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The purpose of this thesis was to study freebies and consumers’ attitudes to-
wards them. Another objective was to educate consumers about freebies as a
way of marketing.

In the theoretical part of the thesis legislation that regulates marketing and con-
sumer protection was examined. The old and new rules that are related to free-
bies were compared and the authorities helping consumers in their problems
with merchants were introduced.

In the empirical part of the thesis we examined advertisements and compared
the results with consumer protection law. The attitudes of consumers were ex-
amined by carrying out an inquiry. With an interview in the Association of Con-
sumers more extensive opinions about consumers’ points of views in the whole
country were gathered.

The results revealed that merchants often use illegal ways when marketing
freebies. The consumers who took part in our inquiry thought that freebies are a
positive way of marketing. They also knew that the purpose of freebies is to
mislead consumers. A specialist in consumers’ rights told that freebies are not a
big problem among the consumers.
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1 JOHDANTO

Markkinaoikeus on ajankohtainen aihe, koska media lisda koko ajan vaikutus-
valtaansa markkinoinnissa, ja nain ohjaa ihmisten ostopaatdksia. Kuluttajat ovat
tulleet myés enemman tietoisiksi omista oikeuksistaan. Kylkidiset eivat ole uusi
markkinointikeino, mutta hiljattain tehdyn lakimuutoksen jalkeen niiden kaytt6a
markkinoinnissa on vapautettu. Kylkiadisten kaytté on lisdantynyt voimakkaasti,
mink& voidaan arvella huonontaneen kuluttajansuojaa. Toinen niiden kaytt6a
lisdnnyt tekija on mahdollisesti ollut talouden taantuma, joka on tiukentanut kil-

pailua yritysten kesken seka vahentanyt kuluttajien ostokykya.

Kylkidisiin térm&& nykyaan jatkuvasti. Niitd kaytetdan niin puhelinmyynnissa
kuin lehtimainonnassakin tarkoituksena saada kuluttajan huomio. Kaupat ovat
taynna Kkylkidistarjouksia ja televisiomainoksissa ne ovat usein padosassa.
Termistd "kaupan paalle” on tullut jo melkein vitsi, sehdn on mainostajien ylei-

nen iskulause.

1.1 Aiheen valinta

Valitsimme kyseisen aiheen tutkittavaksemme, koska se liittyy huomaamatto-
masti kuluttajien jokapéivaiseen elamaan. Monet lankeavat kylkidisiin ja muihin
lisdetuuksiin. Haluamme opinnaytetyéllamme saada ihmiset ymmartamaan tar-

jousten oikean arvon ostopaatdsta tehdessaan.

Aiheesta ei ole viela tehty laajoja tutkimuksia, joten kuluttajille ei ole viela synty-
nyt kokonaiskuvaa kylkidisistéd. Keskeisena tutkimusongelmana tyéssamme on
se, ettd haluamme avartaa ihmisten tietoa kylkiaisista ja tutkia, kuinka niihin ny-
kydan suhtaudutaan. Pyrimme myds kuvaamaan, kuinka kuluttajan tulisi toimia,
jos han kohtaa ongelmia kaupassa, johon liittyy kylkidinen. Toivomme, etta luet-
tuaan tydmme kuluttaja osaisi itse arvioida paremmin kylkidisia ja huomata niis-
sé olevia virheita ja ettd han uskaltaisi itse vaatia oikeuksiaan.



Olemme kiinnostuneet aiheesta myés siksi, ettd oppisimme itse huomaamaan
ja arvioimaan kriittisesti kylkiaisia ja muita niiden kaltaisia etuuksia markkinointi-
keinona. Useasti itsekin lankeaa niihin 1ahes huomaamatta, kun lisdetuutena on
jokin itsedan kiinnostava tuote. On muistettava, ettd markkinoijat osaavat vedo-
ta juuri oikeisiin asioihin tuodessaan esille tuotteitaan ja myydessaéan niita. Tun-
nemme olevamme ainutlaatuisia ostaessamme hyddykkeen, jonka mukana saa
jonkin toisen kaupan paalle. Tutkimme tydssamme, saavatko ihmiset kuiten-
kaan luulemaansa hyotya kylkidisestd. Onko mahdollista, etta yritykset piilotta-
vat kylkidisen hinnan paatuotteeseen tai ettd kylkidiset ovat vain turhaa tava-
raa? Antavatko ihmiset itsensa markkinoille huijattavaksi tietden, etta kylkidinen
ei valttamatta ole luvatun arvoinen? Heista vain tuntuu hyvaltd saada ostamal-

leen paatuotteelle lisdarvoa.

1.2 Tyon tavoitteet ja rajaus

Taman opinnaytetyén tavoitteena on verrata olemassa olevaa lakia ja kaytan-
nén mainontaa seka selvittda kuluttajien mielipiteitd ja asenteita kylkiaisia koh-
taan. Aloitamme tydmme kuluttajan oikeuksien ja kylkidisen maéarittelylla teorian
ja lain avulla, joista saamme vertailupohjaa tydllemme. Selvitamme myds van-
han ja uuden kuluttajansuojalain eroavaisuuksia, ja kuinka lain muutos on vai-
kuttanut kylkidisten kayttd6n mainonnassa. Kylkidisten mainonnan tulkinnalla
pyrimme osoittamaan, minkalaisiin asioihin kuluttajien kannattaa kiinnittda huo-
miota vertaillessaan eri tarjouksia ja tuotteita. Tutkimme my®és kylkidisten vaiku-
tusta kuluttajiin kyselytutkimuksella, jonka tuloksia vertaamme mainosten tulkin-
nasta saatuihin tuloksiin. Haastattelu tuo tydhémme kuluttaja-asiantuntijan na-
kékulman ja vertaamme hanen mielipiteitddn saamiimme tuloksiin. Koska tut-
kimme markkinoinnin sdantelyd ja sen noudattamista, kerromme myds, miten
naita asioita valvotaan ja mitka tahot voivat auttaa mahdollisessa ongelmatilan-
teessa.

Kerromme vahan muista markkinoinnissa kaytettavista lisdetuuksista, koska ne
mainitaan samassa lain kohdassa kylkidisten kanssa ja ne liittyvat siten kylkiai-
siin. Muut lisdetuudet kasitellddn kuitenkin vain erittain pintapuolisesti, koska
padaiheenamme ovat kylkidiset.



1.3 Tutkimusmenetelmat

Paatettyamme opinnaytetyén aiheen meille oli selvaa, ettd haluamme liittaa sii-
hen osion, jossa tutkitaan mainontaa, johon kuluttaja térm&a paivittain. Ke-
rasimme aineistoa lehtimainonnasta paaasiassa vuoden 2009 helmi- ja maalis-
kuun aikana. Aineistoon sisaltyy myds suoramyyntijakeluita. Naista keratyista
mainoksista valikoimme tutkimuksemme kannalta sopivimmat eli sellaiset mai-
nokset, joita on jarkevaa tulkita lainsdadannén nakékulmasta. Perustamme tul-

kintamme kuluttajansuojalain 2. luvun 12. §:n sdaddéksiin.

Suuri osa tyéstamme koostuu kyselytutkimuksesta, jolla haluamme selvittaa,
kuinka tavallinen kuluttaja suhtautuu kylkidisiin ja minkéalaisiin han itse on tor-
mannyt. Siksi on perusteltua, ettd tydmme on paaasiallisesti kvantitatiivinen tut-
kimus. Kvantitatiivisella eli maaralliselld tutkimuksella on tarkoitus selvittda
sdanndénmukaisuuksia, joita voimme yleistda kuluttajakayttaytymisessa. Halu-
amme tutkia ilmién maarallistd vaihtelua. Kuluttajien rehellisia mielipiteita ja
asenteita selvitiamme avoimen kysymyksen avulla. Tdssa osuudessa ihmiset
voivat kertoa sanallisesti, minkalaisiin kylkidisiin he ovat térmanneet. Analy-
soimme tuloksia SPSS-ohjelmalla ja havainnollistamme niitd selventavin taulu-
koin.



2 KULUTTAJANSUOJA

Opinnaytetydmme kasittelee kuluttajan ja elinkeinonharjoittajan vélistéd suhdetta.
Tutkimme aihetta padasiassa kuluttajan nakdékulmasta, koska kuluttaja on
markkinoilla heikompi osapuoli, eikd han aina tieda, mitad kaikkia oikeuksia ha-
nelle kuuluu. Kuluttajansuojalaki on saadetty turvaamaan kuluttajan asemaa
elinkeinonharjoittajaa nahden. Laki siséltdd sdanndksia kulutushyddykkeiden
tarjonnasta, myynnista ja vaihdosta. Sitéd sovelletaan myés silloin, kun elinkei-
nonharjoittaja toimii hyédykkeiden valittajana kuluttajalle. Kuluttajansuojalaki on
Suomessa peraisin vuodelta 1978, mutta sitd on muokattu ja tdydennetty use-
asti sen jalkeen. Se on yleislaki, joka sisaltda periaatteet myds kulutushyédyk-
keen markkinoinnista. (Paloranta 2008, 19 — 20.)

Tydbmme perustuu paaasiassa kuluttajamarkkinoinnin saanndsten noudattami-
sen tutkimiseen. Yleislauseke tastd annetaan lain 2 luvun 1 §:ssa, jossa sano-

taan seuraavasti:

Markkinointi ei saa olla hyvan tavan vastaista eika siind saa kdyttaa kuluttajan
kannalta sopimatonta menettelyd. Sopimatonta menettelyd ei saa kayttdd
mydskdan asiakassuhteessa. Laissa on myods sita taydentavia erityssaannok-
sia, jotka rakentavat tydmme juridisen perustan. (Kuluttajansuojalaki.)

Kuluttajamarkkinointia sdatelevat lain liséksi viranomaisten laatimat ohjeet. Ku-
luttaja-asiamiehelld on tarked asema naiden ohjeiden laatijana. Sosiaali- ja ter-
veydenhuollon tuotevalvontakeskus antaa ohjeita alkoholimainonnasta ja Laa-

keteollisuus ry ladkemarkkinoinnista. (Majaniemi 2007, 11.)

2.1 Kuluttaja vastaan elinkeinonharjoittaja

Kuluttaja kasitteena on hyva maaritelld, jotta voi ymmartaa, kenelle kuuluvat ku-
luttajan oikeudet. Ensinndkin kuluttaja on luonnollinen henkild eli oikeushenkilét,
kuten osakeyhti®, osuuskunta ja rekisterdity yhdistys ovat maaritelman ulkopuo-
lella. Toiseksi kuluttaja hankkii kulutushyédykkeen jotain muuta, kuin harjoitta-
maansa elinkeinotoimintaa varten. Elinkeinotoimintana pidetdan sellaista liikke-

tai ammattitoimintaa, johon liittyy kirjanpitovelvollisuus. Maatilan harjoittaminen
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kuuluu myds tahan elinkeinotoiminnan maaritelmaan. Luonnollisella henkilélla
saattaa olla erilaisia rooleja hankkiessaan hyddykkeitd. Esimerkiksi ammatin-
harjoittaja saattaa olla sekd kuluttaja etta elinkeinonharjoittaja. Asia ratkaistaan
niin, ettd hankkiessaan tavaran paaasiassa muuta kuin harjoittamaansa ammat-

tia varten han on kuluttaja. (Ammala 2006, 14—15.)

Elinkeinonharjoittaja on luonnollinen henkilé tai yksityinen tai julkinen oikeus-
henkil6. Han pitdd kaupan tuloa tai taloudellista hydtya saadakseen, myy tai
muutoin tarjoaa kulutushyédykkeita vastiketta vastaan. Tarkea termi on ammat-
timainen kaupankaynti. Elinkeinonharjoittajan toimintaan on myés siséllyttava
yrittajariski. (Ammala 2006, 17.)

