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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittda markkinointialasta kiinnostunei-
den motivaatiota telemarkkinointikiellon harkitsemisen taustalla. Aihe on tar-
ked, silla monet yritykset hankkivat yha asiakkaitaan telemarkkinoinnin avulla.

Opinnaytetyon teoria muodostui telemarkkinoinnista, telemarkkinointikiellosta
ja laista naiden kasitteiden taustalla. Tarkeiksi kasitteiksi osoittautui myoés out-
bound-markkinointi ja kylmé&- ja lamminsoittaminen. Tutkimusmenetelmaksi
valittiin kvantitatiivinen tutkimus ja kyselylomake jaettiin Facebookissa Markki-
nointiKollektiivi-nimiselle ryhmalle. Vastauksia kerdéantyi yhteensa 73.

Tavoitteina tydssa oli selvittaa, harkitsevatko monet markkinointialasta kiin-
nostuneet kuluttajat telemarkkinointikieltoa ja mitkd ovat syita harkitsemisen
taustalla. Tutkimuksessa saatiin selville, ettd 93 prosenttia vastaajista harkitsi
telemarkkinointikieltoa, ja osa tasta ryhmasta oli jo ottanut telemarkkinointikiel-
lon kayttoonsa. Syind telemarkkinointikiellon harkitsemisen taustalla olivat
yleisimmin, etteivat kyselyyn osallistuneet kuluttajat halunneet ostaa mitaan tai
vastata tuntemattomaan numeroon.

Tutkimuksen lopussa annettiin telemarkkinointia tydkalunaan kayttaville orga-

nisaatioille sopiva toimintasuositus. Myos jatkotutkimusmahdollisuuksia poh-
dittiin.
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The aim of this thesis was to find out what the motivations of consumers inter-
ested in the marketing field are for contemplating a telemarketing ban. This
subject is important because many organizations acquire their customers
through telemarketing.

The theory of the thesis was comprised of telemarketing, telemarketing ban
and consumer protection act which controls consumer’s justice in the telemar-
keting. Outbound-marketing and warm- and cold calling were also important
concepts.

Quantitative research was chosen as the research method and the inquiry form
was shared in the Facebook group called MarkkinointiKollektiivi. There were
73 responses in total.

Aim of the thesis were to find out, do many consumers interested in the mar-
keting field consider the telemarketing ban and what are the reasons behind
it. The research showed that 93 percent of the respondents considered tele-
marketing ban and portion of them had already opted in to the telemarketing
ban. Reasons behind considering the telemarketing ban were most commonly
that the responding consumers didn’t want to buy anything or they didn’t want
to answer an unknown number.

At the end of the thesis, action recommendation was given to the organizations

that use telemarketing to acquire consumers. Further research possibilities
were also explored.

Keywords: Telemarketing, marketing bans, direct selling
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1 JOHDANTO

Telemarkkinointi on suoramarkkinoinnin muoto, jossa yritykset soittavat kulut-
tajille ja yrittavat myyda palveluitaan tai tuotteitaan kuluttajilleen tai toisille yri-
tyksille. Telemarkkinointi on kustannustehokas markkinointitapa, mutta se
vaatii puhelinmyyjalta myds hyvia kommunikointi- ja myyntitaitoja. Alun perin
telemarkkinoinnista on puhuttu jo vuodesta 1967 lahtien. (Dearmer, 2022, Eve-

rything you ever wanted to know about telemarketing)

Jokaisella kuluttajalla on oikeus suoramarkkinointikieltoon, kuten myds puhe-
linmyynnin kieltamiseen. Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa te-
lemarkkinointikiellon ottamisen harkitsemista nykyaan seka tekijoita telemark-

kinointikiellon harkitsemisen taustalla.

Opinnaytetyoni rajautuu business-to-cosumer-telemarkkinointiin (B2C) seka
outbound-telemarkkinointiin, jolloin tydstani hyotyvét naihin telemarkkinointita-
poihin markkinointia kohdistavat yritykset. B2C-markkinoinnilla tarkoitetaan
markkinointia yrityksilté kuluttajille. Outbound-markkinoinnissa myyja ottaa yh-
teyttd kuluttajiin myydékseen tuotteitaan tai palveluitaan ilman asiakkaan
pyyntda. Puhelut saattavat outbound-markkinoinnissa olla ei-toivottuja. (Mura-
dia, 2023, 4 types of telemarketing that you must understand to grow your
business)

Taman opinnaytetydn avulla telemarkkinointia harjoittavat yritykset saavat os-
viittaa siihen, kuinka paljon telemarkkinointikiellon ottamista harkitaan, ja mitk&
ovat markkinointialasta kiinnostuneiden kuluttajien motiivit sen taustalla.
Tyossa tehddan maarallinen tutkimus, joka suoritetaan kyselytutkimuksena,

joka jaetaan Facebook-ryhmaéan: MarkkinointiKollektiivi.



Kayn opinnaytetydssa ensin lapi telemarkkinointia ja telemarkkinointikieltoa
teoriassa, seka lakia, joka siihen kohdistuu. Taméan jalkeen kerron tutkimuk-
sesta, jossa selvitetdan telemarkkinointikieltoa harkitsevien maaraé ja tutki-
muksen tuloksista. Lopuksi annan toimintasuosituksia tulosten pohjalta, joista
telemarkkinointiyritykset voivat hyotyd, miten telemarkkinointikiellon ottamista

voisi omalla toiminnallaan mahdollisesti valttaa.

2 TYON TARKOITUS, TAVOITE JA VIITEKEHYS

2.1 Tarkoitus, tavoite ja tutkimusongelma

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittda, minkélaiset tekijat saavat
markkinointialasta kiinnostuneen kuluttajan harkitsemaan telemarkkinointikiel-
toa ja miten laaja ilmid telemarkkinointikiellon harkitseminen naiden kuluttajien
keskuudessa on. Tutkimuksen tulosten pohjalta pohdin, taytyyko telemarkki-
nointiyritysten muokata lahestymistaan kuluttajiin, jotta telemarkkinointikiel-
lolta valtyttaisiin. Opinnaytetydn aihevalintaan kannusti harjoittelupaikka tele-
markkinoinnin parissa. Aihe on ajankohtainen, silla telemarkkinointikieltojen
harkitsemisen lisa&ntyminen voi vaikuttaa tulevaisuuden asiakashankintaan ja

yritysten markkinointistrategiaan.

Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena on selvittdd mita telemarkkinointi on
teoriassa, mitka lainalaisuudet tukevat kuluttajien asemaa telemarkkinoinnissa
ja milla erilaisilla tavoilla kuluttaja voi kieltda telemarkkinoinnin. Toisena ta-
voitteena on tehda tutkimus, jonka pohjalta selvidd, mitka tekijat motivoivat
markkinoinnista kiinnostunutta kuluttajaa harkitsemaan telemarkkinointikiellon
ottamista. Tutkimuksen avulla on tarkoituksena myds selvittda, ovatko kulutta-
jat tietoisia telemarkkinointikiellosta ja harkitseeko iso osa telemarkkinointikiel-

lon ottamista.



Naiden tavoitteiden saavuttamisen jalkeen, tarkoituksena on antaa toiminta-
suosituksia telemarkkinointia harjoittaville yrityksille, siitd miten telemarkki-
noinnin harkitsemista voisi omalla toiminnallaan valttaa. Opinnaytetyohon si-
saltyy kysely, jolloin opinnaytety6 on tutkimuksellinen. (Hakala, 2022, kohta

Tutkimustyd vai kehittamisty©)
Tyon tutkimuskysymykset ovat:

- Mitka tekijat motivoivat markkinoinnista kiinnostuneita kuluttajia harkit-
semaan telemarkkinoinnin ottamista?

- Miten sukupuoli on yhteydessa telemarkkinointikiellon harkitsemiseen?

- Miten ik& on yhteydessa telemarkkinointikiellon harkitsemiseen?

