Vaikka hinta on kdytetyin markkinoinnin kilpailukeino sanoma-
lehtimainonnassa, optinen ala ei ole, ainakaan toistaiseksi, liukunut hintasotaa muistut-
tavaan tilanteeseen. Vaikka silmalasien keskihinta on laskenut, kaikilla myymalgill& on

usean hintaluokan tuotteita myytédvéana ja alan tuottavuus on pysynyt hyvana.

7.8 Onko hinta kilpailukeinona jarkevin vaihtoehto?

Kuten aiemmin tyéssamme on tuotu esiin, kaytettdessd hintaa kilpailukeinona tulisi

muistaa, etté niin yrityksen kilpailuetu kuin sen esiin tuomiseksi k&ytetyt markkinoinnin

kilpailukeinot eivét ole pysyvia. Mainonnan kannalta taas on hyva, jos yritys pystyy
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rakentamaan mielikuvia pitkajanteisesti. Kerddmamme aineiston perusteella hinta tuo-
daan esiin mainoksissa monessa eri muodossa ja monen muun viestin ohessa. Vaikuttaa
siis siltd, ettd mainontaa ohjaa enemman Kkilpailutilanne kuin asiakaslahtdisyys, eika

pitkajanteisyys ole arvossapidettya.

Yrityksen kilpailuetu voi perustua kustannusetuun, jolloin se pystyy asettamaan tuot-
teidensa hintatason kilpailijoita alhaisemmaksi tai erikoistumiseen tai kapean kohde-
ryhman palvelemiseen. Markkinoinnin kilpailukeinojen tulisi tuoda esiin se etu, mik&
erottaa yrityksen muista. Kerddmamme aineiston perusteella voidaan ihmetelld, onko
kaikkien ketjujen strategiana olla hintajohtaja. Haluavatko mainostajat todella luoda

samankaltaisen mielikuvan yrityksestaan kuin kilpailija?

Koska kuluttajilla ei yleisesti ottaen ole tietoa tuotteiden eroista tai teknisistd ominai-
suuksistd ja heidan mielikuvansa eri liikkeiden asemasta markkinoilla ovat hatarat, hinta
on helposti asiakkaalle mainostettava ominaisuus. Palvelun laadun tai tuotteen subjek-
tilvisten ja abstraktien ominaisuuksien, kuten tyylikkyys ja laatu, esiin tuominen niin,
ettd se houkuttelee ostamaan, on vaikeaa. Suuremmilla ketjuilla markkina-asema on
vahva ja hintamainonta varmastikin houkuttelee kavijoita liikkeeseen. Sisédanvetotuot-
teiden katevaikutus on suhteessa pienempi verrattuna kokonaismyyntiin kuin pienell
tai yksityisella toimijalla. Suurilla optikkoliikeketjuilla on my0ds laaja kohderyhmé ja
kattava tuotevalikoima, jolloin niiden kaventaminen veisi pohjan laajamittaiselta
toiminnalta. Vaihtoehdoiksi jaa siis kayttad markkinoinnin kilpailukeinoja kilpailijasta
erottumiseen. Isojen ketjujen myymaléverkot ovat Kkattavia, ja eroja niissd on vain
alueellisesti, joten saatavuudella erottuminen on vaikeaa. Varteenotettavia vaihtoehtoja
ovat siis tuotevalikoiman, tuotteiden ominaisuuksien, palvelutason tai hinnan kaytto.
Néistd hinta on helpoin ja nykyisessa tilanteessa riskiton vaihtoehto. Markkinoinnin
kayttamien Kilpailukeinojen vaihtaminen saattaisi vieraannuttaa osan kuluttajista, kun
hinta ei enda olisikaan esilld yhtd vahvasti. Varmasti laatumielikuvan luominen tai
palvelutasosta viestiminen toisi uusiakin asiakkaita. Markkinatilanne sen sijaan on
vaihdellut viime vuosina niin rajusti, ettd markkinoinnin suunnan muutoksen kustan-
nusvaikutukset kohottavat riskin liian suureksi. Suurille optikkoliikeketjuille hinnan
kayttd kilpailukeinona on jarkevéa niin kauan, kun hintataso ei laske liian alhaiseksi.
Toiminta ei valttdmatta heijasta ketjujen strategisia valintoja, eika edesauta Kilpailijoista
erottumista, mutta on toistaiseksi riskiton ja kannattava vaihtoehto, kun hinnan kaytto