Kuluttaja on kaupanteon yhteydessa elinkeinoharjoittajaa ndhden heikommassa
asemassa. Asetelma ei ole tasapuolinen, ja siksi sitd pyritdankin tasoittamaan
molemmille suotuisaksi. Kuluttaja ei ole markkinoilla aina suojassa, koska elin-
keinonharjoittaja pyrkii tavoittelemaan maksimaalista tuottoa ja hanella on myds

enemman tiedollista valtaa.

Kuluttajia suojaavia keinoja ovat muun muassa sdaanndsten maardaminen pa-
kottaviksi seka kaytettavien ehtojen siséllén etukateinen kontrolli. Pakottavuus
tarkoittaa, ettei kuluttajan asemaa voida heikentaa siitd, mita laissa on saadetty,
tai ettd kuluttaja voi etukateen sopia lain vastaisista sopimusehdoista. Jalkika-
teisia keinoja ovat sovittelusdanndkset, sopimuksen tulkinta, vahingonkorvaus
sekd markkinaoikeudelliset sdanndkset. Nykyaan lainsadadanndssa on siirrytty
siihen suuntaan, ettd vahvemman osapuolen eli elinkeinonharjoittajan velvolli-

suuksia on lisatty.

Kuluttajan on "pakko” ostaa kulutushyddykkeitd selvitdkseen. Keskeinen kulut-
tajaa suojaava keino on hdnen saamansa oikean tiedon lisdaminen. Tama aut-
taa kuluttajaa valitsemaan eri tuotteiden valilla. Elinkeinonharjoittajalla onkin
laaja tiedonantovelvollisuus tuotteistaan ja palveluistaan. Muita velvollisuuksia
ovat lojaliteettivelvollisuus, neuvontavelvollisuus ja avustamisvelvollisuus. Vel-

vollisuuden rikkominen katsotaan suorituksen virheeksi. (Ammala 2006, 4-5.)
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2.2 Kulutushyodyke

Paloranta (2008, 24) maarittelee kirjassaan kulutushyddykkeen seuraavasti ku-
luttajansuojalain mukaisesti: se voi olla tavara, palvelu ja muu hybédyke tai
etuus, joita elinkeinonharjoittaja tarjoaa luonnolliselle henkildlle. Luonnollinen
henkild kayttaa sitd padasiallisesti yksityista talouttaan varten. Elinkeinonharjoit-
tajan kohdistaessa markkinoinnin kuluttajaan yksityishenkiléna, kuuluvat kaytet-
tavat sopimusehdot kuluttajansuojalain piiriin. Muita lakiin kuuluvia sovellettavia

alueita ovat myds kiinteistdjen, kulutusluottojen ja arvopapereiden markkinointi.

2.3 Markkinoinnin saantely

Kaytannén markkinoinnin tutkiminen on suuri osa tydmme empiiristd osuutta.
Seuraavaksi kerromme teorian avulla, mitd markkinointi on, ja miten sitd sdadel-
laan lain avulla. Markkinointina pidetaan tietoja, joita elinkeinonharjoittaja antaa
tavaroistaan ja palveluistaan. Markkinoinnilla pyritdan edistaméaéan hyddykkei-
den kysyntaa ja vaikuttamaan kuluttajien mielikuviin elinkeinonharjoittajan ima-
gosta. Kuluttajansuojalaki maarittelee markkinoinnin laajasti. Se sisaltda hyo-
dykkeiden tarjonnan ja myynnin, mutta oikeuskaytanté katsoo siihen kuuluvan
muutakin kuin aktiivista myynninedistdmistoimintaa. Tallaisia ovat muun muas-
sa asettelu, tuotepakkaukset, tuote-esitteet, hintatiedot ja muut vastaavat toi-
met. N&illd kaikilla keinoilla pystyy vaikuttamaan kuluttajan tekemaan ostopaa-
tbkseen. Markkinoinnin tdrked muoto on mainonta. Mainonnan kanavina kayte-
taan kaikkia mediakanavia, kuten lehtid, televisioita, radioita ja Internetia. Kulut-
tajansuojalain markkinointimaaritelmaa koskee myds suoramarkkinointia.
Myynninedistamisen lisdksi markkinointisddnndkset koskevat tuotteen pakkaus-
ta ja myyntitilanteessa kuluttajalle suullisesti annettuja tietoja. (Paloranta 2008,
21 -23))

2.4 Markkinoinnin hyvan tavan vastaisuus

Kuluttajansuojalain 2. luvussa on kirjattu saanndkset, jotka suojelevat kuluttajaa
elinkeinonharjoittajaa néahden. Saanndksilla on tarkoitus karsia kuluttajiin koh-
distuvaa epaasiallista markkinointia. Laki my®s velvoittaa elinkeinonharjoittajaa
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informoimaan kuluttajaa tarpeeksi paatdksenteon kannalta keskeisissé asioissa.
Luvun ensimmainen pykala, yleislauseke, kieltdd hyvan tavan vastaisen ja so-
pimattoman menettelyn. Sopimaton menettely maaritellaan epaasianmukaisiksi
keinoiksi, jotka vaikuttavat kuluttajan taloudelliseen paatéksentekoon. Tama
yleislauseke ei koske yhteiskunnallista tai poliittista mainontaa. (Paloranta 2008,
25.)

Siita, mita pidetddn markkinoinnissa hyvan tavan vastaisena, sdadetaan erik-
seen kuluttajansuojalain 2. luvun 2. §:ssd. Tama saannds on tullut voimaan
1.10.2008, ja se perustuu kokonaan kansalliseen saantelyyn. Uusi pykala tar-
kentaa hyvan tavan vastaisuuden maaritelmaa. Sen mukaan --- markkinointia
pidetddn hyvén tavan vastaisena, jos se on selvésti ristiriidassa yleisesti hyvak-

syttyjen yhteiskunnallisten arvojen kanssa. (Paloranta 2008, 26.)

Paloranta (2008, 27 — 30) kertoo kirjassaan, ettéd ensinnakin markkinointi ei saa
loukata ihmisarvoa, eikd mydskaan poliittista tai uskonnollista vakaumusta. Toi-
seksi siind ei saa esiintya syrjintaa, joka liittyy sukupuoleen, ikédan, etniseen tai
kansalliseen alkuperaan. Markkinoinnissa ei saa esiintya syrjintaa kielen, ter-
veydentilan, vammaisuuden, seksuaalisen suuntautumisen tai muun henkiléén
liittyvan seikan vuoksi. Kolmanneksi markkinoinnissa ei saa suhtautua hyvaksy-
vasti toimintaan, jossa vaarannetaan terveytta, yleista turvallisuutta tai ymparis-

t6a ilman asiallista perustetta.

Markkinoinnin hyvan tavan vastaisuutta arvioidaan ottamalla huomioon kaikki
olosuhteet kussakin yksitaistapauksessa. Tulkinnassa pyritdan kokonaisarvioin-
tiin, joten pelkastdan se, ettd kuluttaja tai jokin kuluttajaryhma tuntee markki-
noinnin loukkaavaksi, ei riitd tuomitsemaan sita hyvan tavan vastaiseksi. (Palo-
ranta 2008, 26 — 27.)

Tarked mainontaa ja markkinointia koskeva erityssdannés on kuluttajansuoja-
lain 2. luvun 6. §:ssd. Siind sadadetaan, ettd mainonnassa ja muussa markki-
noinnissa tai asiakassuhteessa ei saa antaa harhaanjohtavaa tietoa. Tarkeaa
on arvioida, johtavatko tiedot kuluttajan tekemaan ostopaatdksen, jota han ei
olisi tehnyt ilman annettuja tietoja. Harhaanjohtavat tiedot liittyvat ensinnakin
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kulutushydédykkeen olemassaoloon, saatavuuteen, lajiin, laatuun, maaraan ja
muihin keskeisiin ominaisuuksiin. Muita esimerkkeja ovat tuotteen alkupera,
valmistustapa, hydédykkeen hinta ja hinnan maaraytymisen perusteet seka toimi-
tusaika ja muut toimitusehdot. Harhaanjohtavat tiedot voivat koske myds myyn-
timenettelyn luonnetta, huoltoa, elinkeinonharjoittajan henkiléllisyytta, elinkei-
nonharjoittajan oikeuksia ja velvollisuuksia, kuten myds kuluttajan oikeuksia ja

velvollisuuksia. (Kuluttajansuojalaki.)

3 KYLKIAISET JA LISAETUUDET

Kylkidinen tarkoittaa, ettd kuluttajalle annetaan paatuotteen ostamisen yhtey-
dessa toinen tuote kaupanpaalle. Kylkidissaannds koskee kaikkea tarjousmark-

kinointia, jossa kuluttajalle annetaan jokin lisdetuus. (Kuluttajavirasto a.)

Tutkimme opinnaytetydssé@mme kuluttajansuojalain 2. luvun 12. §:n piiriin kuu-

luvia asioita. Kyseisessa lainkohdassa sanotaan seuraavasti:

Jos markkinoinnissa tarjotaan kulutushyddykkeitd yhteiselld hinnalla tai niin, et-
14 ostamalla hyédykkeen saa alennetulla hinnalla toisen hyddykkeen tai muun
erityisen edun, markkinoinnissa on selkedsti ilmoitettava:

1) tarjouksen sisélté ja arvo seka yhteiselld hinnalla tarjotuista hyédykkeista li-
sdksi niiden erilliset hinnat, jollei hyédykkeen hinta erikseen hankittuna ole pie-
nempi kuin kKymmenen euroa;

2) tarjouksen hyvéksi kdyttdmistd koskevat ehdot, erityisesti tarjouksen kesto
sekd méaarélliset ja muut rajoitukset (Kuluttajansuojalaki 2:12 §.)

3.1 Markkinoilla kaytettavat lisaetuudet

Kylkidisen tavoin tarjottavia lisdetuuksia on paljousalennus, yhdistetty tarjous ja
tuoteyhdistelma. Paljousalennus tarkoittaa, ettd erd tuotteita myydaan alenne-
tulla hinnalla. Esimerkiksi kolme suklaapatukkaa myydaan kahden hinnalla. Tal-
|& tavoin kuluttajat saadaan ostamaan enemman, kuin heilla on tarvetta, tai os-
tamaan tuote, vaikka sita ei alun perin suunniteltu edes ostettavan. (Kuluttajavi-

rasto a.)
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Yhdistetty tarjous tarkoittaa, ettd samanveroiset tuotteet myydaan yhteishin-
taan. Esimerkiksi usein kosmetiikkavalmistajat myyvat shampoon ja hoitoaineen
yhteishintaan. Tuoteyhdistelmatarjouksessa tuotteet on suunniteltu ja pakattu
myytaviksi itsendisind tuotteina, joiden osia ei voi ostaa erikseen. Esimerkiksi
tybkalusetti, jossa kaikki tuotteet on pakattu samaa rasiaan, eikad niitd myyda

erikseen. (Kuluttajavirasto a.)

3.2 Kylkiaisten kaytto markkinoinnissa

Seuraavaksi esittelemme niita kylkidisia koskevia lain rajoituksia, joita kdytam-
me tulkitessamme kaytanndén mainontaa. Kylkidista ei saa kayttdd mainonnan
paadsanomana, ja kun sita kaytetaan, on tarjouksen sisaltd ilmoitettava selvasti.
Tuotetta ei saa mainostaa ilmaisena, koska kylkidista ei saa koskaan ilmaiseksi,
vaan on ensin ostettava paatuote, joka maksaa. Parempi ja yleisesti kaytetty
keino on mainostaa kylkidista lauseella "kaupan paalle”. Tarjouksen ehdot on
esitettdvd mainoksessa niin selvasti, ettd sita silmailevan kuluttajan on voitava
jo sen perusteella paatella, onko hanelld mahdollisuus hyddyntaé sitd. Myyja on
vastuussa my@s kylkidgisen mahdollisesta virheesta ja turvallisuudesta. (Kulutta-

javirasto a.)