2.2 Teoreettinen viitekehys

Teoreettisella viitekehyksella tarkoitetaan niita teorioita ja tutkimuksia, jotka liit-
tyvét tutkittavaan ilmiéon. Perinteisesti viitekehys esitetaan tyén alkuosassa,
jolloin ty6ssa on selvasti teoria- sekd empiriaosuus. Toinen tapa olisi asetella
teoriaosa ja empiriaosa rinnakkain. (Kananen, 2010, s. 44) Tassa opinnayte-
tyossa kaytetddn perinteista mallia, jolloin viitekehys esitetddn tyon alku-

osassa ja empiriaosuus tulee teorian jalkeen.

) ) ) Kylmésoitot Ldmminsoitot
Kuluttajansuojalaki

/ \ B
/ markkinointi

e e e A— Telemarkkinointi
Telemarkkinointikielto

B2C-
markkinointi

Kuvio 1: Teoreettinen viitekehys



Taman tyon teoreettinen viitekehys havainnollistaa opinnaytetytssa kaytetta-
vaa telemarkkinoinnin kasitetta, joka johtaa telemarkkinointikiellon kasittee-
seen. Jokaisella kuluttajalla on oikeus telemarkkinointikieltoon. Telemarkki-
nointikiellon ymmartadkseen, taytyy ensin ymmartaa mité on telemarkkinointi.
Telemarkkinointi ja telemarkkinointikielto on rajattu tdssa opinnaytetydssa ku-
luttajamarkkinointiin, joka on vield kavennettu business-to-consumer-markki-

nointiin.

Tutkimus rajautuu myo6s outbound-markkinointiin ja kylma- ja lammin soittoi-
hin. Kylmasoitot tarkoittavat, telemarkkinointia, jossa potentiaaliseen asiak-
kaaseen ollaan yhteydessa ilman aiempaa kontaktia. LAmminsoitot sen sijaan
ovat soittoja, joissa kuluttaja on aiemmin osoittanut kiinnostusta tuotteeseen
tai palveluun. (Hayes, 2023, What is cold calling) Jokainen kasite tassa teo-
reettisessa viitekehyksessé on oleellinen opinnéytetydn tutkimuksen, teorian
seka tulosten kannalta.

3 TELEMARKKINOINTI

Markkinoinnin kasitteella tarkoitetaan kaupallista viestintad, esimerkiksi mai-
nontaa, jota saattaa olla esimerkiksi kayttéohjeissa. Markkinoinnin kasite si-
saltdd myos kaupanteon yhteydessa annetut tiedot ja myynnin edistamiskei-
not, esimerkiksi alennukset. Markkinoinnilla pystytaan edistamaan tuotteen tai
palvelun myyntia, mutta myds elinkeinoharjoittajan imagoa. (Koivumaki, 2022,
s. 13) Markkinoinnista taytyy selvasti kayda ilmi, mikd on sen kaupallinen tar-
koitus ja kenen lukuun markkinointi tapahtuu. (Kuluttajansuojalaki 38/1978, 2
luku, 4 8)

Telemarkkinointi on yksi suoramarkkinoinnin seka etamyynnin muodoista. Toi-
sena tunnettuna suoramarkkinoinnin muotona toimii esimerkiksi sahkoposti-

markkinointi. Suoramarkkinointi on yksi nopeimmin kasvavista markkinoinnin



muodoista, jonka avulla yritykset voivat luoda asiakkaisiinsa laheisempia suh-
teita ja markkinointi on tarkemmin raataloityd asiakkaan toiveisiin sopivaksi.
Yritykset tarvitsevat kuitenkin suoramarkkinointinsa raataldéimiseen suuria tie-

tokantoja, jotta sopivat asiakaskunnat I6ytyvat. (Moore & Pareek, 2010, s. 168)

Telemarkkinointi on puhelinmyyntid, mutta siihen sisaltyy kaikki puhelimen
kautta tapahtuva myyminen, myynninedistaminen seka asiakaspalvelu. Tele-
markkinointia pidetdéan tehokkaampana markkinoinninmuotona kuin pelkk&aa
puhelinmyyntid, silla sen avulla saadaan enemman tuloksia pienemmilla kus-
tannuksilla. Telemarkkinointi on kustannustehokkaampaa verrattuna esimer-
kiksi edustajamyyntiin, jolla tarkoitetaan sita, ettd myyja esittelee tuotteen asi-
akkaalle ja seka myyja ja asiakas ovat konkreettisesti paikalla. Telemarkki-
noinnissa on siis kaytossa kaikki aanenvaikutuskeinot. (Vuorio, 2008, s. 92—
94)

3.1 B2C-markkinointi

Telemarkkinointi voidaan jakaa business-to-business- (B2B) ja business-to-
consumer-markkinointiin (B2C). B2C-markkinoinnilla eli business to business-
markkinoinnilla tarkoitetaan yrityksilta yrityksille suuntautuvaa markkinointia ja
B2C-markkinoinnilla eli business to consumers-markkinoinnilla sen sijaan tar-
koitetaan markkinointia yrityksiltéa kuluttajille. (Muradia, 2023, 4 types of tele-
marketing that you must understand to grow your business) Tama tyd on ra-
jattu keskittymé&an B2C- ja outbound-markkinointiin, jotta saadaan selville ku-
luttajien motivaatio telemarkkinointikieltoa kohtaan ja lahteekd se nimen-

omaan ei-toivotuista outbound-yhteydenotoista.

Business to consumer tarkoittaa suomennettuna yritykselta kuluttajalle. Yritys-
ten sijaan telemarkkinointi suuntautuu yksityisiin kuluttajiin. Business to con-
sumers-myynti tuli tutuksi varsinkin 1990-luvulla, kun netin kautta alettiin myy-
maan tuotteita ja palveluita suoraan yrityksilta kuluttajille ilman valikasia. (Ken-
ton, 2024, B2C: How Business-to-Consumer Sales Works, 5 Types and Ex-

amples)
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Ostajan ollessa yrityksen sijasta yksityinen kuluttaja, B2C-markkinoinnin etuna
on helpompi ja nopeampi kaupanteko. Yksityinen kuluttaja paattaa itse omista
ostoksistaan ja puhuu omasta puolestaan, kun yrityksessa saattaa olla tietty
vastuuhenkilé hankinnalle. Myyja voi myds luoda persoonallisemman lahesty-
misen B2C-markkinoinnissa potentiaaliseen asiakkaaseen, kun tietdd kenen

kanssa on keskustelemassa. (Giancaterino, 2022, Guide to B2C Telemarke-
ting)

3.2 Outbound-markkinointi

Telemarkkinointi voidaan jakaa inbound- ja outbound-markkinointiin. Inbound-
markkinoinnilla tarkoitetaan sita, etta asiakas ottaa itse yhteytta yritykseen ja
on jo kiinnostunut tuotteesta tai palvelusta, jota yritys myy. Outbound-markki-
noinnissa sen sijaan myyja ottaa yhteytta kuluttajiin myydékseen tuotteitaan
tai palveluitaan, ilman asiakkaan pyyntta. Puhelut saattavat outbound-mark-
kinoinnissa olla ei-toivottuja. (Muradia, 2023, 4 types of telemarketing that you
must understand to grow your business) Tama opinnaytetyd on rajattu ainoas-
taan yrityksilta kuluttajille suunnattuihin ulossoittoihin, eli outbound-markki-

nointiin.