pysyy hallinnassa.
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Pienemmille ketjuille tai yksityisille liikkeille sen sijaan erottuminen vaikuttaa olevan
elinehto. Ne eivat pysty neuvottelemaan itselleen yhtd edullisia sisdanostohintoja kuin
suuret ketjut ja ndin ollen hintaratkaisut ovat rajallisemmat yrityksen kannattavuus
huomioiden. Pienemmaélla tyontekijamaaralla myos palvelun laatu on helpompi pitaa
halutulla tasolla ja ongelmat ilmenevat nopeammin Kkuin suurissa organisaatioissa.
Palvelu on myds joustavampaa, jos toimintatavoissa on liikkumavaraa ja on esimerkiksi
oma linssien hiontamahdollisuus. Tutkimusaineistomme perusteella ei voi tehd& pienten
toimijoiden mainonnasta kovin pitkdlle menevid johtop&&toksia, koska Helsingin
Sanomat ei valttaméattd ole heidan péaasiallinen mainosvélineensé ja koska heidan
mainostensa lukuméard on melko pieni. Keradmassdmme aineistossa oli yksi Salmen,
neljd HOToptiikan ja kuusi Cazze-Synsamin mainosta, jossa hintaa ei tuotu esiin
millédn tavoin. Mielestdmme muiden kuin hintatekijoiden kayttd markkinoinnissa on
pitkalla aikavélilla kannattavaa pienemmille toimijoille ja niiden tulisi panostaa

selkeyteen ja johdonmukaisuuteen kilpailukeinoja esille tuodessaan.

Itse haluaisimme n&hd4, etté ala ei ketjuuntuisi tysin vaan pysyisi monimuotoisena. Jos
hinnan arvostus kuluttajien silmissa pysyy korkeana, on vaarana, ettd koko toimialan
kannattavuus kérsii. Toivommekin pienempien toimijoiden osalta rohkeutta ottaa riski
ja erottua edukseen laadulla ja palvelulla sekd tuoda tdma rohkeasti julki my6s mainon-

nassa.

8 POHDINTA

Tyomme aihe on mielestimme mielenkiintoinen ja erittdin ajankohtainen. Yleisesti on
ollut tiedossa, ettd optisen alan mainonta on ollut erittdin hintapainotteista. Aiemmin ei
ole tutkittu sit4, miten hintaa k&ytetddn alan mainonnassa ja miten hinnalla kilpaillaan.
Myo0s se, kédytetddnkd muita mainonnan kilpailukeinoja optisen alan printtimainonnassa,

on jaényt voimakkaan hintamainonnan varjoon.

Kirjoitusprosessi sujui paéasaantoisesti hyvin. Aikataulutimme tekstin etenemistd ja
tydémme muita etappeja jo ennen vuoden 2009 kesad, jolloin aloitimme varsinaisen
tekstin tyostamisen. Aikataulussa pysymistd helpotti se, ettd olimme luvanneet lahettaa

tietyin valiajoin tekstié luettavaksi ja kommentoitavaksi tydmme tilaajalle. Suunnittele-
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mamme aikataulu osoittautui toimivaksi ja ehdimme pohtia aineistosta esiin nousevia

tuloksia, vaikka toinen tarkastelujakso pééttyi vain kuukautta ennen tyon palautusta.

Kesé oli oivallinen ajankohta paattétyon kirjoittamiseen, silla kirjastossa oli paljon
materiaalia saatavilla. Tyomme l&hdeluettelo on melko kattava ja monipuolinen, siitd
aiheesta kiinnostuneen on helppo l6ytdd materiaalia. Olemme tyytyvaisia kirjallisuus-
katsaukseen, joka on mielestimme ehed ja selke&d kokonaisuus mainonnan teoriasta,
hinnan muodostumiseen vaikuttavista tekijoista sekd optisen alan kehityksesta. Tutki-
muksemme analyysiosuus todentaa hinnan kaytetyimmaéksi kilpailukeinoksi.
Tutkimustuloksista Optiikka Media Oy saa ajankohtaista tietoa ja materiaalia koulutus-
tilaisuuksiinsa. Tygstdmme on hy6tyad myos optisen alan markkinointivastaaville heidan
arvioidessaan oman yrityksensa asemointia ja yrityksen kayttdmia kilpailukeinoja suh-
teessa muihin alalla toimijoihin. Mielestdamme alalla tydskentelevien henkildiden olisi
tarke&d laajentaa asiantuntijuuttaan myds mainonnan perusasioiden hallintaan ja hintaan
vaikuttavien tekijoiden ymmartamiseen, silla niista olisi hyotyd myo6s asiakaspalvelu-

tilanteissa.