Tarjouksen arvo on eriteltdva selkeasti mainoksessa. Yhdistetyissa tarjouksissa
arvo on paketin kokonaishinnan ja siihen sisaltyvien erillisten tuotteiden valinen
erotus. Tarjouksessa on eriteltdva paketin kokonaishinta ja jokaisen osan hinta
ostettaessa. Jos tuotetta ei voi ostaa erikseen, sen laskennallinen hinta on il-
moitettava. Kylkidisten mainonnassa kaytetdan samoja saanndksia kuin yhdis-
tetyssa tarjouksessa. Poikkeuksena on, ettd jos kylkidisen hinta erikseen ostet-
tuna on alle 10 euroa, sen todellista arvoa ei tarvitse ilmoittaa. (Kuluttajavirasto

a.)

Tarjouksen ajallinen kesto ja muut maaralliset rajoitukset on ilmoitettava selvas-
ti. Jos tarjous on rajoitettu ajallisesti, on kerrottava sen alkamisen ja paattymi-
sen tarkat paivamaarat. Voi olla harhaanjohtavaa kayttaa esimerkiksi sanontaa

"Tarjous on voimassa 10 paivaa”, koska kuluttaja ei voi tietdd, milloin tarjous on
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alkanut. Harhaanjohtavana voidaan myds pitda lausetta ”"Niin kauan kuin tava-
raa riittdd”, koska kuluttaja ei voi paatella, onko kannattavaa lahtea liikkeeseen
tarjousedun saadakseen. Mainoksessa on mygs tultava esille, jos lisdetupaket-
teja myydaan vain tietty maéara asiakasta kohden. (Kuluttajavirasto a.)

On syyta korostaa, ettd sanan ilmainen kaytté on sopimatonta markkinaoikeu-
den ratkaisukaytannén mukaisesti, jos kuluttaja joutuu ostamaan jotain edun
saadakseen. Markkinatuomioistuimen vuoden 1980 paatdksessa 19 kasiteltiin
kyseista asiaa. Eras yhtio oli tarjonnut veloituksetta auton ostajalle erdén vakuu-
tusyhtién vakuutusta vuodeksi. limaisujen “ilmainen” ja veloituksetta” kayttami-
nen katsottiin kuluttajan kannalta sopimattomaksi, koska lisdedun saaminen
edellytti toisen tuotteen ostamista. Ratkaisu perustui kuluttajansuojalain 2. luvun
yleislausekkeeseen. Toisessa tapauksessa Markkinatuomioistuin vuonna 1991
ratkaisussaan viisi paatti, etta kirjasarjan markkinointi oli kuluttajan kannalta so-
pimatonta, koska ensimmainen Kkirja tarjottiin “ilmaiseksi”. Kuluttajan otettua
vastaan maksuttoman tutustumiskirjan hanelle lahetettiin maksullisia kirjoja. Ti-
laus olisi pitanyt peruuttaa erikseen. (Paloranta 2008, 60.)

3.3 Kylkiaisen saajan oikeudet

Kuluttajavirasto kertoo sivuillaan kylkidisen saajan oikeuksista, jotka ovat samat
kuin minkd tahansa tuotteen ostajalla. Kuluttajansuojalaissa olevat saanndkset
tuotteen virheesta koskevat myods kylkiaista. Virastosta kysytaan usein, kuinka
taytyy menetelld, jos luvattua kylkidista ei saakaan. Tallaisessa tilanteessa ku-
luttaja voi vaatia ilmoitettua kylkiaista, ja hdnen ei ole pakko ottaa vastaan toista
tuotetta mainostetun kylkiaisen tilalle. (Kuluttajavirasto b;c.)

Kuluttajansuojalain 5. luvun 12 §:ssd kerrotaan tarkemmin tavaran virheesta.
Tama saannds koskee myds kylkidisena saatua tuotetta. Laissa yleisena virhe-
sdanndksena kerrotaan, etta tavaran on lajiltaan, maéaréltdén, laadultaan, muilta
ominaisuuksiltaan ja pakkaukseltaan vastattava sitd, mitd voidaan katsoa sovi-
tun. Laissa sanotaan, ettd jos muuta ei ole sovittu, on tavaran sovelluttava sii-
hen tarkoitukseen, johon sitd yleensa kaytetaan tai johon sita on tarkoitus kayt-

tdd. Tuotteen on oltava myds myyjan antaman kuvauksen mukainen, ja sen on

15



oltava pakattu asianmukaisella tavalla. Kestavyydeltdan ja ominaisuuksiltaan,
tuotteen on vastattava sita, mitd kuluttajan on aihetta olettaa. (Kuluttajansuoja-
laki.)

3.4 Ratkaistuja tapauksia

Tassa kappaleessa esittelemme tapauksia, joissa kuluttaja on kohdannut on-
gelmia saadessaan kylkidisen. Tapaukset ovat olleet kuluttajariitalautakunnassa
seka eri tuomioistuimissa. Kerromme hieman my6s kuluttajariitalautakunnan
mustalle listalle joutuneista yrityksistd, jotka ovat toimineet vaarin kylkidista

kayttaessaan.

3.4.1 Kuluttajariitalautakunnan tapaus

Kuluttajariitalautakunta on ratkaissut kylkidisiin liittyvan tapauksen, joka koski
kylkidisen virhettd. Se oli kasittelyssa vuonna 2007 ja koski tahtainkiikareiden
etamyyntia. Kyseinen asia tapahtui vuonna 2005, jolloin kiikareita mainostavas-
sa lehti-ilmoituksessa oli kerrottu niiden ostajan saavan kaupan paalle leditas-
kuvalaisimen, jonka arvo oli 49 euroa. Kuluttaja sai kuitenkin leditaskuvalaisi-
men sijasta otsalampun, jonka arvoksi ilmoitettiin 29 euroa. Taman vuoksi kulut-
taja vaati kyseiselta elinkeinonharjoittajalta 20 euron korvausta kylkiaisten arvo-
jen erotuksesta.

Elinkeinonharjoittaja ehdotti kuluttajalle kaupan purkua, jos tdma on tyytymatdn
tuotteeseen ja antoi lisdd harkinta-aikaa normaalin 14 paivan sijaan. Elinkei-
nonharjoittaja ilmoitti kirjallisesti kuluttajalle, ettéd kyseiset leditaskuvalaisimet
olivat loppuneet ja vaihdettu siksi toiseen tuotteeseen. Elinkeinonharjoittaja kat-

soi edellda mainittujen perusteella toimineensa kuluttajansuojalain mukaisesti.

Kuluttajariitalautakunnan ratkaisussa kerrotaan, ettd koska toimitettu tuote ei
vastannut sita, mitd elinkeinonharjoittaja oli kertonut, tuote oli siis virheellinen.
Kuluttajalla on myds oikeus vaatia myyjaa pysymaan alkuperaisessa sopimuk-
sessa, joten hanen ei tarvitse peruuttaa kauppaa, vaikka myyja sitd ehdottaisi-
kin, kuten tassa tapauksessa. Laki sanoo, etté jos virheen korjaaminen tai vir-
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heettdéman tavaran toimittaminen ei onnistu, on kuluttajalla oikeus vaatia virhet-
td vastaavaa hinnanalennusta. Edelld mainittujen perusteella Kuluttajariitalauta-
kunta suositti elinkeinonharjoittajaa antamaan kuluttajalle tdaméan vaatiman 20
euron hinnanalennuksen. (Kuluttajariitalautakunta a.)

Kuten kerroimme luvussa kolme, kylkidisen saajaa voi verrata tavallisen kulu-
tushybdykkeen ostajaan. Tavaran virheesta olevat lain sadaddkset koskevat yh-
talailla kylkidistd. Tama tapaus on hyva esimerkki kuvaamaan naita oikeuksia.
Kiikareiden ostaja on ollut hyvin tietoinen oikeuksistaan, ja han on selvittdnyt

toimintamahdollisuuksiaan.

Kuluttajariitalautakunta ottaa vakavasti kaikki tapaukset. Kuluttajan kannattaa
ymmartaa, ettd vahapatoéiseltékin tuntuva asia otetaan tutkittavaksi, jos virhe on
tapahtunut. Usein kohdataan vaarinkaytéksia ja virheitd, mutta ihmiset eivat
vain halua tai jaksa valittaa pienistd asioista. Jotkut eivat varmasti edes tieda,
ettd heilld on oikeus valittaa ja tyytyvat tilanteeseen tai myyjan ehdottamaan
kompromissiin. Voiko olla mahdollista, etta kuluttajat eivat ilke& valittaa kylkiai-
seen kohdistuvasta virheestd? He voivat kokea valittamisen olevan epékohteli-
asta, koska he kuvittelevat yrityksen olevan hyvéatahtoinen antaessaan ylimaa-
raisia lahjoja ja etuja.

3.4.2 Tuomioistuinten ratkaisuja

Korkeimman oikeuden tapauksessa 6 vuodelta 2006 kasiteltiin puheaikaa liitty-
vaa tapausta. Tapausta perustellaan kuluttajansuojalain 2. luvun yleislausek-
keen avulla, ja tapaus osoittaa, ettd sen sdanndkset koskevat yhtalailla lisaetu-
markkinointia. Erds yritys tarjosi maksutonta puheaikaa markkinoidessaan mat-
kapuhelinliittymaa. Korkein oikeus totesi paatbksessaan, etta lisdetumarkki-
noinnissa edut on esiteltdva selvasti ja niistd on annettava totuudenmukainen
kuva. Lisdetuja ei saa mydskaan korostaa paatuotteen kustannuksella. Kulutta-
jille on annettava mahdollisuus tuotevertailuun ja jarkevaan paatéksentekoon.
Kyseisessa tapauksessa puheaikatarjous oli hallinnut markkinointia. Kampanjal-
la pyrittin antamaan kuva littymasta, joka on taloudellisesti edullinen. Kor-
keimman oikeuden mukaan yritys ei ollut esittanyt riittdvan selkeasti liittyman
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kokonaiskustannuksia. Kuluttajat eivat siksi pysty ndkem&én tarjouksen koko-
naiskuvaa. Markkinointi oli siis sopimatonta kuluttajan kannalta. (Paloranta
2008, 65.)

Markkinatuomioistuimen eli nykyisen markkinaoikeuden tapauksessa 8 vuodelta
2008 kasiteltiin sitd, ettad kylkidinen ei saa olla markkinoinnin paaasiallinen sa-
noma. Eras yhtié mainosti paatuotteena matkapuhelinliittymaa, jonka kylkiaise-
na pystyi osallistumaan arvontaan. Arvonnasta voi voittaa yksién arvoltaan
50 000 euroa. Mainoksessa oli kuva asunnosta, ja siina luki isokokoisella tekstil-
|& Voita yksib ja sisusta siitd mieleisesi koti. Arvonta ja asunto olivat hallitsevana
mainoksessa, koska paatuotteesta oli siind vain nimi ja maininta. Markkinaoike-
us katsoi tapauksen kuluttajan kannalta sopimattomaksi, koska arpajaiset olivat
siind myynninedistdmiskeinona hallitseva kokomarkkinointiaineistoon nahden
tarjotun tuotteen ja tarjouksen ehtojen esittelyn asemasta. (Paloranta 2008, 69—
70.)

Paloranta (2008, 70) esittelee teoksessaan markkinaoikeuden paatdsta 7 vuo-
delta 2002. Tama tapaus liittyy myds kylkidisen hallitsevuuteen markkinoinnis-
sa. Eras yhtié mainosti televisiossa ravintoloissa tarjottua tuotettaan, joka sisalsi
hampurilaisaterian ja lelun. Mainoksessa juuri lelut olivat iso osa ja huomion he-
rattajina, ja erityisesti ne vetosivat lapsiin. Leluja mainostettiin niin voimakkaasti,
etta itse tuote eli hampurilaisateria, jai toisarvoiseen asemaan. Tama menettely

katsottiin markkinaoikeudessa kuluttajan kannalta sopimattomaksi.