Outbound-telemarkkinoinnin yleiséna toimii kaikki ne kuluttajat, jotka eivat itse
ota yritykseen yhteyttd, mutta joihin yritys ottaa yhteyttd myydakseen omaa
tuotettaan tai palveluaan. Toisin sanoen outbound-telemarkkinoijan on oltava
aktiivinen ottamaan yhteytta potentiaalisiin asiakkaisiin, asettaa itselleen mit-
tarit, joihin haluaa paasta ja osattava kysya potentiaaliselta asiakkaalta oikeat
kysymykset ja kuunneltava asiakasta. Samalla outbound-telemarkkinoijan on
oltava valmis myos haasteisiin, tiedettdva oman myytavan tuotteen markki-
nointitilanne seka kilpailijat, joista kuluttajan saaminen asiakkaaksi saattaa olla
kiinni. (Muradia, 2023, 4 types of telemarketing that you must understand to

grow your business)
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Outbound-markkinointi voidaan jakaa viela kylmiin ja [ampimiin soittoihin sen
perusteella, miten asiakkaaseen ollaan aiemmin ollut yhteydessa. Pelkka out-
bound-soittaminen tarkoittaa myyjéalta asiakkaalle kohdistuvaa puhelua millai-
sessa tilanteessa tahansa. (Stewart, 2022, Outbound vs Cold Calling)

Lamminsoitolla tarkoitetaan sellaista outbound-soittoa, jossa kuluttaja on jol-
lain tavalla lAhestynyt yritysta aiemmin. Kuluttaja on voinut ilmaista kiinnostus-
taan esimerkiksi lahestymalla sosiaalisessa mediassa tai ilmoittautunut vaikka
sahkopostilistalle. Kylméasoittaminen sen sijaan tarkoittaa outbound-soittoa,
joka kohdistuu kuluttajaan, joka ei ole millaan tavalla esittédnyt kiinnostustaan
tuotteeseen tai palveluun, mitd myydaan. (Stewart, 2022, Outbound vs Cold

Calling)

3.3 Telemarkkinointi myynnin keinona

Telemarkkinointia kaytetd&an usein yhtena osana markkinointistrategiaa. Mark-
kinointistrategia voi olla kaksi-, kolme tai jopa neliportainen. Kaksiportaisessa
markkinointistrategiassa asiakasta yritetddn aktivoida ensin tukimainonnan
avulla, jotta asiakas ottaisi itse yritykseen yhteytta. Tukimainonnan jalkeen yri-

tys suorittaa telemarkkinointia eli soittaa itse asiakkaalle.

Kolmiportaisessa telemarkkinoinnissa voidaan kayttaa ennen telemarkkinoin-
tia esimerkiksi suoramarkkinointikirjetta ja suoramarkkinoinnin ja telemarkki-
noinnin jalkeen suoritetaan viel& edustajakaynti. Neliportainen markkinointi-
strategia sen sijaan tarkoittaa kaikkien naiden vaiheiden kayttéa. Erilaisten
markkinointistrategioiden avulla koitetaan nostaa myynnin onnistumisproses-
sia, ja useampien markkinointivaiheiden kayttaminen yleensa nostaa onnistu-

misprosenttia. (Vuorio, 2008, s. 95)

Telemarkkinointi voi olla markkinointistrategian osan lisdksi my6s myynnin
paaasiallinen véline, eli se on kaupan paattamisen ainoa keino. Telemarkki-
nointia kaytetdan markkinointivalineena etenkin kohteisiin, joiden tuomat hyo-

dyt ovat isot.
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Yleisimmin telemarkkinointia kaytetd&dn media-, levikki-, seka tuotteiden- ja
palveluiden myyntiin. Telemarkkinointia kaytetddn myos varain- ja jasenhan-
kintaan seka erilaisiin tutkimuksiin, kartoituksiin ja buukkauksiin. (Vuorio, 2008,
s. 96-97)

Telemarkkinoinnin ollessa markkinoinnin paaasiallinen keino, myynnin koh-
dentaminen on tarke&&. Myynnin kohdentamisella tarkoitetaan, etta tuotetta tai
palvelua tarjotaan tietylle asiakasryhmalle, joka on ennakoidusti valittu, sen
mukaan, etta talla asiakasryhmalla on isompi ostopotentiaali tai kiinnostus tuo-
tetta kohtaan. Kohdennetulla myynnilla saadaan parempaa tulosta, verrattuna
kohdentamattomaan, mutta myyntiin ei tarvitse kayttda enempaa voimavaroja.
Kohdennetussa myynnissa kannattaa kayttaa segmentointia, jolloin voidaan
mitata asiakaspotentiaalia. Segmentoinnin avulla saadaan selville mita asia-
kas tarvitsee, mitd hanelle kannattaa myyda ja miten asiakas myynnista hy6-
tyy. (Vuorio, 2015, s. 133-134)

Puhelinmyyjat myyvat paljon erilaisia tuotteita ja palveluita, kuten lehtid, séh-
késopimuksia, luontaistuotteita, puhelin- ja internetliittymia, vakuutuksia seka

esimerkiksi remonttipalveluita. (Jarveld & Saastamoinen, 2020, s. 21)

3.4 Telemarkkinoinnin edut

Markkinointi puhelimen avulla, on hyva markkinointi- ja myyntitekniikka, kun-
han se on tehty oikein. Oikein tehtynd myyja on motivoinut tekemaan myyntia
juuri puhelimen valitykselld, seka osaa myyda. Myyjan piirteet kayvat ilmi myods
puhelimen valilla kaydysta keskustelusta, ja myyjan pitaa pystya lukemaan pu-

helimen avulla asiakkaan tarpeita ja ennakkoluuloja.

Jos ndma toteutuvat, telemarkkinoinnissa on monia hyo6tyja. Telemarkkinointi
on kustannustehokasta, kun kauppoja on saatu solmittua riittavasti. Myyminen
puhelimen kautta tulee halvemmaksi verrattuna siihen, etta myyjan ja asiak-
kaan on oltava paikan paalla konkreettisesti. Edustajakaynteihin verrattuna,

telemarkkinoinnissa on suurempi palauteprosentti, sekd enemman
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loppuunvietyja asiakaskontakteja. Telemarkkinoinnin avulla myds tulospro-
sentti on isompi verrattuna passiivisiin markkinointitapoihin. (Vuorio, 2015, s.
134-135)

4 LAKI TELEMARKKINOINNIN TAUSTALLA

Kuluttajansuojalaki on keskeisin kuluttajamarkkinointia saanteleva laki Suo-
messa. Kuluttajansuojalain kanssa samanaikaisesti on saadetty kuluttaja-
asiamiehestd, jonka tehtdva on valvoa kuluttajansuojalaissa tarkoitettujen
saantdjen noudattamista ja nain turvata kuluttajien oikeusasemaa. Kuluttajan-
suojalaki on yli 40 vuotta vanha laki, jota on ajansaatossa muutettu seka laa-

jennettu useasti. (Koivumaéki, 2022, s. 21)

Kuluttajansuojalain toisessa luvussa on séannelty, ettei markkinoinnissa saa
kayttaa kuluttajan kannalta sopimatonta menettely&, eikd markkinointi saa olla
hyvan tavan vastaista. Toisin sanon markkinointi ei saa loukata kuluttajien ih-
misarvoa, uskonnollista- tai poliittista vakaumusta, tai siind ei saa esiintya esi-
merkiksi ik&&n, kansalaisuuteen tai sukupuoleen liittyvaa syrjintaan. Jos mark-
kinoinnissa suhtaudutaan hyvaksyvasti terveytta, ymparistta tai turvallisuutta
vaarantavaan toimintaan, ilman markkinoitavaan tuotteeseen tai palveluun liit-
tyvaa asiallista perustetta, sekin on hyvan tavan vastaista markkinointia. (Ku-
luttajansuojalaki 38/1978, 2 luku 2 8)

Vuoden 2023 alussa puhelinmyynnissa otettiin kayttoon kirjallinen vahvistus-
menetelma. Myyntipuhelun jlkeen kuluttajan pitd& hyvaksya kirjallinen tarjous
tai muuten sopimus ei ole sitova. Myyja ei myodskaan saa lahettaa kirjallista
tarjousta puhelunkeskustelun aikana, vaan keskustelun jalkeen. Kirjallinen
vahvistus koskee kaikkia puhelinmyynteja, poikkeuksena ovat kuitenkin sah-
koisen viestinnan palvelut kuten puhelin- ja internetliittymien myynti. (Kilpailu-
ja kuluttajavirasto, 2022, Puhelinmyyntiin merkittadvd muutos vuoden vaih-
teessa: vasta kirjallisesti hyvaksytty tarjous on sitova) Jos kuluttaja on itse
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ottanut yhteytta elinkeinoharjoittajaan tai kuluttaja on pyytanyt elinkeinoharjoit-
tajan yhteydenottoa, kirjallista vahvistusta ei edellyteta. (Kilpailu- ja kuluttaja-

virasto, (n.d.) Peruuttaminen ja palauttaminen puhelinmyynnissa)

Puhelinmyynnilla voidaan myyda puhelin- ja internetliittymid, tahankin liittyy
kuitenkin séantelya lain kautta. Internetliittymia saa myyda puhelinmyynnin
kautta, mutta matkapuhelinliittymien puhelinmarkkinointi on luvallista vain, jos
kuluttaja on sita pyytanyt. Kuluttajan nykyisella operaattorilla on kuitenkin lupa
markkinoida tarjolla olevia puhelinliittymia. Liittymé&kauppaankin sovelletaan
kuitenkin kuluttajansuojalainsaannoksia. Operaattorin on liittymasopimusta
tehtéaessa kerrottava liittyman paaominaisuuksista, hinnasta seka sopimuksen
kestosta. Puhelinmyynnin kautta tehdyssa liittymanmyynnissa on 14 vuoro-
kauden peruuttamisaika. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, (n.d.), Liittymien markki-

nointi ja sopimuksen tekeminen)

Kuten puhelinmyynnin kautta tehdyissé puhelin- ja internetliittymissd, myos
monissa muissa puhelinmyynnilla tehdyissda myynneista on 14 paivan peruut-
tamisoikeus ilman erityista syyta. Jos asiakkaalle ei ole kerrottu peruuttamis-
oikeutta koskevista ehdoista, peruutusoikeus nousee 14 paivan ajasta 12 kuu-
kauteen. Yrityksen korjatessa puutteelliset tiedot, peruutusoikeus paattyy 14

paivan kuluttua siité paivasta, kun asiakas on saanut korjatut tiedot.