Se, ettd toisella meistd on aiempi kaupallinen koulutus, antaa tydllemme tietyn syvem-
man ammatillisen ndkdkulman. Toisaalta se, ett4 toiselle meistd mainonta oli taysin uusi
aluevaltaus, ei valttdméattad ollut taakka. Teksti pysyi helppolukuisena ja valtyimme
ammattislangin kaytolta. Tyo imaisi mukaansa siind méaarin, ettd mainoksia tuli ylipaa-
td&n seurattua uusin silmin. Ennen kuin huomio kiinnittyi mainoksen ulkoasuun tai
ilmoittajaan, tuli mietittyd, mikd on kyseisen mainoksen pééviesti ja mité Kilpailu-
keinoja siind on tuotu esiin. Lehdistd tuli luettua entistd tarkemmin myds taloudesta ja

kaupan alan tilanteesta kertovat uutiset.

Aineistonkeruujaksojen ajankohdan valinta oli onnistunut, koska ne sisaltavat niin ale-
kauden kuin lomien alkamisen ja péaattymisen. Jaksoille mahtui siis useampia mainos-
teemoja ja sesonkeja kuten lahestyvan kesan aurinkolasimallistojen kampanjat ja
alennusmyynnit sekd lomien loppuminen eli silmalasiratkaisujen péivittdmisen ajan-
kohta. Tarkastelujakso pééttyi syyskuun lopussa, joten se tuotti hieman pé&énvaivaa ja
kiirettd, koska tyon palautukseen oli endd kuukausi aikaa. Né&in jéalkik&teen mietittynd
tarkastelujakso olisi voinut ajoittua kuukautta aikaisemmin ja silti olisimme saaneet
edelld mainitut teemat sisaltymaan jaksoon. Se olisi antanut lisdaikaa viimeisten tulos-

ten Kirjoittamiseen. Jos taas tarkastelujakso olisi kattanut koko kalenterivuoden, tulokset
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olisivat antaneet kattavamman kuvan. Tall6in ongelmaksi olisi muodostunut tutki-
mukseen k&ytettdva aika, joka opinndytetyohon laajuuteen nahden olisi ollut pitka,
my0s aineisto olisi kasvanut huomattavasti. Olemme tyytyvéisid mainosvélineen
rajaukseen, vaikka esimerkiksi alalla poikkeukselliset ja huomiotakin saaneet Cazze-
Synsamin ja Specsaversin hyvityskampanjat Eyenin asiakkaille jaivat aineiston
ulkopuolelle. Onnistuimme mielestdmme saavuttamaan tyollemme asettamamme

tavoitteet ja olemme tyytyvéisia lopputulokseen.

4P-mallin kaytté mainosten sisaltdmien viestien analysoinnin pohjaksi oli onnistunut
valinta. Kyseinen malli oli selked ja mainosten tulkinta sen pohjalta yksiselitteista.
Tutkimustulostemme luotettavuuden maksimoimiseksi kavimme mainokset kahteen
kertaan lapi, sekd tutkimuksen alussa ettd loppuvaiheessa. Tutkimus on toistettavissa ja
tutkimusaineisto on kaikkien n&htdvissd Helsingin Kaupunkikirjaston paakirjastossa,
jossa Helsingin Sanomat on tallennettu mikrofilmeille. Tutkimusta tehdessamme ja
tietoa hankkiessamme olemme noudattaneet yleisesti hyvaksyttyja tieteellisia k&ytantdja

ja eettisia periaatteita.

Tutkimusaineistomme osoittaa, ettd hinta on ylivoimaisesti k&ytetyin Kkilpailukeino
optisen alan mainoksissa. Mainoksissa on useimmiten yhteensa kolme tai nelja eri
viestid ja mainosten yhdenmukaisuus on heikko. Mainosten maarassa oli suuri ero
tarkastelujaksojen vélilla ja jalkimmaiselld tarkastelujaksolla oli enemmén vain yhden
viestin sisaltdneitd mainoksia. Tuote oli paasiallinen esiin tuotu kilpailukeino noin
kymmenessa prosentissa mainoksia. Myynninedistdmiskeinoista ainoastaan asiakas-
tyytyvaisyyttd tuotiin esiin mainosten paaviesting, noin neljassad prosentissa kaikista

mainoksista. Saatavuus ei ollut padviestind yhdessakdan mainoksessa.