3.4.3 Musta lista

Musta lista on kuluttajariitalautakunnan pitdma luettelo. Siind esiintyy elinkei-
nonharjoittajia, jotka eivat ole noudattaneen kuluttajariitalautakunnan antamaa
korvaussuositusta. Kuluttaja-lehden numerossa kaksi vuonna 2005 esiintyvalla
listalla on Kéarkélan TV ja Kone Oy Launeen iso Expert -niminen yritys Lahdes-
ta. Tapauksessa asiakas oli avannut matkapuhelinliittyméan, johon kuului tarjo-
uksen mukaan puheaikaa 150 eurolla ja kylkidisena talvitakki, jonka arvoksi ker-
rottiin 99 euroa. Avatessaan liittymaa myymalassa ei ollut takkeja. Asiakas irti-
sanoi liittyman, ja sen takia han ei saanut takkia ollenkaan. Asiakkaalle oli ilmoi-
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tettu, ettd han saisi takin kuukauden kuluttua avattua ja voimassa olevaa liitty-
maa vastaan. Yritys tuomittiin antamaan asiakkaalle talvitakin tai hyvittdmaan
sen arvo eli 99 euroa. Ratkaisu perustui siihen, ettd sopimusehdoissa ei ollut
mainintaa rajoitusehdoista. Kyseisessa tapauksessa oli kysymys siita, mita ta-
pahtuu jos kuluttaja ei saa luvattua kylkiaista. Tulkinta eri tapauksissa perustuu
sille, mitd sopimusehdoissa lukee. (Kuluttajalehti 2005, 43.)

Kuluttajalehden numerossa kuusi vuodelta 2003 kasiteltiin kirjeitéd kuluttajilta-
osiossa asiaa, joka koski tilaajalahjaa. Kuluttaja tiedusteli, taytyykd hanen pa-
lauttaa saamansa tilaajalahjan, jos han palauttaa paatuotteen. Kuluttajaviraston
asiantuntija vastasi, ettd tilagjalahjaa koskevat ehdot méaéréytyvét pddsdéantoi-
sesti siitd markkinoinnissa annettujen tietojen perusteella. Tilaajalahjaa koske-
vista ehdoista on kerrottava tilaajalle jo tuotetta markkinoitaessa. Tassakin ta-
pauksessa, kuten edellisessd, on hyva huomioida, ettd kannattaa kiinnittaa
kauppaa tehtdessa huomiota sopimusehtoihin. Ne ovat lopulta se seikka, jonka
kannalta tapauksia arvioidaan ja tulkitaan. (Kuluttajalehti 2003, 45.)

4 KULUTTAJANSUOJALAIN KEHITYKSEN VAIKUTUKSET KYL-
KIAISIIN

Suomessa kuluttajansuojalainsaadantd syntyi 1970-luvun lopulla, ja laki astui
voimaan 1.9.1978. Siita lahtien Suomessa alkoi varsinaisesti lainsdadanté- ja
viranomaispainotteinen kuluttajapolitikka. Samaan aikaan tuli voimaan myds
lainsdadanté kuluttajaviranomaisista. Kuluttajansuojalaki muuttuu ja kehittyy jat-
kuvasti. Esimerkiksi kuluttajansuojalainsdadanndsséa toteutettiin laaja uudistus
vuonna 1994 Suomen liityttyd Euroopan Unioniin seuraavana vuonna. (Sorsa
1998, 69 — 70.)

Paloranta (2008, 64) kertoo kirjassaan, etta kylkidisten kayttéa markkinointikei-
nona oli rajoitettua vuoteen 2001 asti, jolloin sitd koskevaa lainsdadantéa ke-
vennettiin. Taman luvun tarkoituksena on kertoa kylkiaisen taustoja, ja kuinka
sitd saateleva laki on vaikuttanut sen kayttddn. Pohdimme myds sitd, minkalai-
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nen on kylkidisen tulevaisuus Suomessa. Onko esimerkiksi pyrkimyksella yhte-
naistdd EU-maiden lainsdadantda vaikutusta kylkidiseen?

4.1 Vanha lainsaadanto

Ennen lakimuutosta kylkidiset olivat lahes kiellettyja. Niitd saateleva kuluttajan-
suojalain pykala oli erittain tarkka ja sita tulkittiin tiukasti.

2 luku 4 §: Markkinoinnissa ei saa tehdé tarjousta, jonka mukaan kulutushyédy-
ke myydéén yhteisesta hinnasta toisen kulutushyédykkeen kanssa tai joka edel-
lyttadd, ettd ostamalla kulutushyddykkeen saa vastikkeetta tai alennetulla hinnal-
la muun kulutushyddykkeen, mikali tarjotuilla kulutushyddykkeilld ei ole ilmeista
asiallista yhteyttd keskenéén. (Varhela 1998, 47.)

4.2 EU:n vaikutus kuluttajansuojalakiin

Kuluttajansuojalaki on ennen ollut padasiassa suomalaista oikeutta, mutta
saanndksia on uudistettu viime aikoina paljon. Suomen liityttyd Euroopan unio-
niin ja talousalueeseen on uudistuminen ollut valttdmaténta. Kuluttajansuoja on
nykydan paljon EU-oikeutta. Arviolta kolme neljasosaa laista perustuu EU:n
lainsdadantéén. Normeja pidetdan monimutkaisina, ja Suomella on vain pienet
vaikutusmahdollisuudet lainsdadantéén. Tulevaisuudessa on mielenkiintoista
nahda, onko ylipdatdan mahdollista, ettd EU-maille saadaan yhtenainen lain-
saadantd. EU:ssa annetut direktiivit ovat minimidirektiiveja, eli jasenvaltioissa
on toteutettava vahintdan direktiivissa saadetty taso. Taman vuoksi Suomessa
kuluttajansuojalaki on EU lainsdadant6a tarkempi ja parempikin, mika antaa ku-
luttajille paremman suojan. (Ammala 2006, 1 - 2.)

Kuluttajien etuja valvoa Kuluttajaliitto katsoi vuoden 2008 tavoitteissaan, etta
Euroopan unionissa kuluttajansuojan taso sailyisi parhaiden maiden tasolla.
Valtioneuvosto on laatinut kuluttajapoliittisen ohjelman vuosiksi 2008—2011,
jonka mukaan Suomi asettaa omat tavoitteensa kuluttajansuojasta Euroopan
unionissa. Kuluttajaliitto on kiinnittdnyt huomiota siihen, ettd sisdmarkkinoiden
toimivuus menee usein kuluttajapoliittisten tavoitteiden edelle. Tama tarkoittaa
sita, etta elinkeinonharijoittajien edut ja toimintamahdollisuudet menevat kulutta-
jien oikeuksien edelle. Vuonna 2008 Euroopan unionissa oli valmisteltavana di-
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rektiivi, joka toteutuessaan heikentaisi suomalaisen kuluttajan oikeuksia. Ehdo-
tus esimerkiksi poistaisi jaAsenmailta mahdollisuuden, pitéda ylla korkeampaa ku-

luttajansuojaa, mita EU:n sdanndksissa sanotaan. (Kuluttajaliitto 2009a.)

4.3 Vanhan ja uuden lain vertailua

Jotta ymmartda vanhan ja uuden kuluttajansuojalain eron, on syyta tarkastella
vanhaa lakia tarkemmin. Kuten naista tapauksista huomaa, on laki muuttunut
paljon. Sadanndkset olivat entisessa kuluttajansuojalaissa paljon tiukempia ja
ankarampia. Tasta johtuen nykyadan on harvinaisempaa, ettd markkinaoikeu-
dessa olisi ratkaistavana valituksia, joihin liittyy kylkidinen. Vanhassa kuluttajan-
suojalaissa paaasiallisen hyddykkeen ja samalla hinnalla tarjotun hyddykkeen
oli jollain lailla liityttdva toisiinsa. Tasta aiheesta on paljon markkinatuomioistui-
men ratkaisuja, ja monet naistd ratkaisuista ovat elinkeinonharjoittajan kannalta
negatiivisia, ankaran lainsdadanndén takia. Markkinaoikeus on vanhalta nimelta
markkinatuomioistuin, joten seuraavien tapausten tulkinnassa kaytetdan kyseis-

ta nimitysta.

4.3.1 Kotipizza Oy

Markkinaoikeus p&atdksessdan numero 29 vuodelta 1997, kasitteli kylkidisen
kayttéa markkinoinnissa. Kyseisessa tapauksessa Kotipizza Oy oli kayttanyt
puhelinta kylkidisena. Viisi perhepitsan ostajaa saisi kayttdédnsa puhelimen, jos-
sa oli asennettu suora linja siihen Kotipizza- yritykseen, joka sijaitsi lahimpana
kuluttajaa. Kuluttaja-asiamies vaati, ettd Kotipizza Oy:ta kielletdan kyseisen
markkinointikeinon kaytté kuluttajansuojalain 2. luvun 4. ja 7. §:n perusteella.

Kotipizza Oy toteutti syksylla 1997 valtakunnallisen myynninedistamiskampan-
jan, johon sisaltyi suoramainontaa ja lehtimainoksia. Kampanjassa oli kaytetty
myds tv-mainontaa. Kyseisessa tapauksessa yritys oli jakanut kirjekuoren muo-
toon puettuja mainoksia koteihin Helsingin, Vaasan ja Vammalan alueella. Mai-
noksessa luki seuraavasti:
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Hanki Sindkin Kotipizzan Kuuma Linja. Avaa hetli ja katso, kuinka...Tarjouksen
kaantdpuolella oli tekstit: Ndin kuumaa linjaa ei ole edes Boriksella tai Billylla.
Mutta Sinulla sellainen voi pian olla! Herkuttele Kotipizzan perhepizzalla ja ke-
rdd Kotipizzan Kuuma linja-puhelin. Kuuma linja on ihan aito ja oikea puhelin,
johon on lisdksi ohjelmoitu oman Kotipizzasi puhelinnumero. Siis vain yhtd nap-
pia painamalla puhelusi yhdistyy omaan Kotipizzaasi. Ja voit tilata Kotipizzaa
kuumana suoraan kotiin! Helppoa, eiké totta. Kuuma linja -kerédilykortin ja -
sdannoét 16ydét ohesta. (Finlex, 1997.)

Puhelimen arvoksi kerrottiin 199 markkaa, ja puhelimen sai kdyttdédnsa ostamal-
la viisi perhepitsaa. Puhelimessa oli yhteys lahimpdan Kotipizza- yritykseen,
mutta silla pystyi soittamaan myds muita puheluita. Kotiin jaettujen mainosleh-
tisten ohella Kotipizza julkaisi mainokset my®s Helsingin Sanomissa seké llta-

Sanomissa.

Kyseisessa tapauksessa kiellon hakeminen perustui siihen, ettd vanhassa ku-
luttajansuojalaissa kielletdédn tekemasta tarjousta, jossa kulutushyédyke myy-
daan yhteiselld hinnalla toisen kanssa. Vanhassa laissa on saadetty, ettd paa-
tuotteella ja sen mukana saatavalla kylkidisella on oltava asiallinen yhteys kes-
kendan. Tassa tapauksessa Kuluttaja-asiamiehen mukaan se, ettd pizzerian
puhelinnumero oli puhelimessa valmiina, ei tee néille kahdelle hyédykkeelle tar-
peeksi asiallista yhteytta. Vanhan lain tiukempi saanndstd perustuu siihen, ettéa
silla pyrittiin turvaamaan kuluttajien mahdollisuutta tehda itsendisesti jarkevia
ostopaatdksia. Kuluttajan ostopaatdksia ei saanut hairita littamalla tarjouksiin

siihen selvasti liittymattdémia lisdetuja.