Puhelinmyyjéat saattavat myyda myds kokeilupakkauksia. Jos kyseessa on ni-
menomaan kertaluontoisen naytepakkauksen tilauksesta, ja puhelinmyyja on
antanut sen nain ymmartaa, jatkotilausta ei synny. Markkinoidessa pitk&ker-
toista tilausta, myyjan on kerrottava selvasti tilauksen kestosta. (Kilpailu- ja

kuluttajavirasto, (n.d.), limaiset naytepakkaukset ja tutustumistarjoukset)

Puhelinmarkkinoinnissa saattaa tapahtua myds hyvantekevaisyyshuijauksia,
joissa kuluttajaa pyydettaan osallistumaan esimerkiksi sponsoriksi, mutta to-
dellisuudessa kyseessa ei olisi lahjoitus vaan tavallinen myyntipuhelu, jossa
kuluttajalle myydaan tuote. Tallaisissa tilanteissa kuluttajan maksu ei paady
hyvantekevaisyyteen. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, (n.d.) Hyvantekevaisyyshui-

jaukset)
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5 TELEMARKKINOINTIKIELTO

Jokaisella kuluttajalla on oikeus kieltdé henkil6tietojen kayttd suoramarkkinoin-
nissa. Telemarkkinoinnin voi kieltdd monella eri tapaa, kuten ilmoittamalla kiel-
losta suoraan kuluttajaan yhteyttéa ottaneelle markkinoijalle. Talldin markki-
nointikielto koskee kuitenkin vain juuri tatd kyseista yritysta, joka on ottanut

yhteytta.

Kuluttaja voi kieltdd nimi- ja osoitetietojensa luovutuksen Digi- ja vaestoviras-
ton nettisivulta tai vaihtoehtoisesti puhelimitse tai kirjeelld, vaestétietojarjestel-
maan ei kuitenkaan tallennetta puhelinnumeroita, joten puhelinmarkkinoinnin
rajoitus tata kautta ei onnistu. (Digi- ja vaestotietovirasto, (n.d.), Suoramarkki-
noinnin ja puhelinmyynnin kieltdminen) Myds liilkenne- ja viestintavirasto Tra-
ficom voi luovuttaa nimi- ja osoitetietoja suoramarkkinointiin esimerkiksi auto-
likkeille ja katsastusyrityksiin. Traficomin kautta kuluttaja voi rajoittaa tietojen-

luovutusta. (Traficom, (n.d.), Tee tiedonluovutuskielto)

Netista [0ytyy nykydan paljon myos erilaisia markkinointikiellon tarjoajia, joista
osa on maksullisia. Suomen Telemarkkinointiliitto ry (STML) tarjoaa esimer-
kiksi kuluttajan kayttoon Kilpi-sovellusta. Suomen Telemarkkinointiliiton sivut
lupaa estaa automaattisesti puhelut, jotka ovat kuluttajalle haitaksi, tunnistaa
haitalliset viestit ja roskasahkopostit ja auttaa myds suojaamaan tietojen ja
tunnusten kalastelulta Kilpi-sovelluksen avulla. Telemarkkinointikiellon vuosi-
maksu on kuusi euroa vuodessa, ja palvelun ostaessa STML toimittaa asiak-
kaidensa suoramarkkinointikiellon kuluttajan toivomiin suoramarkkinointiyrityk-

siin seka Traficomille ja Vaestorekisterikeskukselle.

STML valvoo asiakkaidensa suoramarkkinointikieltojen noudattamista ja rek-
lamoi suoramarkkinointikiellon laiminlyomiset yrityksille. Laiminlyontien jatku-
essa STML ryhtyy oikeustoimiin, jos se on tarpeen ja vastaa kustannuksista.
(Suomen telemarkkinointikielto, (n.d.) kohta Telemarkkinointikiellon toiminta-

malli)
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Suomen Asiakkuusmarkkinointi ry (ASML) tarjoaa kuluttajille puhelintarjonnan
rajoituspalvelua nimeltd Puhelin-Robinson. Kuluttaja voi soittaa palveluun ja
rajoittaa itseensa kohdistuvaa puhelinmyyntid. Palvelu ei kustanna muuta kuin
palvelunumeroon soittamisesta aiheutuvat kulut (0,39/min+pvm, jonotus on
maksuton) ja rajoitus on voimassa kolme vuotta. Sadat yritykset suurimpien
markkinoijien lisdksi kayttavat ASML-rekisteria saanndllisesti ja palvelu on
suunniteltu viranomaisten ja eri sidosryhmien kanssa yhteistyossa. (ASML,
(n.d.), Puhelinmyynnin rajoituspalvelu — puhelin-robinson — usein kysyttyja ky-
symyksia)

5.1 Kuluttajien kokemukset telemarkkinoinnista aiemmin

Kilpailu- ja kuluttajaviraston vuonna 2020 tehdysta tutkimuksesta kay ilmi ku-
luttajien kokemuksia telemarkkinoinnista. Tutkimuksen mukaan 70 prosenttia
tutkimukseen vastanneista, joita oli 2168 kappaletta, oli arvioinut saaneensa

puhelinmyyntiin liittyvia puheluita vahintaan kerran kuukaudessa.

Myyntipuheluiden saaneista 24 prosenttia oli tilannut tuotteen tai palvelun vii-
meisen vuoden aikana. Kolme prosenttia vastanneista sen sijaan kertoi, etta
tuotetta oli alettu toimittaa, vaikka he eivat mielestaén olleet tilanneet mitaan.
Tutkimuksessa tutkittin my6s sitd, miten kuluttajat reagoivat puhelinmyyjan
soittoon. (Jarvela & Saastamoinen, 2020, s. 18) Yli puolet niistd, jotka olivat
vastanneet saaneensa yhteydenoton puhelinmyyjalta, kertoivat lopettaneensa
puhelun heti, kun oli selvinnyt, etta kyse on puhelinmyynnista. (Jarvela & Saas-
tamoinen, 2020, s.20)

lakkddmmat kuluttajat joutuvat usein tilausansaan ja ongelmatilaisiin, kun on
luullut tilanneensa edullisen kertatilauksen, mutta onkin tarkoitettu kestoti-
lausta, joka onkin kallimpi. Puhelinmyynnissd saattaa olla mygs tilanteet,
joissa kuluttajalle toimitetaan tuote ja lasku, vaikka tilausta ei ole tahdottu ol-
lenkaan tehd&. Toisinaan puhelinmyynti on saatettu saada nayttamaan tutki-
mukselta tai hyvantekevaisyyskeraykselta. (Kuluttaja- ja kilpailuvirasto, (n.d.),

ikéihmiset huijauksen kohteena)
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6 TUTKIMUSMENETELMA