Pohtiessamme, onko hinta Kilpailukeinona jarkevin vaihtoehto alalla toimiville
yrityksille, tulimme siihen johtop&&atokseen, ettd suuret toimijat voivat sitd kayttaa,
vaikka markkinoinnin teorian pohjalta se ei ole jarkevda. Suuret optikkoliikeketjut
pystyvét kuitenkin toimimaan kannattavasti perustuen hinnoittelun
vertailukelvottomuuteen kuluttajien silmissd, laajaan tuotevalikoimaan sek& suuren
koon mukanaan tuomaan kustannusetuun. Taman markkinointistrategian riskin on, etta
mainonta johtaa hintatason laskemiseen ja sitd kautta kannattavuuden alenemiseen.
Pienille ketjuille tai yksityisille liikkeille suosittelemme muiden tekijoiden kuin hinnan

kayttoa kilpailukeinona. Panostus palveluun, laatuun ja toimintojen joustavuuteen on
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naille yrityksille kannattavampaa kuin hintakilpailu, koska ne eivdt pysty saamaan

kustannusrakennettaan yhtd alhaiseksi kuin suuret toimijat.

Tyota kirjoittaessamme pohdimme jatkotutkimusaiheita. Kuluttajatutkimus nyt tyosta-
mé&édmme materiaaliin perustuen olisi mielenkiintoinen. Miten kuluttajat reagoivat
mainoksiin? Mika on kuluttajalle mainoksen tarkein sanoma? Mainonnan selkeys?
Myos pitk&aikaisempi seuranta siit4, onko ilmoittajien mainosten maarad Helsingin
Sanomissa suhteessa ilmoittajien markkinaosuuteen liikevaihdossa mitattuna, olisi kiin-
nostava aihe. Tutkimuksen laajentaminen valtakunnalliseksi otokseksi voisi olla my6s
antoisaa. Silloin mainosten mahdolliset alueelliset erot tulisivat esiin. Optisen alan tele-
visiomainonta olisi my6s mielenkiintoinen tutkimuskohde, koska televisiomainonta on
suhteellisen ndkyvaa tand paivand. Useamman mainoskanavan tutkiminen samanaikai-
sesti olisi ty0las prosessi, mutta varmasti sen arvoinen. Sité voisi jalleen tdydent&a eril-
liselld kuluttajatutkimuksella, esimerkiksi mik& mainoskanava tavoittaa kuluttajat par-
haiten ja mika saa heidat ostamaan tuotteen. Myos retrospektiivi tutkimus siitd, miten
uusien tulokkaiden markkinointi vaikutti kokonaisuudessaan muiden mainonnan
madréan ja siséltoon, olisi mielestémme mielenkiintoinen aihe. Tutkimusta voisi tehda
my0s tilaajan ndkokulmasta eli tarkastella yhden ilmoittajan mainontaa ja tehda
vertailua eri mainosvélineiden tehokkuuden valilla tai kampanjateemojen ja esiin
nostettujen kilpailukeinojen vélilla. Jatkotutkimusaiheena ehdotamme my6s silmé-
lasimainonnan vertaamista jonkun toisen optisen alan tuoteryhmén mainontaan, kuten

piilolaseihin.
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LISTA AINEISTON LUOKITTELUSSA KAYTETYISTA MUUTTUJISTA

IImoitusnumero

Aineiston mainokset numeroitiin
satunnaisessa jarjestyksessa. Vuoden
2008 tarkastelujakson mainokset
numeroitiin luvuilla 100-209, vuoden
2009 tarkastelujakson mainokset
numeroitiin luvuilla 700-772.

IImoittaja

Tarkastelujaksoilla julkaistujen
silmélasimainosten ilmoittajat
numeroitiin juoksevalla numerolla
satunnaisessa jarjestyksessa.
Kummallakin tarkastelujaksolla
ilmoittajia oli 10, mutta ilmoittajista
kolme oli eri kuin toisella jaksolla.
Kaikkiaan ilmoittajia oli yhteensa siis
13.