Kotipizza Oy katsoi omassa vastauksessaan, etté pitsoilla ja puhelimella oli asi-
allinen yhteys keskendan, koska Kotipizzan konseptiin kuuluu mahdollisuus tila-
ta pitsoja puhelimen valityksella. Jopa kahdeksan prosenttia pitsoista tilattiin
puhelimitse. Yrityksen mukaan kylkidisena tarjottu puhelin antoi kuluttajille kayt-
téedun, koska pitsojen tilaamisesta tulee entistd helpompaa. Kampanjaan si-
séllytettiin myo6s kaikki tarvittava tieto, jotta se olisi kuluttajansuojalain mukai-

nen.

Markkinatuomioistuimen paatdksen mukaan pitsalla ja puhelimella ei ollut kayt-

toyhteyttéd keskendan. Naita tuotteita ei hankita yhdessa eika niiden kaytdlla ole
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yhteista padamaaraa. Asiallista yhteyttd ei muodostu, vaikka puhelimella voi tila-
ta pitsan. Kotipizza menetteli Kuluttajansuojalain 2. luvun 4. §:n vastaisesti, ja
siksi sita kiellettin 200 000 markan sakon uhalla kayttdamaan kyseista tarjousta.
(Finlex, 1997.)

Meidan nakékulmamme mukaan markkinatuomioistuin teki oikean ratkaisun
vanhan lain puitteissa. Puhelimella ja pitsalla ei ole kaytanndn yhteytta keske-
naan, eika suoralinja lahimpaan pitseriaan muuta asiaa. Tapauksessa on kui-
tenkin huomattavissa vanhan lain ankaruus, koska nykyaan asiallista yhteytta
paatuotteen ja kylkidisen valilla ei tarvita. Tapauksesta voisi paatella, etta van-
han kuluttajansuojalain aikaan yritykset ovat yrittdneet viilata tarjottavia kylkiai-
sia lain mukaisiksi. Kuinka moni kuluttaja halusi puhelimen siin& olleen suoran-
linjan takia? Uskommekin, ettd Kotipizza Oy liitti puhelimeen linjan vain toimiak-
seen lain mukaisesti. Tama linja ei kuitenkaan ollut markkinatuomioistuimen
mielesta tarpeeksi selva yhteys tuotteiden valilla. Todennéakdisesti monet yrityk-
set ovatkin yrittdneet joillain tavoin kiertdd vanhan lain aikaan sdanndksia kyl-

kidisista tekemalla suoran linjan kaltaisia muunnoksia.

4.3.2 Pukumies Oy

Toinen tarkasteltava tapaus on vuodelta 1993. Tapaus on vanha, mutta kuvas-
taa hyvin muuttunutta lainsdadantéa. Markkinatuomioistuin ratkaisussaan 13
kasitteli asiaa, joka liittyi Pukumies Oy- nimiseen yritykseen. Yrityksella oli
markkinointikampanja Oulussa, Jyvaskylassd, Kokkolassa ja Seindjoella, ja
kampanjan aiheena oli Aitoa kultaa ja timantteja kaikille juhla-asun ostajille.
Miehille tarjottiin kultaista solmiopidiketta ja naisille timanttikorvakoruja ilmai-
seksi, jos ostaa juhla-asun. Mainonta toteutettiin huhtikuussa 1993 Keskipoh-
janmaa- ja llkka-lehdissd. Kampanjaan siséaltyi myds mainoksia Jyvaskylan ja
Etela-Pohjanmaan alueen Kolmostelevision ldhetyksissa.

Kuluttaja-asiamies vaati sakon uhalla kyseisen markkinoinnin kayttamisen kiel-
letyksi. Han perusteli kanteensa kuluttajansuojalain 2. luvun 4. §:n avulla, jossa
elinkeinonharjoittajaa kielletdan tekeméasta tarjousta, jossa kulutushyddyke
myydaan toisen kulutushyddykkeen kanssa yhteisella hinnalla. Hyédykkeilla oli-
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si pitdnyt olla myds ilmeinen asiallinen yhteys kesken&én. Kuluttaja-asiamies
piti markkinointikampanjaa tietoisena lain rikkomisena, koska yrityksen varatoi-
mitusjohtajalta saadun informaation mukaan yritys oli tietoinen kuluttajansuoja-
lain pykalistd. Pukumies Oy piti vastineessaan markkinointikampanjaansa vilpit-
tdmana. Kampanja sijoittui ajallisesti vapun ja ylioppilasjuhlien 1&heisyyteen, jol-
loin solmioiden ja korujen kayttd kylkidisena olisi ollut perusteltua. Yritys pohtii
vastineessaan myds sita, kenen etua markkinoinnilla loukattiin. Kukaan ei tun-
tenut etujaan tai oikeusturvaansa loukatun, ja edun kampanjassa sai vain kulut-
taja. Yrityksen mukaan ei ollut oikeudenmukaista, ettad kuluttajan etuja pienen-

netéan vain Kilpailijoiden etujen vuoksi.

Markkinatuomioistuimen ratkaisu oli elinkeinonharjoittajan kannalta negatiivi-
nen. Ratkaisun perusteessa todetaan, ettd solmionpidiketta ei hankita yleensa
yhta aikaa puvun kanssa. Nailla kahdella kulutushyédykkeelld ei ollut siis asial-
lista yhteytta keskenaan. Mydskaan korvakoruja ei hankita samanaikaisesti juh-
lapuvun kanssa, joten markkinointi oli kuluttajansuojalain 2. luvun 4. §:n vastais-
ta. (Finlex, 1993.)

Kyseinen tapaus herattdd mielenkiinnon, varsinkin kun se nykypaivana tuntuu
liioittelulta. Vanha laki on ollut erittain tiukka, koska sen mukaan esimerkiksi ko-
ruilla ja juhlapuvuilla ei ole asiallista yhteyttd. Pukumies Oy vastineessaan ottaa
esille kuluttajanoikeudet, joita sen mielesta poljetaan kilpailijoiden etuja valvot-
taessa. Tama mielipide on kiinnostava, koska mielestdmme he ottivat esille hy-
van nakdékulman asiaan. Vanha laki on suojellut enemman yritysten etuja kilpai-
lijoitaan kohtaan kuin kuluttajaa. Kiellettdessa kylkiaisten kaytté markkinointikei-
nona karsivana osapuolena on ollut kuluttaja, joka ei ole saanut kahta hyddyket-
td yhden hinnalla. Uskommekin, etta juuri tallaiset tapaukset ovat saaneet lain-
saatajat pohtimaan ajatusta lain muuttamisesta vapaammaksi. Nykyaan yrityk-
silla on erittdin vapaat kadet kayttda kylkiaisia markkinoinnissaan. Tuntuukin,
etta laki on kaantynyt paalaelleen, koska kylkidisten kayttdé on nykyaan erittain

yleista ja tuntuu valilla, ettd se menee liiallisuuksiin.

Heraakin kysymys, kumpi, vanha vai uusi laki on suojellut ja auttanut enemman
kuluttajaa. Vanha laki ei mahdollistanut kylkidisten kaytt6a laajasti, eika kulutta-
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ja saanut yhta paljon etuuksia kuin nykyaan. Tama kuitenkin mahdollisti sen,
ettad kuluttajaa ei pystytty hdmaamaan markkinoinnilla ja todellinen arvo oli hel-
pommin ymmarrettdvissd. Nykyaan kylkiaisten valilla jopa tungetteleva kayttd
antaa kuluttajille paljon mahdollisuuksia, mutta saa samalla todellisuudentajun
hamartymaan. Saako kuluttaja kuitenkaan kylkidisistd sen hyédyn, jonka han
kuvittelee saavansa? Kylkidisissa voi hyvin piilld vaara, etta niilla pyritdén joh-
tamaan kuluttajia harhaan. Seuraavassa luvussa tutkimme, kuinka kylkidisten
kayttd markkinoinnissa nykyaan toteutetaan lain kannalta.

5 KYLKIAISTEN MAINONTA KAYTANNOSSA

Kylkidisten kaytté markkinoinnissa on lisdantynyt paljon viime vuosina, varsinkin
lainsdadannén vapauduttua. Siksi haluamme tutkia, kuinka yritykset noudatta-
vat kdytanndssa uutta lainsdadantdéd. Suurimmat ongelmat kylkidisten markki-
noinnissa tuntuu olevan niiden toisarvoisuus paatuotteeseen nahden seka nii-
den arvon poisjattdminen. Mainoksen paasanomana tulisi olla itse paatuote,
mutta monissa mainoksissa koko paatuotetta ei nayteta missaan, vaan ainoas-
taan kylkidginen on esilla. Olemme kerdnneet mainoksia ja esittelemme niita
seuraavaksi. Halusimme tuoda esille mainoksia, jotka eivat kaikilta osin noudata
kylkidisia koskevaa lainsaadantéa, mutta myds sellaisia, jotka mukailevat sita
hyvin. Luvussa kerrotaan my6s autokaupan, lehtien ja kytkykaupan ajankohtai-
sesta kylkidisten avulla tapahtuvasta mainonnasta. Osa mainoksista on havain-

nollisuuden vuoksi litteend opinnaytetydmme lopussa.

5.1 Lainsdaadannosta poikkeavat mainokset

Petra-Keittidt mainostaa sanomalehti Etela-Saimaassa 11.2.2009 sivulla kuusi
mainoslauseella: Kuinka pitkélle sind ajat ilmaiseksi? Jos asiakas tekee keittio-
kaupat heti, saa han kaupan paélle Neste Qilin polttoainelahjakortin. Etu maa-
raytyy kaupan loppusumman perusteella, ja se voi mainoksen mukaan olla jopa
20 000 km arvoinen (Liite 4; sivu 2).
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Mielestdmme tdma mainos on varoittava esimerkki kylkidisten kaytéssa mai-
nonnassa. Koko mainos perustuu kylkidisen esille tuomiselle, vaikka sen pitaisi
olla Petra-Keittion mainos omista tuotteistaan. Kuten kuluttajansuojalaissa sa-
notaan, kylkidinen ei saa olla mainoksen paaasiallinen sanoma. Laissa vaadi-
taan myds, ettd tarjouksen arvo on ilmoitettava selvasti. Petra-Keittiét kertovat
arvon epamaaraisesti kertomalla sen kilometreina ja kayttamalla sanaa “jopa”.
Se houkuttelee kuluttajan paikanpéaélle, mutta antaa yrittjalle paljon pelivaraa
kauppaa tehdessa. Kuluttajalle ei mydskaan kerrota, paljonko hanen pitda ostaa
saadakseen Kkyseisen edun, vaikka laissa kerrotaan, etta hanen tulee tietaa, mi-

ten han voi hyddyntaa mainostetun edun.

Ellos on postimyynnilld ja Internetin valityksella tuotteitaan myyva yritys. Erdan
kuvaston mukana tuli pieni Goodiebagia mainostava lehtinen, joka oli suunnattu
selvasti naiskuluttajille. Goodiebag sisaltda erilaisia meikkeja, Trendi-lehden

uusimman numeron seka uutta Fazer Exclusive-suklaata (Liite 4; sivu 1).

Lehtinen on tehty erittdin houkuttelevan n&kdiseksi ulkoapain. Tuotteiden arvot
ovat erittain selvasti merkittyja, seka yksittain ettéd yhteensa, joten se ei ole on-
gelma. Lehtisessa on myds kerrottu, miten kyseisen kylkidisen voi saada eli ti-
laamalla Elloksen tai Josefssonsonn tuotteita. Tilattavien tuotteiden arvon taytyy
olla vahintdan 25 euroa, mik& on myods kerrottu hieman pienikokoisella tekstilla
lehtisen takasivulle. Mainos on muuten hyva, mutta sen paétuote ei ole Elloksen
tai Josefssonsin tuotteet vaan itse Goodiebag, vaikkakin lehtinen tuli kuvaston
yhteydessa. Uskomme, ettéd kyseinen mainos on saanut hyvin varsinkin naisku-
luttajat liikkeelle. Vaikka kaupasta on ostettava 25 euron arvosta tavaraa, on
kylkidinen tehty niin houkuttelevaksi, ettd monet tarttuvat siihen. Talla tavalla
kuluttajat saadaan tilaamaan tuotteita, joita he eivat valttamatta tarvitse.