Tutkimusmenetelmét voidaan jakaa kvalitatiiviseen- ja kvantitatiiviseen tutki-
mukseen. Kvalitatiivista tutkimusta kaytetaan silloin, kun ilmiéta, ilmion tekijoita
ja tekijoidenvalisia riippuvuussuhteita ei tiedeta, jolloin laadullinen tutkimus
kertoo, mista ilmidéssa on kyse. (Kananen, 2010, s. 37)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkittavan ilmion lahtékohdat on oltava tie-
dossa, jotta ilmidta voidaan mitata maarallisen tutkimuksen avulla. Tutkimus-
ongelmat muutetaan tutkimuskysymyksiksi ja tiedonkeruuna voidaan kayttaa
kyselylomaketta, joka vaatii tuntemusta ilmion teoriasta. (Kananen, 2010, s.
74—75) Maardllisen ja laadullisen tutkimuksen erona on myds tutkittavien yksi-
|6iden maara. Maarallisessa tutkimuksessa tutkimusobjekteja voi olla kymme-
nid tai satoja, jotta tuloksia voidaan yleista&, kun laadullisessa tutkimuksessa

tutkimusobjekteja on ehké vain yksi tai muutama. (Kananen, 2010, s. 38)

Maarallisessa tutkimuksessa tutkittavaa tietoa kasitellaan numeerisesti eli tut-
kimustieto saadaan numeroina tai jaetaan numeeriseen muotoon ja selitetddn
auki sanallisesti. Tutkimusmenetelma vastaa usein kysymyksiin, kuinka moni,
kuinka usein ja kuinka paljon. (Vilkka, 2007, s. 14)

Tama opinnaytety0 toteutetaan maarallisené tutkimuksena, silla aiheesta on
ennestaan teoreettista tietoa ja telemarkkinoinnista on tehty aiempia tutkimuk-
sia. Maarallisen tutkimuksen avulla selvitetdan mita syita tutkimusobjekteilla
on telemarkkinointikiellon harkitsemisen taustalla ja miten ika ja sukupuoli ovat
yhteydessa naihin syihin. Tutkimuksen avulla voidaan verrata ndkemyksia te-
lemarkkinointikieltoon niiden kuluttajien valilla, joilla on kokemusta markkinoin-

tialasta ammatillisesti seka niiden, joilla kokemusta markkinoinnista ei ole.
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6.1 Aineiston hankinta

Maaréallisen tutkimusmenetelman tiedonkeruutapoja ovat systemaattinen ha-
vainnointi, valmiiden tilastojen ja rekisterien kayttd seka kyselylomake. Tutki-

muskohteita voivat olla ihmiset tai kulttuurituotteet.

Maarallisen tutkimuksen yleisin aineistonkeruutapa on kyselylomake, joka voi
olla informoitu-, posti- tai joukkokysely. Tutkimuskysely on standardoitu, mika
tarkoittaa sita, etta jokaiselta kyselyyn vastaajilta kysytddn samat kysymykset,

samassa muodossa ja samassa jarjestyksessa.

Kyselylomaketutkimuksessa tutkittava henkil6 lukee itse kysymykset ja vastaa
niihin kirjallisesti. Tallainen aineiston kerddmistapa sopii hyvin isolle ja hajal-
laan olevalle ihmisjoukolle. Kyselylomaketutkimusta voidaan kayttéa myaos sil-
loin, kun tutkimuksessa on arkaluontoisia kysymyksid, jolloin vastaaja jaa tun-
temattomaksi. Kyselylomakkeen yleisin riski on, ettd vastausprosentti jaa al-

haiseksi.

Kyselylomake voidaan lahettdd sahkopostitse, jolloin pitda varmistaa, etta kai-
killa vastaajilla on samat resurssit tietotekniikan kayttoon, jotta kyselyyn vas-
taaminen on mahdollista. Sahkdposti- ja internetkysely toimii parhaiten silloin,
kun perusjoukko muodostuu organisaatioiden toimijoista ja on helppo varmis-
taa, ettd kaikilla on samanlaiset mahdollisuudet teknisesti vastata kyselyyn.
Internet- ja sédhkopostikyselyyn voi liittya tutkimuseettisid ongelmia, silla vas-
taajien anonymiteetin turvaaminen voi olla haastavaa. Sahkdpostiosoitteesta
VoI tunnistaa vastaajan ja netissa tietokoneesta voidaan paikallistaa vastaaja

IP-numeron avulla. (Vilkka, 2021, Tutkimusaineiston keraamisen tavat)

Perusjoukko on kohdejoukko, josta tehdaan paatelmia tutkimuksessa ja otan-
tamenetelma on tapa, jonka avulla havaintoyksikot valitaan perusjoukosta. Ha-
vaintoyksikot ovat ne henkilot, tuotteet tai ilmiét, joista halutaan tietoa. Otos
muodostuu havaintoyksikoista. (Vilkka, 2007, s. 51)
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6.2 Aineiston kasittely, analysointi ja esittaminen

Tutkimusaineistoa voidaan alkaa kaymaan lapi, kun aineiston keraamisen
madaraaika on umpeutunut ja kyselylla keratty aineisto on koottu. Kyselytutki-
muksessa aineistonkeraaminen kestaa yleensa 10-14 paivaa. Tutkija tarkis-
taa lomakkeet kysymys kerrallaan ja poistaa joukosta lomakkeet, jotka ovat
taytetty puutteellisesti. Merkittava vastausten puute voi tarkoittaa, ettei perus-
joukolla ole tietoa kysyttavasta asiasta. (Vilkka, 2007, s. 106)

Aineiston kasittelyn voi aloittaa numeroimalla lomakkeet, joilla tietoa on ke-
ratty, jotta tutkija voi tarkistaa yksittaisesta havaintoyksikosta tallentamiaan tie-
toja. Jokaisen havaintoyksikon kaikki tiedot tallennetaan taulukkoon. Tau-
lukko, johon muuttujat havaintoyksikoista sy6tetaan, on nimeltaan havainto-
matriisi. (Vilkka, 2007, s.111)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa valitaan analyysimenetelm& sen mukaan,
mitd ollaan tutkimassa. Tutkimusongelmaan ja tutkimuskysymyksiin sopiva
menetelma yritetddn ennakoida jo silloin, kun tutkimusta suunnitellaan. Ana-
lyysitapa valitaan sen mukaan, onko muuttujia yksi vai useampi ja miten niiden
valistd suhdetta tutkitaan. Jos halutaan saada tietoa yhden muuttujan ja-
kaumasta, kaytetaan sijaintilukuja. Sijaintiluvuista yleisimmat ovat keskiarvo ja
moodi. Jos halutaan tutkia kahden muuttujan valista riippuvuutta, voidaan
kayttaa ristiintaulukointia. (Vilkka, 2007, s.119)

Maarallisia tuloksia voi esittda taulukoiden, kuvioiden, tekstin tai tunnuslukujen
avulla. Tulosten on oltava objektiivisia, eli tutkija ei saa tietoisesti esittaa tulok-
sia tavalla, jolla lukija saa tuloksista vaaran kuvan. Taulukko sopii esitystavaksi
parhaiten silloin, kun halutaan antaa yleiskuva jakaumasta tai havainnollistaa
ja painottaa tietoa ja tiedon laadullisia piirteita. Tunnusluvut toimivat, silloin kun
tarkoituksena on esittda yhta lukua koskeva tieto. Numeerisessa ja graafi-
sessa muodossa esitettavat tavat, ei itsessaan riita viela esittamaan tutkimuk-

sen tuloksia, vaan ne helpottavat tekstinymmartamista. (Vilkka, 2007, s. 135)



20

7 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Taman opinnaytetyon tarkoituksena olivat 10ytaa vastauksia tutkimusongel-
miin. Paatutkimusongelmana oli: mitka tekijat motivoivat kuluttajia harkitse-
maan telemarkkinointikiellon ottamista? Opinnaytetydlla oli myos kaksi muuta
tutkimusongelmaa, jotka olivat sivutoimisia tutkimuskysymyksia: Miten suku-
puoli on yhteydessa telemarkkinointikiellon harkitsemiseen; Miten ikd on yh-

teydessa telemarkkinointikiellon harkitsemiseen?