Paivamaara

Mainoksen julkaisupaivamaara.

Sivunumero

Helsingin Sanomien sivu, jolla mainos
julkaistiin.

Paaviesti

Padviestityypit numeroitiin satunnaisessa
jarjestyksessa juoksevin luvuin.
Mainosten paaviestit nimettiin lyhyesti
niiden sisallén mukaan.

Lisaviestit

Lis&viestityypit numeroitiin
satunnaisessa jarjestyksessa juoksevin
luvuin. Lisédviestit jaettiin niiden
keskinéisen tarkeysjarjestyksen mukaan.
Mainoksissa oli lisaviesteja ei lainkaan,
yksi, kaksi tai kolme. Lisaviestit
nimettiin lyhyesti niiden sisallon
mukaan.




LISTAUS AINEISTON MAINOKSISTA

Alla taulukoituna aineistomme mainokset seka niihin liittyvat muuttujat. Sivun

LIITE 2
1(4)

alalaidassa on selitteend ilmoittajille annetut muuttujan arvot. Viestien muuttujien arvot

liitteind 3 ja 4.

Helsingin Sanomissa 1.4.—30.9.2008 julkaistut silmdalasimainokset

limoittajat

Lis&- | Lisa- | Lisa-
[Imoitus- Paiva- Sivu- | Paa- |viesti|viesti | viesti
numero |llmoittaja| maara numero |viesti| 1 2 3
100 2 25.6.2008 b5 1 1 2 3
101 7 8.4.2008 c6 4 1 0 0
102 3 1.7.2008 a7 5 4 10 0
103 8 20.5.2008 c3 6 5 0 0
104 3 26.5.2008 a8 5 4 10 0
105 4 20.5.2008 b2 1 23 6 0
106 1 3.7.2008 al2 7 7 9 0
107 1 9.6.2008 c6 7 7 9 0
108 1 16.6.2008 al 7 7 9 0
109 9 9.7.2008 alo 5 10 0 0
110 4 8.7.2008 c2 1 8 5 6
111 4 24.6.2008 c2 1 8 5 6
112 4 30.6.2008 b5 1 8 5 6
113 4 9.6.2008 al4 1 23 8 5
114 4 10.6.2008 al2 1 23 8 5
115 8 24.6.2008 b3 6 5 0 0
116 1 24.6.2008 b2 7 7 9 0
117 3 3.8.2008 a6 8 10 4 0
118 2 4.8.2008 ds 6 11 3 0
119 9 18.7.2008 alo 5 10 0 0
120 6 19.7.2008 a8 9 12 8 1
121 1 16.7.2008 a9 7 7 9 0
122 4 16.7.2008 al2 1 8 5 6
123 4 4.8.2008 ds 1 8 5 6
124 3 19.7.2008 a6 8 10 4 0
125 8 5.8.2008 c3 6 5 0 0
126 3 30.6.2008 a7 5 4 10 0
127 3 9.6.2006 a8 5 4 10 0
128 6 3.7.2008 b12 9 12 8 1
129 9 2.8.2008 al2 10 10 0 0
130 3 27.7.2008 a8 8 10 4 0
131 1 21.7.2008 al4 7 7 9 0
132 5 10.6.2008 a8 21 0 0 0
133 3 4.8.2008 all 3 1 0 0
134 1 13.8.2008 a6 2 1 11 13
135 3 13.8.2008 al 3 15 0 0
136 1 4.8.2008 al 2 1 11 13
137 4 29.7.2008 dé 1 8 5 6
138 3 30.7.2008 a8 3 1 0 0
139 2 28.7.2008 c3 1 8 3 0
140 4 23.7.2008 c2 1 8 5 6
141 1 28.5.2008 al4 6 7 9 3
142 2 21.7.2008 a2 1 8 3 0

1=Instrumentarium 2=Silméasema 3=Specsavers 4=Eyen 5=Téahti Optikko 6=Keops 7=Synsam 8=HOToptiikka

9=Nissen 10=Salme 11=Lensway 12=Norman Optika



LISTAUS AINEISTON MAINOKSISTA

limoittajat

Lisa- | Lisa- | Lisa-
lImoitus- Paiva- Sivu- | Paa- |viesti |viesti|viesti
numero | llmoittaja maara numero | viesti 1 2 3