Kolmas epamaarainen mainos on Ultimatemarketin uusi UKT-autotallimalliston
mainos, ja se on ilmestynyt sanomalehti Etela-Saimaassa 25.2.2009. Mainok-
sessa kerrotaan uusien UKT-autotallimalliston varaajien saavan ovien kauko-
ohjauslaitteet kaupan paaélle. Kaupan paalle on hyva ilmaisu, mutta mainokses-
sa toinen ilmaisu "nopeille varaajille” ei ole tarpeeksi tarkka maaritelma. Mai-

noksessa pitaisi selvasti ilmoittaa, kuinka kauan tarjous on hyédynnettavissa.
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Kuluttaja ei voi tietda, miten nopea hanen taytyy olla ollakseen ns. nopea varaa-
ja. Toinen ongelma on, ettd naiden ovien ohjauslaitteiden arvoa ei ole maaritel-
ty. Kuluttajansuojalaissa saadetaan, etta jos kylkidisen arvo on yli 10 euroa, se
on ilmoitettava mainoksessa. Kyseisessd mainoksessa ei ole kerrottu kauko-
ohjauslaitteiden arvoa ollenkaan. Todennakdisesti ne maksavat enemman kuin

10 euroa (Liite 4; sivu 2).

Citymarket mainostaa 19.2. ilmestyneessa, jokaiseen kotiin jaettavassa mai-
noksessaan Finish max in 1 - konetiskitabletteja, joiden kylkidisena saa Piirrd &
Arvaa-pelin. Mainoksessa on selvasti kerrottu, mité pitda ostaa saadakseen ky-
seisen edun eli kaksi kappaletta Finish-konetiskitablettipaketteja. Piirrd & Arvaa
-pelid mainostetaan "kaupan paalle”, mika on oikein, mutta niitd on vain "rajoi-
tettu erd”. Se on lilan epamaarainen maaritelma, eika kerro, kannattaako kulut-
tajan lahted ostamaan kyseista tuotetta. Pelin hintaa ei ole merkitty mainok-
seen, ja sita talla hetkella yleisesti myydaan hintaan 19,90 euroa, joka ylittda
laissa maaritellyn 10 euron rajan (Liite 4; sivu 2).

Nama mainokset osoittavat hyvin sen, kuinka tarkeda kuluttajan kannalta on,
etta elinkeinonharjoittajat noudattavat mainonnassaan kuluttajansuojalain saan-
ndksia. Tulee mieleen, tietavatkd yritykset ja mainostajat kunnolla lain sisalta.
Jos kylkidinen on mainoksen paasanoma, kuten Petra-Keittidilla ja Elloksella,
voi kuluttajaa johtaa helpommin harhaan. Jos kuluttaja kiinnostuu kylkidisesta,
saadaan hanet ostamaan tuote, jota han ei ollut alun perin edes ajatellut osta-
vansa. Han ei ehka edes tarvitse kyseista tuotetta. Citymarketin mainoksessa
vaaditaan ostettavan kaksi tuotetta, jotta saa kylkidisen kayttédénsa. Talla on
tarkoituksena, etta kuluttajat saadaan ostamaan enemman kuin heilld on oike-

asti tarvetta.

On myds hyva pohtia, kuinka kylkidisten arvot ovat ilmoitettu mainoksissa. Valil-
l& arvot on merkitty hyvin ja nakyvasti, mutta jos arvoa ei ole nakyvissa, on yri-
tyksella mahdollisuus muokata paaasiallisen tuotteensa hintaa. Kylkidisen arvon
iimoittamatta jattdminen ei anna kuluttajalle mahdollisuutta itse pohtia, onko kyl-
kidinen kannattava vai ei. Kuluttaja ei siis pysty vertailemaan kilpailevien yritys-
ten hintoja ja tuotteita kesken&dan, vaikka hanella on oikeus lain mukaan tehda
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nain. Uskomme, etté yritykset piilottavat usein kylkidisen arvon paatuotteen hin-
taan, jossa usein on liikkumavaraa valmiiksi yrityksen kannalta. Yksikaan yritys
ei varmasti myy tuotteitaan tappiollisesti, joten arvoltaan suuretkin kylkidiset

saadaan maksamaan itsensa takaisin.

5.2 Kuluttajansuojalain mukaiset mainokset

Markantalon mainoksessa 15.1.2009 yritys tarjoaa kaupan paalle Presidentti-
kahvipaketin 200 ensimmaiselle asiakkaalle. Kyseinen mainos on hyva esi-
merkki siitd, kuinka kylkidisen kaytt6é toteutetaan oikein. Kampanja on ajoitettu
Yhdysvaltain presidentinvaihdoksen yhteyteen. Kahvipaketti on pieni, mutta sel-
va kylkiainen, eikd sen arvoa tarvitse erikseen ilmoittaa, koska se on alle laissa
vaaditun 10 euron. Mainoksessa on kerrottu myds, kuinka monelle asiakkaalle
kahvipaketti riittda eli 200 asiakkaalle, ja kaupan péaalle (Liite 4; sivu 3).

Citymarket mainostaa 5.3.2009 koteihin jaettavassa mainoslehtisessa 24-
osaista Savonia-aterinsettid. Ostaja saa kaupan péaalle salaattiottimet, joiden
arvoksi on selvasti ilmoitettu 20,50 euroa. Kylkidinen eli salaattiottimet ei ole
mydskdan mainoksen paaasiallinen sanoma. Vaikka laissa ei nykyaan sita vaa-
dita, mutta on hyvan tavan mukaista, ettd paatuote ja kylkidinen jollain tavalla
liittyvat toisiinsa. Mainos houkuttelee kuluttajaa menemaan kauppaan, mutta ei
vaan tarjottavan kylkidisen takia, vaan paatuotteen vuoksi (Liite 4; sivu 3).

5.3 Autokauppojen mainonta

Kauppalehden artikkelissa kerrotaan nykypaivan toteutuvasta autokaupasta.
Autokaupan ansaintalogiikka on saada autoja myydyksi pienelldkin katteella,
jolloin lopullinen voitto saadaan huolloista ja varaosista, joista tuottoa saadaan
tasaisesti. Varsinkin nain laman aikana tdman vuoden myynnin arvioidaan las-
kevan varmasti. Kylkidisten kayttdé autokaupassa on lisdantynyt viime aikoina
paljon, mik& ehka osittain johtuu talouden tilanteesta. Autokauppojen kylkidisina
tarjotaan lisatarvikkeita ja parempaa varustelutasoa. Muita autokaupassa kay-
tettyja kylkiaisia ovat polttoaine tai rahoitus esimerkiksi kolmeksi vuodeksi nolla-
korolla. Autokauppiaat tarjoavat myds navigaattoreita ja lahjakortteja erilaisiin
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liikkeisiin. Adrimmaisyyksiin menneet kauppiaat tarjoavat jopa toista autoa au-
tokaupan kylkidiseksi. (Sovijarvi 2009, 12—-13.)

Kuten edellisessa kappaleessa todettiin, ovat autokauppiaat lahteneet kylkiais-
ten kaytté6n innolla mukaan. Kerddmissamme mainoksissa lahes poikkeuksetta
jokaisessa autokaupan mainoksessa on mukana jokin kylkidinen tai lisdetuus.
Seuraavaksi esittelemme muutamaa mainosta ja pohdimme, mista kylkidisten

kayttd autokaupassa voi johtua.

Auto Eekoo mainostaa sanomalehti Etela-Saimaassa 14.2.2009 sivulla 23 Ys-
tavanpaivamarkkinoista. Yritys kertoo mainoksessaan jarjestavansa ystavan-
paivana kakkukahvit, ja kavijdiden kesken arvotaan kannettava tietokone. Mei-
dan mielenkiintomme kohdistuu tarjottuihin kylkidisiin. Vaihtoauton ostaja saa
150 euron s-lahjakortin, jos kauppa paatetaan perjantaina tai lauantaina. Kau-
pan tekijat saavat myds talvirenkaat vanteineen kaupan péaalle. Edun arvoksi
kerrotaan 1300 euroa. Vieressa on mygds pienella kirjoitettu maininta, etté talvi-
rengasetu koskee vain tiettyja Peugeot-malleja.

Toisessa tapauksessa Delta-auto mainostaa sanomalehti Eteld-Saimaan Moot-
tori-Saimaa liitteessa 23. helmikuuta 2009. Mainos on hyvin tyypillinen tdman
paivan autokauppiaiden mainos. Yritys tarjoaa auton ostajalle rahoituksen 1,9
%:n korolla tai vaihtoehtoisesti 1000 eurolla polttoainetta kaupanpaalle uusiin ja

13000 euron vaihtoautoihin.

Kolmannessa mainoksessa Autokeskus mainostaa Kauppalehden Messuleh-
dessa 23. helmikuuta 2009. Yritys esittelee uusia tuotteitaan seka puhuu talou-
dellisen ajamisen puolesta. Auton ostajalle tarjotaan taloudellisen ajon kurssia
kaupan paalle. Myés uudelle Nissan Qashqain ostajalle tarjotaan kaupan paalle
Sport-pakettia ja metallivaria, joiden arvo oli 1200 euroa. Vaihtoehtoisesti tarjo-
taan 800 eurolla polttoainetta. Etu on voimassa 31. maaliskuuta saakka ja se
koskee vain tiettyja Qashqai-malleja.

Nama kaikki kolme mainosta voi hyvin yhdistdd aiemmin mainittuun Kauppa-
lehden artikkeliin autokaupasta. Artikkelissa kerrottiin autokauppiaiden kaytta-
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van kylkidisena muun muassa polttoainetta, rahoitusta ja lahjakortteja. Kaikki
nama keinot I6ytyvat naistd mainoksista. Kaupanpaalle tarjottu polttoaine on
suosittu keino, ja sitd kayttdd mainoksessaan niin Autokeskus kuin Delta-
autokin. Polttoaineen kaytté perustuu varmasti paljon sille, ettd se on nykyaan
erittain kallista ja siksi vetoaa kuluttajiin. Kuluttajat tuntevat saavansa itselleen
oikeaa ja konkreettista hy6tya. Auto-Eekoon kayttdma lahjakortti ja talvirenkaat
antavat myods kuluttajalle tunteen, ettd han hydtyy kaupasta. Autokaupassa tus-
kin kukaan lahtee ostamaan autoa pelkdstaan siind tarjotun kylkidisen takia,
koska auto on iso hankinta ja yleensa sitd harkitaan pitkdan. Tarjotut kylkidiset
ja lisdetuudet auttavat vain vahvistamaan kuluttajan ostopaatésta. Hyvin toden-
nakoisesti kuluttaja ostaa auton sieltd, missa han saa samalla hinnalla autokau-
pan lisdksi Sport-paketin tai metallivarin kuin sieltd, missa ei tarjota minkaanlai-

sia etuuksia.

Autokaupat toteuttavat mainontansa hyvin lain puitteissa. Naissa kaikissa mai-
noksissa kylkidgisen mainonnalta vaaditut elementit toteutuvat. Yksikaan yritys ei
kayta sanontaa “ilmaiseksi”, joka on kielletty, vaan kaikissa kylkidista tarjotaan
kaupan paalle. Naissd mainoksissa kylkidinen ei ole myéskadén paaasiallinen
sanoma, vaan se mainitaan paatuotteen ohella. Kylkidisten arvo on mainittu

kaikissa mainoksissa tarpeeksi selkeésti.