Tutkimus suoritettiin kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla, jolloin tutkittavia
asioita ja ominaisuuksia kasitellaan numeroiden avulla. Tutkija selittda olen-
naisen numeroinformaation sanallisessa muodossa, ja kuvaa miten eri asiat

eroavat toisistaan ja liittyvat toisiinsa. (Vilkka, 2007, s. 14)

Taman opinnaytetyon aineistonkeruutavaksi valikoitui kyselytutkimus (LITE
1), joka toteutettiin internettutkimuksena. Internettutkimus toteutettiin kaytan-
nossé jakamalla linkki suljettuun Facebook-ryhmaan: MarkkinointiKollektiivi, ja
ryhman jasenet paasivat vastaamaan kyselyyn anonyymisti, jolloin esimerkiksi
vastaajan sahkoposti tai nimi ei tallentunut mihinkaan. MarkkinointiKollektiivi-
ryhma on markkinointialan yhteisélle tehty suljettu rynma, johon pitaa erikseen
pyytaa paasya. Perusjoukkona toimi nédin ollen koko MarkkinointiKollektiivin
jdsenmaara, joita oli yhteensa 21 819 ihmista. Kyselytutkimus sopi tAméan tut-
kimuksen aineistonkeruutavaksi, silla tutkimusjoukko oli suuri ja otannaksi ha-

luttiin paljon havaintoyksikaita.

Jaetun tutkimuksen saatesanat olivat seuraavat:

Moikka! Teen opinnaytety6ta Satakunnan ammattikorkeakoulussa aiheesta:
Kuluttajan motivaatio telemarkkinointikiellon ottamisen taustalla.

Tarvitsisin vastaajia kyselyyni, jonka tulokset ovat iso osa opinnaytetyotani.
Kyselyyn vastaajien ei ole tarvinnut ottaa tai edes harkita telemarkkinointikiel-

lon ottamista, vaan jokaisen vastaukset kyselyyn ovat tarkeita.
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Kysely on anonyymi ja vastaamisessa tallentuvat tiedot ovat ainoastaan kyse-
lyyn tarvittavat vastaukset. Vastatakseen ei siis tarvitse kertoa nimea, sahko-
postia, tms. Tutkimuskysely on avoinna 23.4.-7.5.2024.

Ymmarran, ettd monilla tdssa ryhmassa on kokemusta markkinoinnista, mutta
pyytaisin etta vastaatte nimenomaan omasta nékdkulmasta kuluttajina! Kiitos

paljon kaikille, jotka vastaavat.

Kyselyn otantamenetelma oli harkinnanvarainen, silla kyselyyn valittiin ryhma
vastaajia isommasta joukosta, ja tiedettiin, etta kaikilla isomman joukon henki-
I6illa ei ole mahdollisuutta paasta osallistumaan kyselyyn. (Surveymonkey,

(n.d.), Harkinnanvarainen otantamenetelma)

Maarallisen tutkimuksen kyselylomakkeen kysymykset voivat olla monivalinta-
kysymyksia, sekamuotoisia kysymyksia ja avoimia kysymyksia. (Vilkka, 2007,
S. 67) Tahan tutkimukseen valittiin kysymystyypiksi monivalintakysymykset.
Monivalintakysymyksissa vastausvaihtoehdot on vakioitu ja asetettu valmiiksi.
(Vilkka, 2007, 67)

Kyselylomakkeen viimeiseksi kysymykseksi asetettiin sekamuotoinen kysy-
mys. Sekamuotoisessa kysymyksessa osa vastausvaihtoehdoista on annettu
ja vaihtoehtojen jalkeen on annettu tilaa avoimelle vastaukselle. (Vilkka, 2007,
S. 69)

Kysymysten vastausvaihtoehtojen pitaa sulkea toisensa pois, jolloin vastaaja
ei ajattele vastaavansa samaan kysymykseen toistamiseen. (Vilkka, 2007, s.
71) Yhdessa kysymyksessa ei kuulu kysya kahta asiaa, silloin tutkijan on mah-
doton tulkita mihin kysymykseen vastaaja on vastaustaan tarkoittanut. (Alkula
ym., 1995, s. 134)
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8 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Otokseksi saatiin lopulta yhteensa 73 havaintoyksikkoa, ja taytetyista kysely-
lomakkeista ei tarvinnut karsia yhtakéaan pois. Siirsin kyselyn vastaukset Mic-
rosoft Forms-ohjelmasta Excel-ohjelmaan. Jaottelin vastaukset niin, etta sain
tehtya analysoitavat kaaviot valmiiksi liitettavaksi opinnaytetyéhon. Tiedot ym-
pyrakaaviossa on esitetty prosenttien mukaan ja pylvaskaavioissa vastausten
lukumaaran mukaan. Jaottelin vastaukset ensisijaisesti kaikkien vastanneiden

kesken ja taman jalkeen viela sukupuolen ja ian mukaan.

8.1 Havaintoyksikdiden taustatiedot

Ensimmaisessa kahdessa kysymyksessa selvittiin vastaajien ika- ja sukupuo-
ljakauma, jotta viimeista kysymysta voitaisiin verrata eri ikaryhmien ja eri su-
kupuoliryhmien valilla ja naiden yhteytta telemarkkinointikiellon harkitsemisen

syihin.

Vastaajien ika

0%

m 18-34-vuotiaat
m 35-49-vuotiaat
= 50-64-vuotiaat

65-vuotiaista eteenpain

Kuvio 2. Vastaajien ikdjakauma

35-49-vuotiaita oli tutkimuksessa selvd enemmist6: 44 prosenttia. Kaikista 73
havaintoyksikostad, yhteensa 32 vastaajaa oli 35—49-vuotiaita. 36 prosenttia,

(n=26) olivat nuorimmassa ikaryhmassa, eli 18-34-vuotiaita ja viidesosa
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vastaajista, (n=15) olivat 50-64-vastaajaa. 65-vuotiaita tai siitd vanhempia
vastaajia ei ollut yhtaan. Vastaajien ei tarvinnut kertoa tarkkaa ikdansa, vaan

valita neljasta ikaryhmasta omansa.

Vastaajien sukupuoli

5 0%

M Nainen
m Mies

= Muu

Kuvio 3. Vastaajien sukupuolijakauma.

Vastaajista enemmistd, 78 prosenttia, oli naisia, eli kappalemaarallisesti 57
havaintoyksikk6a. Miehia oli 16 kappaletta, eli kaaviossakin nakyvat 22 pro-
senttia. Kohtaan: muu, ei ollut vastannut yksik&an tutkittavista. Sukupuolija-
kauman tutkiminen oli tarkeaa, jotta voidaan tutkia eri sukupuolten yhteytta te-

lemarkkinointikiellon harkitsemiseen.

Seuraavat kaksi kysymystéa koskivat vastaajien aikaisempaa tietamysta mark-
kinointialasta. Tutkijan nakokulmasta oli tarked hahmottaa, olivatko kyselyyn
vastanneet tavallisia kuluttajia vai oliko vastaajilla kokemusta markkinoin-
tialasta, jolloin vastaajan nakokulma saattaisi olla erilainen ja kohderyhméa
erota tavallisesta kuluttajasta. Toinen kysymys koski vastaajien aikaisempaa
tietoa telemarkkinointikiellosta. Kaikki vastaajista kertoivat aiemmin kuul-

leensa telemarkkinointikiellosta.
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Ovatko vastaajat joskus tyoskennelleet
markkinoinnin parissa

H 8%

m Kylla

W Ei

Kuvio 4. Vastaajien tyoskentely markkinoinnin parissa.

92 prosenttia kyselyyn vastanneista, oli joskus tydskennellyt markkinoinnin pa-
rissa. Kaikista vastaajista 67 henkiloa oli joskus tydskennellyt markkinoinnin

parissa ja kuudella henkil6lla ei ollut kokemusta alasta.

8.2 Telemarkkinointikiellon syyt

Viimeiset kaksi kysymysta selvittivat telemarkkinointikiellon harkitsemista ja

syita telemarkkinointikiellon taustalla.

Ovatko vastaajat harkinneet
telemarkkinointikieltoa

m7%

m Kylla, mutta minulla ei ole
markkinointikieltoa

® Kylla, minulla on jo
markkinointikielto

wEn

Kuvio 5. Vastaajien telemarkkinointikiellonharkinta
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Yli puolet vastaajista, 59 prosenttia, olivat harkinneet telemarkkinointikieltoa,

mutta heilla ei vastaamisen hetkella ollut markkinointikieltoa. Nain vastanneita

havaintoyksikkda oli yhteenséa 43 kappaletta. Vastaajia, jotka olivat harkinneet

telemarkkinointikieltoa ja, joilla vastaamisen hetkelld oli markkinointikielto, oli

34 prosenttia (n=25). 7 prosenttia vastaajista (n=5) ei ollut harkinnut telemark-

kinointikieltoa.