143 4 29.5.2008 b7 1 23 6 0
144 9 30.5.2008 alz 10 10 0 0
145 1 5.5.2008 a8 3 14 7 9
146 3 12.5.2008 al3 3 8 0 0
147 4 3.6.2008 al4 1 23 8 5
148 3 19.5.2008 ar 5 4 10 0
149 9 23.5.2008 a8 10 10 0 0
150 2 21.5.2008 d16 2 2 3 0
151 4 30.4.2008 b6 6 10 6 0
152 1 28.4.2008 a8 3 14 7 9
153 3 28.4.2008 b2 3 1 0 0
154 4 18.6.2008 c2 1 23 6 8
155 1 3.6.2008 alo 6 7 9 3
156 3 16.6.2008 al4 3 8 0 0
157 9 16.6.2008 alo 5 10 0 0
158 2 2.4.2008 d12 3 24 3 0
159 1 10.4.2008 al4 3 7 9 0
160 1 17.4.2008 al8 3 7 9 0
161 10 17.4.2008 al7 11 0 0 0
162 1 2.4.2008 a22 3 7 9 0
163 2 16.4.2008 d12 3 24 3 0
164 3 5.4.2008 a8 13 15 0 0
165 1 15.4.2008 al3 3 14 7 9
166 1 9.5.2008 a6 12 15 1 9
167 4 1.4.2008 al3 6 24 12 6
168 3 16.4.2008 ar 7 0 0 0
169 7 21.4.2008 c2 4 1 0 0
170 4 22.4.2008 b2 6 10 6 0
171 3 22.4.2008 al 7 0 0 0
172 4 5.5.2008 alz 6 24 12 6
173 4 15.5.2008 b14 6 10 6 0
174 9 29.5.2008 c2 10 10 0 0
175 9 15.5.2008 a20 10 10 0 0
176 3 2.6.2008 a8 5 4 10 0
177 5 13.5.2008 a8 1 12 0 0
178 1 14.5.2008 a6 12 15 1 9
179 1 19.5.2008 c3 12 15 1 9
180 1 29.7.2008 a8 2 11 1 13
181 4 28.7.2008 b8 1 8 5 6
182 8 29.8.2008 c5 6 5 0 0
183 4 14.4.2008 al2 6 24 12 6
184 1 27.8.2008 al3 5 11 6 9
185 3 21.7.2008 alo 5 4 10 0
186 5 8.4.2008 a6 21 11 0 0
187 1 10.9.2008 alo 5 11 6 9
188 8 10.9.2008 c4 16 0 0 0
189 3 7.9.2008 c6 3 15 0 0
190 1 2.9.2008 c2 5 11 6 9
191 2 1.9.2008 d10 2 16 3 0
192 3 30.9.2008 a8 13 0 0 0
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1=Instrumentarium 2=Silméasema 3=Specsavers 4=Eyen 5=Téahti Optikko 6=Keops 7=Synsam 8=HOToptiikka

9=Nissen 10=Salme 11=Lensway 12=Norman Optika



LISTAUS AINEISTON MAINOKSISTA

Lis&- | Lisa- | Lisa-
lImoitus- Paiva- Sivu- | P&a- |viesti |viesti | viesti
numero | llmoittaja maara numero | viesti 1 2 3

193 1 19.9.2008 al5 10 11 6 9
194 3 23.9.2008 al 8 10 23 0
195 1 29.9.2008 al 10 6 0 0
196 1 15.9.2008 b4 10 11 6 9
197 9 31.8.2008 al7 5 10 0 0
198 3 31.8.2008 all 3 15 0 0
199 2 17.8.2008 d12 2 16 3 0
200 8 26.8.2008 c3 16 0 0 0
201 3 14.7.2008 a7 5 4 10 0
202 3 10.7.2008 al3 3 15 8 0
203 3 7.7.2008 a8 8 10 0 0
204 2 7.7.2008 b1l 1 1 2 3
205 3 23.6.2008 al4 5 4 10 0
206 4 9.4.2008 al2 6 10 6 0
207 3 18.4.2008 al5 1 0 0 0
208 3 18.8.2008 a6 3 15 8 0
209 2 25.7.2008 d10 1 8 3 0
Helsingin Sanomissa 1.4.—30.9.2009 julkaistut silmalasimainokset