Kuten Kauppalehden artikkelissa (2009) kerrottiin, autokauppiaiden runsas kyl-
kidisten kayttd markkinoinnissa on selitettavissa yleisen taloudellisen tilanteen
avulla. Selvitdkseen kysynnan laskusta on autokauppiaiden paastava laman yli
tarjpamalla lisdetuuksia, jotka voivat olla arvoltaan merkittavia. Kylkiaisia tarjo-
taan monen tuhannen euron edesta. Voiton kauppiaat saavat huolloista ja vara-
osista. On syyta pohtia myés, kuinka paljon tarjottuihin kylkidisiin siséltyy ylihin-
noittelua eli huijataanko asiakkaat uskomaan saavansa rahallista etua, vaikka
sita ei paljon olisikaan. Yritysten on kuitenkin pakko saada kate jostakin eli on
todenndkdista, ettd varsinkin ndin arvokkaissa tuotteissa kylkidisten arvo on li-
satty paatuotteen eli auton arvoon. Koska kyseessé on yleensd monen tuhan-
nen euron ostos, ei kuluttaja valttamatta huomaa, vaikka hinta olisi hieman kal-

limpi.
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5.4 Lehtien mainonta

Lehtimyyjat kayttavat markkinoinnissaan kylkidisia seka pyrkiessaan pitamaan
koukussa vanhoja lukijoita ettd hankkiessaan uutta lukijakuntaa. Mainonta ta-
pahtuu paéasiassa lehtien mukana tulevilla suoramainontalehtisilla seka puhe-
linmyynnin vélityksella. Tarjotut kylkidiset ovat hyvin harkittuja ja suunnattu koh-

deyleisélleen.

Seuraavaksi esittelemme muutamaa naistenlehden mukana tullutta mainosleh-
tistd. Cosmopolitan on nuorille naisille suunnattu aikakausilehti, ja se kayttaa
lahes poikkeuksetta markkinoinnissaan kylkidisia. Uusi kestotilaaja saa tilaaja-
lahjan, joka on juuri nuorille naisille suunnattu. Eraasséa esitteessa Cosmopoli-
tan tarjoaa tilaajalleen olkalaukkua kaupan paalle sek& 40 prosentin alennusta
lehden hinnasta. Laukun arvoksi kerrotaan 39 euroa ja se kuvaillaan mainok-
sessa rennoksi ja tyylikkaaksi muotilaukuksi (Liite 4; sivu 4). Toisessa mainok-
sessa Sport-aikakausilehti tarjoaa tilaajalahjaksi joko ponchoa, jonka arvoksi
kerrotaan 39 euroa, tai olkalaukkua, jonka arvo on 19,90 euroa. Lahjan lisaksi

saa myds 40 prosentin alennuksen tilauksesta (Liite 4; sivu 5).

Seka Cosmopolitan ettéd Sport-lehti ovat Sanoma Magazines Finland Oy:n jul-
kaisemia aikakausilehtid. Naistd mainoksista I6ytyy niin hyvaa kuin huonoakin.
Niissa on kerrottu kylkidisen arvo kuten myds sopimuksen ehdot selvasti ja tar-
kasti. Kuitenkin kummassakin mainoksessa kylkidainen esitellaan erittdin naky-
vasti. Ne ovat ensimmainen asia, johon kuluttaja kiinnittdd huomioita mainosta
tarkastellessaan. Tama on hieman arveluttavaa, koska kuten aikaisemmin to-
tesimme kylkidisia koskevissa rajoituksissa, kylkidinen ei saa olla mainoksen

paaasiallinen sisélté.

Naistenlehtien tavoin myds selkeasti enemman miehille suunnatut lehdet hyo-
dyntavat kylkidisia markkinoinnissaan. Esimerkiksi GTi-Magazine, jossa esitel-
laan autoja, l1ahinn& erikoisempia ja nayttelyautoja, yrittdd saada tilaajia tarjoa-
malla kylkidisia. Erddssa mainoslehtisessa tarjotaan lehden tilaajalle kompas-
sisettid, jonka arvoksi kerrotaan 35 euroa. GTi-Magazine on mydés Sanoma Ma-
gazines Finland Oy:n kustantama lehti. TAssd mainoksessa kylkidinen on tuotu
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esille hyvin lain ndkdkulmasta. Sen arvo ja sopimuksen ehdot on kerrottu, mutta
kylkidinen ei kuitenkaan ole mainoksen p&éaasiallinen sanoma (Liite 4; sivu 6).

Voiko naista mainoksista saadun tuloksen perusteella paatella, ettd sukupuolel-
la on merkitysta siihen, kuinka paljon kylkidiset kiinnostavat kuluttajia. Saman
kustantajan eri lehdissa kylkidinen on tuotu esille eri tavalla. Naisten lehdissa se
on nakyvasti esilla, mutta miehille suunnatussa lehdessa se on kuvattu ala-
laidassa huomaamattomammin. Onko mahdollista, etta naisille kylkiaisia tarjo-

taan aggressiivisemmin?

5.5 Kytkykauppa

Kuluttaja voi tehda kytkykauppasopimuksen, se tarkoittaa, ettd puhelin ja liitty-
ma myydaén yhteispakettina, jolloin paketista maksetaan tietty summa kuukau-
dessa koko sopimuskauden ajan. Seuraavaksi kasittelemme kytkykaupan kehi-
tystd Suomessa sen vapautumisesta tdhan paivaan. Kytkykaupassa on kysy-
mys lisdedusta, siksi sen kaytdssa sovelletaan lakia lisdetusaanndista. Muistet-
tavat seikat ovat, ettd markkinoinnissa on ilmoitettava selvasti tarjouksen sisél-
t6, arvo sekd@ hyddykkeiden erilliset hinnat. Tarjouksen ehdot ja rajoitukset on
myds ilmoitettava. (Saine 2008, 132.)

Tekniikan Maailma -lehdessa 4.5.2005 kasiteltin Suomessa avautuvaa kytky-
kauppaa. Vuonna 2005 kytkykauppa ei ollut viela sallittua, mutta sen vapautta-
mista pohdittiin. Martti Merilinna kertoo artikkelissaan, etta liikenne- ja viestin-
taministerié mietti kytkykaupan avaamista, koska haluttiin saada aikaiseksi kun-
nolliset verkot ja niihin myds elamaa eli uusia puhelimia. Kytkykaupan sallimi-
sella arveltiin olevan alaan piristava vaikutus. Kuluttajat saisivat kiinnostavimpia
palveluja, koska kalliitkin laitteet olisivat nain helpommin saatavilla. Tuohon asti
puhelimen kylkidisena olivat sallittuja esimerkiksi joulukinkku, toppatakki, ilmai-
nen hotelliydpyminen tai laivamatka. Puhelimen tarjoaminen kylkidisena oli kui-
tenkin kiellettyd. Kytkykaupalla arveltiin olevan my@s negatiivinen puolensa. Pe-
|attiin, ettd operaattori paasisi laitevalinnoissa maaraavaan asemaan, eivatka
kuluttajat saa haluamiansa merkkeja ja malleja kayttédnsa. Artikkelissa tuotiin
esille, ettd ilmaisia matkapuhelimia ei kuitenkaan ole. Lopulta se on kuluttaja,
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joka maksaa kulut. Kytkykaupan avaamista Suomessa Viranomaiset ovat pohti-
neet jo monta kertaa aiemmin, mutta he ovat tulleet siihen tulokseen, etté puhe-
limen hinta piilotetaan puhelinmaksuihin. On vaikea arvioida paketin todellista
arvoa. Artikkelissa mainitaan, ettd useissa Euroopan maissa kuluttajien on ollut
jo mahdollista hankkia matkapuhelin edullisemmin tai ilmaiseksi, jos sitoutuu
sopimuksella verkon kayttajaksi. Suomessa kytkykaupan kielto on vanha jaan-
ne, jonka avaamista artikkelissa edes jollain tasolla peraankuulutetaan. (Ylénen
& Herttua 2005, 44 — 46.)

Oulun kaupungin Internet-sivuilla kerrotaan kytkykaupan vapautumisesta. Se
sallittin Suomessa 1.4.2006, ja se sallittin kolmen vuoden maaraajaksi. Lain
perusteella kuluttajille sai myyda 3G-laitteita matkapuhelinliittyman yhteydessa
normaalia edullisempaan hintaan. Tama saaddés ei koske tavallisia GSM-
puhelimia, vaan ainoastaan kolmannen sukupolven 3G-puhelimia. Kytkykaupan
vapautumisen perusteena oli Tekniikan Maailman artikkelissakin mainitut syyt.
Sivujen mukaan kuluttaja hy6tyy kytkykaupasta saamalla oikeita palveluita, tar-
peiden mukaisen palvelukokonaisuuden ja p&éatelaitteen valmiiksi asennettuna
helposti ja turvallisesti. Kytkykaupan avulla kuluttaja pystyy myds ostamaan
osamaksulla kallimman puhelimen, joka tulee edullisemmaksi kuin erikseen os-
tettuna. Kaupan kustannuksen kuluttaja pystyy ennakoimaan pitkalle tulevaisuu-
teen. Kytkykaupan haittana sivujen mukaan mainitaan pitkd sopimusaika, joka
voi olla jopa useita vuosia, eikd kuluttaja voi kayttdd puhelintaan muussa kuin
laitteen myyneen operaattorin verkoissa. Kalliit 3G-palvelut on usein myés hin-
noiteltu erikseen, joten ne eivat valttamatta kuulu mainostettavaan kuukausihin-
taan. Mahdollisesti myds sopimuksen hinta voi muuttua kuluttajalle epaedulli-
seksi, eikd hanella ole mahdollisuutta vaihtaa liittymaa halvempaan operaatto-
riin. (Ouka.)

Esittelemme muutaman kytkykauppamainoksen, jotka osoittavat niiden kaytén
vapautumisen. Mainoksista nakee, kuinka kytkykauppaa ja niiden mainonta to-

teutetaan seka minkalaisia erilaisia tarjouksia on olemassa.

Gigantti mainostaa koteihin jaettavassa mainoksessaan 7.2.2009 sivulla 14,
DNA- littymaa ja siihen mukana tulevaa matkapuhelinta. Tarjous on nimeltadan
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DNA Kimppa, joka sisaltdd DNA Kimppa-liittyméan ja Sony Ericssonin matkapu-
helimen malliitaan W890i. Mainoksen alareunassa on kerrottu sopimuksen eh-
doiksi, ettd se on voimassa 24 kuukautta ja se on hinnaltaan 4,90 euroa kuu-
kaudessa. Kuukausihinta sisaltaa liittyman kuukausimaksun, joka on 0,90 euroa
seka matkapuhelimen hinnan, joka on 4 euroa kuukaudessa (Liite 4; sivu 7).

Markantalon mainoksessa 24.1.2009 sivulla 2, tarjotaan Elisa Pakettia 24 kuu-
kaudeksi. Tarjous sisdltdd Nokia 6220 Classic -matkapuhelimen ja puheaikaa
400 minuuttia kuukaudessa. Paketin hinnaksi kerrotaan 30,90 euroa kuukau-
dessa. Mainoksen alaosassa kerrotaan pienella tarkemmin sopimuksen ehdois-
ta. Puheaika sisaltdd vain normaalihintaiset kotimaanpuhelut. Paketin yli mene-
ville puheluille on kerrottu hinnaksi 0,09 euroa minuutilta (Liite 4; sivu 7).

Naistd kahdesta mainoksesta tulevat hyvin ilmi ne seikat, joita on pohdittu kyt-
kykaupan sallimisen yhteydessa. Varsinkin Markantalon mainoksesta voi nos-
taa esille niita asioita, jotka katsottiin kytkykauppaa vastaan. Esimerkiksi puhe-
aika sisaltda vain kotimaanpuhelut, eika yrityspuheluita tai ulkomaanpuheluita.
Myéskadan normaalihinnoittelun ulkopuolella olevat mobiilipalvelut eivat kuulu
puheajan sisalle. Kuluttaja ei ehkd ymmarra tata ostaessaan pakettia, koska si-
ta ei ole merkitty kovin selvasti, ja se on huomaamaton. Markantalon tarjouk-
sessa puheajan maara on suhteellisen suuri, mika lisdd maksettavaa kuukausi-

hintaa.