Syyt telemarkkinointikiellon harkitsemisen

may W3%

taustalla - Kaikki

¥ En halua ostaa mitaan

m Aiempi huono kokemus
telemarkkinoinnista

M En nde telemarkkinointia
hyodyllisena

Huijaussoittojen
valtteleminen

B Telemarkkinointisoitot
tulevat huonoon aikaan

M En halua vastata
tuntemattomaan
numeroon

B Telemarkkinoija
kayttaytyy negatiivisesti

M En ole harkinnut
markkinointikieltoa

B Muu

Kuvio 6. Syyt telemarkkinointikiellon harkitsemisen taustalla, kaikkien vas-

taukset.

Selvitettdessa syita telemarkkinointikiellon harkitsemisen taustalla, 24 pro-

senttia (n=44) sanoi syyksi, etteivat halunneet ostaa mitaan. "En halua ostaa
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mitaan”, oli siis eniten valittu vaihtoehto kyselylomakkeessa, kun tutkittiin kaik-
kien vastausvaihtoehtoja yhteisesti. Toiseksi eniten aania sai vaihtoehto "En
halua vastata tuntemattomaan numeroon, joka sai 15 prosenttia aanista
(n=28) ja kolmannella sijalla oli "En nae telemarkkinointia hyddyllisend” 14 pro-
sentilla (n=27). Vahiten mainittu syy oli telemarkkinoijan kayttaytyminen nega-
tiivisesti, joka sai vain seitseman prosenttia (n=13). Vastauksia kysymykseen
tuli yhteensa 184 kappaletta ja jokainen vastaaja (n=73) sai valita enintaan
kolme eri vaihtoehtoa. Kohdassa "Muu” sai kommentoida, mita muita syita naki
oleellisena omasta mielestaan telemarkkinointikiellon harkitsemiselle ja niita

olivat:

"Pienyrittdjana minulle kaupataan milloin mitakin. Pakko vastata, jos onkin po-
tentiaalinen asiakas”

“"en halua ostaa mitaan "pakotettuna” tai muuten painostettuna

"Soittoja tuli liikaa”

"Valmiiksi nauhoitetut robottipuhelut ovat raivostuttavia”

"En usko etta sellaista on valtakunnallisella tasolla”

Syyt telemarkkinointikiellon taustalla eri
ikdryhmissa

Muu |
En ole harkinnut markkinointikieltoa | .
Telemarkkinoija kdyttaytyy negatiivisesti
En halua vastata tuntemattomaan... |
Telemarkkinointisoitot tulevat huonoon... |
Huijaussoittojen valtteleminen | |
En née telemarkkinointia hyodyllisena
Aiempi huono kokemus... |

En halua ostaa mitaan

0 5 10 15 20 25

50-64-vuotiaat 35-49-vuotiaat ™ 18-34-vuotiaat

Kuvio 7. Syyt telemarkkinoinnin taustalla eri ikAryhmittain

Eri ikaryhmien valilla 18-34-vuotiailla ja 35—-49-vuotiailla yleisimp&né tele-

markkinointikiellon harkitsemisen taustalla oli en halua ostaa mitaan”. 50—64-
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vuotiaiden yleisimpana syyna sen sijaan oli telemarkkinointien huono ajoitus.
Toiseksi yleisin syy 18-34-vuotiaille oli "en nae telemarkkinointia hyédyllisenad”
ja 35-49-vuotiaille haluttomuus vastata tuntemattomaan numeroon. 50-64-
vuotiaiden toiseksi yleisimpana syyna olivat molemmat "en halua ostaa mi-

taan” seka "en halua vastata tuntemattomaan numeroon.”

Vahiten valittuja syita olivat 18-34-vuotiailla telemarkkinoijan kayttaytyminen
negatiivisesti ja 35—49-vuotiailla aiempi huono kokemus telemarkkinoinnista.
50—-64-vuotiailla vahiten yleisimpina syina olivat aiempi huono kokemus tele-

markkinoinnista ja telemarkkinoijan negatiivinen kaytos.

Syyt telemarkkinointikiellon harkitsemisen taustalla
sukupuolijakauman mukaan

Muu

En ole harkinnut markkinointikieltoa

Telemarkkinoija kayttaytyy negatiivisesti

En halua vastata tuntemattomaan numeroon
Telemarkkinointisoitot tulevat huonoon...

Huijaussoittojen valtteleminen

En nde telemarkkinointia hyodyllisena
Aiempi huono kokemus telemarkkinoinnista §

En halua ostaa mitaan

0 10 20 30 40
Naiset ™ Miehet

Kuvio 8. Syyt telemarkkinointikiellon harkitsemisen taustalla sukupuolija-
kauman mukaan.

Naisten ja miesten molempien yleisin syy telemarkkinointikiellon harkitsemi-
sen taustalla oli "en halua ostaa mitaan”. Naisilla toisiksi yleisin syy oli huijaus-

soittojen véltteleminen ja miesten "en nae telemarkkinointia hyddyllisend”.

Naisten vahiten valitsema syy oli telemarkkinoijan negatiivinen kaytés, kun
miehill& taas oli huijaussoittojen valtteleminen, jota ei ollut valittu ollenkaan.
Miehista oli prosentuaalisesti valinnut vaihtoehdon “en ole harkinnut markki-
nointikieltoa” 37,5 prosenttia ja naisista kyseisen vaihtoehdon oli valinnut 1,8

prosenttia.
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Tassa on kuitenkin huomioitava, ettd miesten lukumaara tutkimuksessa oli 16
ja naisia 57 kappaletta, jolloin naisia oli tutkimuksessa huomattavasti enem-

man ja prosentuaalisuus saattaisi muuttua, jos miehié olisi enemman.

9 JOHTOPAATOKSET JA TOIMINTASUOSITUKSET

OpinnaytetyOn ensisijaisena tavoitteena oli selvittd& vastaus tutkimuskysy-
mykseen "Mitka tekijat motivoivat kuluttajaa harkitsemaan telemarkkinointikiel-

lon ottamista?”

Tutkimuksen avulla saatiin selville, etté kuluttajille yleisin syy telemarkkinointi-
kiellon harkitsemiselle on "en halua ostaa mitdan.” Tata tulosta tukee teo-
riaosissa lapikaytavat kylmasoittamisen haasteet, siitd miten potentiaaliset asi-
akkaat eivat ole aiemmin osoittaneet kiinnostusta myytavalle tuotteelle tai pal-
velulle. (Stewart, 2022, Outbound vs Cold Calling)

Aiempi kilpailu- ja kuluttajaviraston tutkimus "kokemuksia ja nakemyksia pu-
helinmyynnistd” tukee myods opinnaytetyon tutkimuksen tuloksia, silla kilpailu-
ja kuluttajaviraston tutkimuksessa selvida, ettd 67 prosenttia tutkimukseen
vastaajista oli taysin eri mielta vaitteen kanssa, etta ostaisi mielellaén tavaroita

ja palveluita puhelinmyyjalta. (Jarvela & Saastamoinen, 2020, s. 27)

Toisen tutkimuskysymykseen "Miten sukupuoli on yhteydessa telemarkkinoin-
tikiellon harkitsemiseen?” voidaan vastata vertailemalla naisten ja miesten
vastauksia. Tuloksista saadaan selville, ettéa naiset ja miehet valitsivat yleisim-
maksi syyksi, etteivat halua ostaa mitaan. Tassa kohtaa ei siis ollut eriavai-
syyksia. Naiset sen sijaan valitsivat miehid useammin syyksi, valttelevansa

huijaussoittoja.