Lisa- | Lis&- | Liséa-
lImoitus- Paiva- Sivu- Paé- | viesti | viesti | viesti
numero |limoittaja| maara numero | viesti 1 2 3

700 2 30.6.2009 b14 1 1 2 0
701 3 30.6.2009 a8 7 0 0 0
702 6 22.6.2009 a6 7 0 0 0
703 1 1.6.2009 al 1 1 23 0
704 1 24.6.2009 c2 1 1 23 0
705 3 24.6.2009 a8 7 0 0 0
706 1 4.7.2009 b1l 1 1 23 0
707 9 10.6.2009 a6 7 15 1 0
708 3 7.4.2009 ar 3 0 0 0
709 4 21.4.2009 b7 17 0 0 0
710 2 21.4.2009 ds 7 24 3 0
711 1 20.4.2009 al 15 15 17 3
712 4 4.5.2009 b6 17 0 0 0
713 8 4.5.2009 c3 12 8 0 0
714 2 5.5.2009 ds 7 24 3 0
715 2 8.4.2009 ds 7 24 3 0
716 1 6.4.2009 al 2 15 11 17
717 4 1.6.2009 b10 17 25 0 0
718 3 8.6.2009 all 7 0 0 0
719 11 8.6.2009 al 13 1 15 0
720 1 11.5.2009 b8 15 15 17 3
721 9 27.5.2009 b2 7 15 1 0
722 8 27.5.2009 c4 16 5 0 0
723 1 29.4.2009 al4 15 15 17 3
724 4 11.5.2009 b2 17 0 0 0
725 3 2.6.2009 al 3 10 0 0
726 8 4.6.2009 al 3 0 0 0

limoittajat
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1=Instrumentarium 2=Silméasema 3=Specsavers 4=Eyen 5=Téahti Optikko 6=Keops 7=Synsam 8=HOToptiikka

9=Nissen 10=Salme 11=Lensway 12=Norman Optika
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Lisa- | Lisa- | Lisa-
lImoitus- Paiva- Sivu- | Paa- |viesti |viesti|viesti
numero |llmoittaja maara numero | viesti 1 2 3

727 11 13.6.2009 al 13 1 15 0
728 3 20.7.2009 a2l 7 0 0 0
729 9 24.7.2009 a9 10 10 0 0
730 3 25.5.2009 a9 3 10 0 0
731 11 21.5.2009 al 13 1 15 0
732 11 20.5.2009 al 13 1 15 0
733 3 26.4.2009 a8 13 0 0 0
734 3 7.5.2009 alo 3 10 0 0
735 4 18.5.2009 b2 17 25 0 0
736 9 18.5.2009 a8 7 15 1 0
737 2 2.6.2009 ds 2 3 0 0
738 1 13.7.2009 al 1 1 23 0
739 2 21.7.2009 b12 1 8 3 0
740 12 6.8.2009 b12 18 18 19 0
741 9 4.8.2009 al2 16 15 0 0
742 3 3.8.2009 a8 3 14 1 0
743 1 3.8.2009 al 6 9 16 0
744 12 30.7.2009 b12 18 18 19 0
745 2 28.7.2009 b12 1 8 3 0
746 1 31.8.2009 al 19 15 20 0
747 2 18.8.2009 ds 7 8 3 0
748 1 17.8.2009 c2 7 9 16 0
749 3 27.8.2009 all 3 14 1 0
750 1 26.8.2009 b10 7 9 16 0
751 9 18.8.2009 b10 16 15 0 0
752 3 17.8.2009 b2 17 1 0 0
753 1 7.9.2009 c2 19 15 20 0
754 9 1.9.2009 ar 6 0 0 0
755 7 22.9.2009 b7 20 21 0 0
756 8 22.9.2009 c3 16 0 0 0
757 2 22.9.2009 ds 3 16 3 0
758 12 24.9.2009 dé 1 18 14 3
759 7 20.9.2009 a8 20 21 0 0
760 3 29.9.2009 al 19 0 0 0
761 1 28.9.2009 a8 19 15 20 0
762 7 28.9.2009 alz 20 21 0 0
763 1 15.9.2009 al3 19 15 20 0
764 2 11.8.2009 ds 7 8 3 0
765 1 10.8.2009 b2 6 9 16 0
766 8 31.8.2009 c4 1 15 8 0
767 3 14.9.2009 a7 3 15 0 0
768 2 8.9.2009 ds 3 16 3 0
769 3 24.9.2009 all 19 0 0 0
770 3 24.9.2009 b23 19 0 0 0
771 7 15.9.2009 a8 20 21 0 0
772 2 30.9.2009 a9 11 22 0 0

limoittajat

LIITE 2
4(4)