Viimeisena oli tutkimuskysymyksena "Miten ik& on yhteydessa telemarkkinoin-

tikiellon harkitsemiseen?” Nuorimmassa- (18-34-vuotiaat) ja keskimmaisessa
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ikaryhmassa (35—49-vuotiaat) yleisin syy oli "en halua ostaa mitaan.” Tassa
voidaan jalleen mahdollinen kylmasoittamisen huono kohderyhman valinta,
jolloin telemarkkinoinnin kohteeksi joutuneet henkilot, eivat ole kiinnostuneita
myytavistd hyddykkeista. (Stewart, 2022, Outbound vs Cold Calling) 50-64-
vuotiaiden ryhmassa yleisimpana syyna oli telemarkkinointisoittojen huono

ajoitus.

Hyva jatkotutkimusmahdollisuus olisi selvittda mika olisi inanteellinen aika soit-
taa telemarkkinointisoittoja, jolloin myyntiluvut telemarkkinoinnissa voisivat pa-
rantua ja telemarkkinointikiellon harkitseminen voisi vahentyd. Toimintasuosi-
tuksena telemarkkinointiyrityksille, olisi tutkia kohderyhmiaan, joille myyntipu-
heluita soitetaan, jolloin puhelut voisivat kohdistua enemman henkil6ihin, jotka

haluavat ostaa tuotteita, jos tama vain on mahdollista.

9.1 Tutkimuksen luotettavuus

Validiteetilla tarkoitetaan sita, miten tutkimusmenetelmén avulla on onnistuttu
mittaamaan sitd, mita tutkimuksessa on suunniteltukin mitattavan. Talla tarkoi-
tetaan sitda, ovatko havaintoyksikdt ymmartaneet kyselylomakkeen samalla ta-
valla, kuin tutkija on ne tarkoitettu ymmarrettavan. Validiteetti kattaa kasittei-
den ja perusjoukon méaarittelyd seka aineiston keradmisen tarkkaa suunnitte-
lua ja varmistamista, ettd kyselylomake kattaa tutkimusongelman kokonaan.

(Vilkka, 2021, kohta Maarallisen tutkimuksen arviointi)

Validiteettia tdssa tydssa heikensi osittain ainakin kyselylomakkeen kohta
"Miksi olet harkinnut telemarkkinointikieltoa: Aiempi huono kokemus telemark-
kinoinnista ja telemarkkinoijan negatiivinen kayttaytyminen?”, itse tutkijana nain
nama erilaisina kohtina. Itse ymmarsin aiemman huonon kokemuksen tele-
markkinoinnista niin, etta aiemmasta telemarkkinointikokemuksesta on aiheu-
tunut kuluttajalle jonkinlaista vaivaa, esimerkiksi myydyn tilauksen jatkuminen.
Ymmarsin kuitenkin tutkimuksen jalkeen, ettd nama kaksi vaihtoehtoa olivat
samankaltaisia ja se saattoi aiheuttaa erilaisia tulkintoja vastaajien kesken. Va-

liditeettiin saattoi vaikuttaa myds oma kokemattomuuteni tutkijana.
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Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta. Talla tarkoitetaan sita,
ettd kyselylomake ei anna sattumanvaraisia tuloksia, vaan tutkimustulokset
ovat toistettavissa. Jos mittaus suoritettaisiin saman havaintoyksikon kohdalla,
mittaustulos olisi samanlainen, tutkijasta riippumatta. (Vilkka, 2021, kohta
Maarallisen tutkimuksen arviointi) Uskon, etta jos sama tutkimus toistettaisiin
samoilla havaintoyksikailla, kuin tassa opinnaytetydssa, tulokset olisivat sa-

manlaisia. Nain ollen tutkimus on luotettava.

9.2 Lahteiden luotettavuus

Lahteiden luotettavuutta voidaan arvioida sisallon luotettavuuden, objektiivi-
suuden seké ajantasaisuuden kannalta. Objektiivisuuden kannalta olennaista
on, etta tiedetdén, kuka on esimerkiksi verkkosivuston yllapidosta, liikeyritys-
ten nettisivuilla voi olla muun muassa mainostietoa. (Helsingin yliopisto, (n.d.),
kohta Lahdekritiikki)

Tahan opinnaytetyéhon on yritetty valita mahdollisimman luotettavat lahteet.
ASML:n ja Suomen telemarkkinointiliiton nettisivujen lahteet ovat ainoat verk-
kosivut, jotka sisaltavat mainoksia, mutta ndiden lahteiden kayttaminen oli valt-
tamatonta telemarkkinointikiellon mahdollisuuksista kerrottaessa. Telemarkki-
noinnin teorian seka tutkimusmenetelmien teorian lahteista olivat yli kymme-
nen vuotta vanhoja, jolloin tieto ei valttmatta ole taysin ajankohtaista. Tele-
markkinointi on kuitenkin ollut ilmiéna isoimmillaan 1990-luvulla, joten uutta

tietoa aiheesta oli vaikea loytaa.
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10 POHDINTA

Opinnaytetyoprosessi on ollut opettavainen ja mielenkiintoinen, mutta toisi-
naan myos haastava. Olen oppinut paljon niin tiedon etsimisesta, omista aika-
tauluttamistaidoista, markkinointialasta kiinnostuneista inmisista ja kirjoittami-
sesta. Oman tydnjalki on ollut antoisaa nahda ja olen ylpe& oman tyoni etene-

misesta ja valmistumisesta.

Toimintasuosituksia oli vaikea antaa, silla minulla ei ole niin paljon kokemusta
telemarkkinoinnista, etta voisin kertoa taysin, onko antamani toimintasuositus
mahdollista toteuttaa ja miten kannattavat tulokset silla olisi. Jatkotutkimuseh-

dotukset sen sijaan alkoivat kiinnostamaan itseani kovasti.

Opinnaytetydssani loysin vastaukset asettamiini tutkimusongelmiin ja tavoitin
tyon alussa asettamani tavoitteet. Jos tulevaisuudessa teen tutkimusta, on sel-
laisen tekeminen varmasti helpompaa ja stressittomampaa toteuttaa. Tassa
tydssa olen ylped itsestani varsinkin omista kirjoittamisen taidoista ja hyvasta

aikataulussa pysymisesta.
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LITE 1

Moikka! Teen opinnaytetydta Satakunnan ammattikorkeakoulussa aiheesta: Kuluttajan motivaatio
telemarkkinointikiellon ottamisen taustalla.

Tarvitsisin vastaajia kyselyyni, jonka tulokset ovat iso osa opinnaytetyoténi. Kyselyyn vastaajien ei
ole tarvinnut ottaa tai edes harkita telemarkkinointikiellon ottamista, vaan jokaisen vastaukset
kyselyyn ovat tarkeita.

Kysely on anonyymi ja vastaamisessa tallentuvat tiedot ovat ainoastaan kyselyyn tarvittavat
vastaukset. Vastatakseen ei siis tarvitse kertoa nimeg, sahkoposti, tms. Tutkimuskysely on avoinna
23.4.-7.5.2024.

Ymmarran, etta monilla tassa ryhmassa on kokemusta markkinoinnista, mutta pyytaisin etta
vastaatte nimenomaan omasta nakokulmasta kuluttajina! Kiitos paljon kaikille, jotka vastaavat.

Linkki kyselyyn:

FORMS.OFFICE.COM
forms.office.com
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LIITE 2

1. Oletko *
O Mies
O Nainen
O Muu
2. Minka ikdinen olet? *
() 18-34
() 35-49
() 50-64

O Yli 65-vuotias

3. Oletko joskus tydskennellyt/tydskenteletko talla hetkelld markkinoinnin parissa? *
O Kyl
O En
4. Oletko aiemmin kuullut telemarkkinointikiellosta? *
O Kyl
O En



5. Oletko koskaan harkinnut telemarkkinointikieltoa? *

O Kylla, minulla on jo markkinointikielto

O Kylla, mutta minulla ei ole markkinointikieltoa

O En
6. Miksi olet harkinnut telemarkkinointikieltoa? (Valitse enintaan 3) *

Valitse enintddn 3 vaihtoehtoa.

D En halua ostaa mitdan

D Aiempi huono kokemus telemarkkincinnista
En nde telemarkkinointia hy&dyllisend
Huijaussoittojen valtteleminen
Telemarkkinointisoitot tulevat huoncon aikaan
En halua vastata tuntemattomaan numeroon
Telemarkkinoija kdyttaytyy negatiivisesti

En ole harkinnut telemarkkinointikieltoa

O 0O 00004

Muu
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