1=Instrumentarium 2=Silméasema 3=Specsavers 4=Eyen 5=Téahti Optikko 6=Keops 7=Synsam 8=HOToptiikka

9=Nissen 10=Salme 11=Lensway 12=Norman Optika



LITE 3

LISTA MAINOKSISSA KAYTETYISTA PAAVIESTEISTA JA NIIDEN
LUOKITTELUSTA

Nro | Paaviesti
1 kehysalennus*
2 linssialennus™
3 toiset lasit kaupan paalle
4 koroton maksuaika
5 yksitehot edullisesti
6 pakettihinta
7 silmélasiale*
8 asiakastyytyvaisyys
9 alennusseteli*
10 monitehot edullisesti
11 tyyli
12 laatu
13 hinnoittelu
14 yksiteholinssit ilmaiseksi
15 takuu
16 uutuusmallit
17 kahdet lasit kaupan paalle
18 aurinkolasialennus*
19 ilmainen naontarkastus
20 yksilollisyys
21  linssitarjous kanta-asiakkaille

ryhméa 1

"alennukset hinnasta™
kehysalennus
linssialennus
silmélasiale
alennusseteli

aurinkolasialennu
18 s

O© N DN -

ryhma 2
""kaupan paalle™

3 toiset lasit kaupan paalle
14 yksiteholinssit ilmaiseksi
17 kahdet lasit kaupan paalle

ryhma 3
"hinnoittelu™

6 pakettihinta
13 hinnoittelu

ryhma 4
"maksuehdot™
4 koroton maksuaika

ryhméa 5

"yleisluontoinen hintaan liittyva viesti*
5 yksitehot edullisesti

10 monitehot edullisesti

ryhma 6
"hintaan liittymattomat viestit"'
8 asiakastyytyvaisyys

11 tyyli

12 laatu

15 takuu

16 uutuusmallit

19 ilmainen nadntarkastus

20 yksilollisyys

*alennus voi olla euroméaardinen tai ilmoitettu prosenteissa



LISTA MAINOKSISSA KAYTETYISTA LISAVIESTEISTA JA NIIDEN

LUOKITTELUSTA

Nro Lisaviesti

0 eilisdviestia
1 merkkikehykset
2  aurinkolasit
3 palvelu
4 uusi litke
5 aurinkolasitarjous
6 takuu
7 imagotutkimus
8  uusi mallisto
9  asiantuntijuus
10  hinnoittelu
11  laatu
12 runsas valikoima
13 koroton maksuaika
14  ndodntarkastus kaupan paalle
15  pakettihinta
16  kanta-asiakaspisteet tuplana
17  linssitarjous kanta-asiakkaille
18  linssialennus
19  kuponkialennus
20  toiset lasit kaupan paalle
21  kannettava tietokone kaupan péalle
22 silmdlasiale
23 syntymapdaiva
24 tyyli
25  lahjakortti
ryhma A
"valikoima™
1 merkkikehykset
2  aurinkolasit
8  uusi mallisto
12 runsas valikoima
ryhméa B
""tuotteeseen liittyva tekija"
6 takuu
11  laatu

24 tyyli

LIITE 4
1(2)



LISTA MAINOKSISSA KAYTETYISTA LISAVIESTEISTA JA NIIDEN
LUOKITTELUSTA

ryhméa C
"hintaan liittyva viesti''
5 aurinkolasitarjous
10  hinnoittelu
13 koroton maksuaika
15  pakettihinta
16  kanta-asiakaspisteet tuplana
17  linssitarjous kanta-asiakkaille
18 linssialennus
19  kuponkialennus
22 silmdlasiale

ryhméa D
""kaupan paalle™
14 naodntarkastus kaupan paalle
20  toiset lasit kaupan padlle
21  kannettava tietokone kaupan paalle
25  lahjakortti

ryhmé E
"palvelu™
3 palvelu
9  asiantuntijuus

ryhmé F
"hintaan tai tuotteeseen liittymé&ton viesti™
4 uusi liike
7 imagotutkimus
23 syntymapéiva

LIITE 4
2(2)
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