Puheaika on kuluttajan kannalta edullista vain siina tilanteessa, ettd han puhuu
puheajassa maaritellyn verran. Mikali asiakas puhuu vahemman, saa elinkei-
nonharjoittaja tasté etua. Esimerkiksi markantalon mainoksessa puhelimen ar-
voksi kerrotaan 435 euroa, ja kuluttajan ostaessa matkapuhelimen Elisa Paketin
mukana puhelimen arvoksi jaisi 312 euroa. Tama ero on mielestamme selitetta-
vissa silla, ettd inmiset eivat kayta kaikkea puheajastaan, jota he kuitenkin mak-
savat kuukausittain. Elinkeinonharjoittaja saa loppujenlopuksi puhelimen arvo-
jen erotuksen itselleen. Todennakoisesti hdn saa myds voittoa, koska ihmiset
harvoin kayttavat kaiken tarjotun puheaikansa. Kuten Tekniikan Maailman artik-
kelissa vuodelta 2005 todettiin, kuluttaja on se, joka maksaa puhelimen hinnan.
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Taman takia, kuluttajan pitéisi aina kytkykauppasopimusta tehdessaan lukea
tarkasti sopimuksen kaikki ehdot, ettei jalkikateen tule yllatyksia.

Henna Savolainen (2009) kertoo artikkelissaan Kytkykaupan ehdot "héllentyvat”
todelliset hyddyt pienia MicroPC-lehden Internet - artikkelissa 31.3.2009 kytky-
kaupan uudistuksista. Kytkykauppa vakiinnutettiin 2.4.2009, eli liittymien kylkiai-
senéd saa antaa 3G-puhelimia. Suurin muutos uudessa laissa on, etta kuluttaja
voi valita joko 24 kuukauden tai 12 kuukauden sopimuksen. Hinnoittelu jaa kui-
tenkin elinkeinonharjoittajan paatettavaksi, eli han voi esimerkiksi tehda 12 kuu-
kauden sopimuksen niin kalliiksi, ettd kuluttajan ei ole jarkevaa sita valita. Toi-
nen muutos oli, ettd kuluttajalla ei tarvitse enda olla painavaa syyta purkaak-
seen Kkytkykauppasopimusta. Hanen on kuitenkin maksettava sopimuksessa
maaritellyt maksut. Edelld mainittu on kytkykauppaa saatelevien ehtojen nykyi-
nen tilanne. (Savolainen 2009.)

5.6 Lapsille suunnatut kylkiaiset

Suomen luonto -lehti valikoi vuosittain vuoden turhakkeen, joka on toimituksen
muodostaman raadin valitsema. Vuonna 2003 vuoden turhake oli Hampuri-
laisaterioiden kylkidislelut. Kyseisella valinnalla haluttiin nostaa esille myés lap-
siin kohdistuva mainonta. Raadin mukaan lelut vetoavat lapsiin ja niiden avulla
on helppo houkutella pieni kuluttaja hampurilaisravintolaan. Mita pienempi lapsi
on, sitd vahemman itse ruoka kiinnostaa. Itse lelukin unohdetaan heti ruokailun
jalkeen. Raati nostaa esille myds kysymyksen, mitd tekemisté lelulla on ruoka-
annoksen kanssa? (Karlsson 2003, 51.)

Kotilieden numerossa 4 vuodelta 2002 ilmestyi artikkeli “lhanan kamalat kylkiai-
set”, joka myds kasittelee pikaruokaloissa jaettavia kylkidista. Artikkelissa haas-
tatellaan perheenditia, joka on kyllastynyt pikaruokaloissa jaettaviin lastenateri-
oiden mukana tuleviin kylkidisiin. Perheen kotona on aidin mukaan laatikollinen
kylkidisleluja, kuten minikokoisia Barbie - ja Action Man -nukkeja, hirvi6éta, me-
gafoneja, Disney -pehmoleluja ja muovinen toteemipaalu. Aiti ei kuitenkaan saa
heittda leluja pois, koska perheen lapset eivat ole antaneet siihen lupaa. Nelja-
vuotias poika kertoo, ettd han haluaa hampurilaiselle lelujen, eika itse ruuan ta-
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kia. Han ei edes pida hampurilaisista. Artikkelissa haastatellaan myds eraan pi-
karuokaketjun markkinointipaallikk6d. Hanen mielipiteensa asiaan on, etta lap-
sia ei kaytetd markkinoinnin apulaisina. He kohdistavat markkinoinnin vanhem-
piin, eivatka lapsiin. Suomessa kylkiaiset eivat houkuttele ihmisia samalla taval-
la pikaruokaravintoloihin kuin muualla maailmassa. Aasiassa suosittuja keraily-
leluja jonotetaan monia tunteja. Yhdysvalloissa kylkidisena tarjottu Teenie Bea-
nie Baby -lelu kymmenkertaisti lastenaterian myynnin vain viikon aikana vuonna
1997. Maailmalla pikaruuan mukana tulevat lelut ovat kerailykohde. Markkinoin-
tipdallikbn mielesta kylkidiset ovat pelkkd myyntikikka, ja ne eivat voi miellyttaa
kaikkia. Lelut ovat hdnen mukaansa kylla parantuneet laadultaan. (Grundstrém
2002, 44-48.)

Naissa kahdessa artikkelissa tuodut asiat ovat valitettavia, ja niitd kannattakin
pohtia hieman tarkemmin. Jos aikuiset kuluttajat lankeavat helposti kylkidisen
houkutuksiin, on selvaa, ettd lapsetkin kiinnostuvat niista. Entisen lain mukaan
aterian mukana tarjottava kylkiainen ei olisi sallittu mainonnan keino, mutta ny-
kyinen laki on sallivampi. Esille nouseekin kysymys kylkidisten eettisyydesta.
Mitéd kaikkea yritykset ovat valmiita tekemaén, jotta saisi lisattyd myyntidan?
Lasten hampurilaisateriat ja niihin kohdistetut kylkidiset ovat tastd hyva esi-
merkki. Kotilieden artikkelissa neljavuotias poika itse mydntaa, ettd haluaa ate-
rian vain lelun takia. Samassa artikkelissa kerrottiin Yhdysvalloissa erdan ateri-
an myynnin kymmenkertaistuneen lelun vuoksi. Voidaan siis paatella, etta lelu

lisda lastenaterian myyntia, ja se vaikuttaa ostopaatokseen.

Kuluttajavirasto kertoo sivuillaan, ettéd ihmista pidetaan lapsena, jos han on alle
18-vuotias. Alaikdisiin kohdistuvaa markkinointia valvotaan tiukasti, koska he
ovat alttimpia kuin aikuiset markkinoinnin vaikutuksille. Lapsi ei mydskaan ym-
marrd mainoksen merkitystd samalla tavalla kuin aikuiset. Han ei pysty erotta-
maan kuvitteellisuutta todellisuudesta. Taman takia on yrityksiltd epaeettista
houkutella lapsia esimerkiksi kylkidisen avulla. Kuluttajaviraston sivuilla lukee,
ettd sarjakuvahahmojen kayttdminen houkuttelukeinona ei ole asiallista. Eraat
pikaruokaravintolat ovat mainostaneet voimakkaasti lastenaterioitaan erilaisilla
hahmoilla. Kampanjoita on toteutettu mm. televisiossa. Nykyaan kuitenkin saa-

tely on lisdantynyt, ja esimerkiksi pikaruokaravintola McDonald’s ei enda kayta
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leluja nd&kyvana markkinointikeinonaan. Sen Internet-sivuilla kerrotaan las-
tenaterian yhteydessa, etta ateria siséltdd lelun. Puolestaan kotimainen pika-
ruokaravintola Hesburger mainostaa Internet-sivuillaan voimakkaasti lastenate-
riaansa sarjakuvahahmolla, joka vaihtuu kahden kuukauden valein. Meidan tar-
kastelumme hetkella teemana oli Snoopy eli kuuluisa sarjakuvahahmo Ressu.
On vaikea tietda, mista johtuu ero kahden suositun pikaruokaravintolan valilla.
Todennakoisesti syyna voi olla, ettd McDonald’s on maailmanlaajuisesti vahen-
tanyt aggressiivista lapsiin kohdistuvaa kylkiaisilla toteutettua mainontaa, koska
se on joutunut julkisuudessa monien eettisten ongelmien takia suurennuslasin
alle. Kuten Kotilieden artikkelissa mainittiin, kylkidiset ovat myds maailmanlaa-

juisesti erittain suosittuja. (Kuluttajavirasto d; McDonald’s; Hesburger.)

Kuluttajaviraston sivuilla on kerrottu, kuinka pikaruokaravintoloiden tulee toimia
tarjotessaan leluja lastenaterian kylkidisena. Elinkeinonharjoittajalla on vastuu
siitd, ettd myods vastikkeettomina annetut lelut ovat standardien mukaisia ja tur-
vallisia. Viraston suosituksen mukaan naiden lelujen tulisi soveltua myés alle
kolmivuotiaille. Jos nain ei ole, taytyy siitd erikseen mainita markkinoinnissa
esimerkiksi varoitustekstin avulla. Varoituksen syy on ilmoitettava, esimerkiksi
jos lelussa on irtoavia osia. Myds myymaldissa ja muissa markkinointimateriaa-

leissa on oltava tarpeelliset varoitukset. (Kuluttajavirasto e.)

6 ONGELMATILANTEISSA TOIMIMINEN

Kuten johdannossa totesimme, kuluttajilla ei ole todennakdisesti tarpeeksi tie-
tamysta oikeuksistaan kuluttajana, varsinkaan kylkidisen oston yhteydessa. He
eivat ehkd ymmarra, etté kuluttajansuojalaki suojaa heitd myds kaupassa, jossa
kylkidinen saadaan kaupan paélle. Ja vaikka kuluttaja ymmartaakin oikeutensa,
ei han valttamatta tieda, mista apua voi saada. Esittelemme eri tahoja, joista voi
hakea apua, jos kohtaa vaarinkaytoksia kylkiaisissa.
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6.1 Kuluttajavirasto

Ensimmainen vaihtoehto on Kuluttajavirasto. Se on ty6- ja elinkeinoministerién
alainen virasto ja sen toimintaa saatelee laki kuluttajavirastosta seké asetus ku-
luttajavirastosta. Kuluttajavirasto vaikuttaa sekd kansallisella ettd kansainvali-
sella tasolla.

Kuluttajaviraston tehtavana on turvata ja vahvistaa kuluttajan asemaa. Se val-
voo myés kuluttajansuojaa saatelevia lakeja ja niiden noudattamista. Kuluttaja-
viraston tehtava on myds valvoa tuoteturvallisuutta seka ohjata kuluttajaneuvon-
taa. Kuluttajaneuvontaa hoitavat maistraatit, joiden toimintaa kuluttajavirasto
valvoo. Talla hetkellda kuluttajaneuvontaa annetaan noin 30 maistraatissa eri
puolella Suomea.

SELVITA ENSIN OIKEUTESI

Kuluttajaviraston sivuilta saa apua ongelmiin.

TEE VALITUS YRITYKSELLE

Yritéa paasta sopuun yrityksen kanssa hyvityksesta.
Valituksen tekemisessa voi kayttaa apuna valmiita
lomakkeita.

OTA YHTEYTTA NEUVOJAAN

Jos ongelma ei selvid, kuluttajaneuvonta avustaa ja
sovittelee kuluttajan ja elinkeinonharjoittajan
valisissa riitatilanteissa.

Kuva 1 Kuluttajaviraston ohje (Kuluttajavirasto f.)

Kuluttajaviraston kuluttajaneuvonta ohjaa kuluttajaa ongelmatilanteissa ensin
selvittdmaan oikeutensa esimerkiksi Kuluttajaviraston Internet-sivuilta. Seuraa-
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va vaihe on valittaa tuotteen tai palvelun myyneelle yritykselle. Valituksessa voi
kayttdd apuna Kuluttajaviraston valmiita mallipohjia. Jos yrityksen kanssa ei
paasta sopuun asiasta, otetaan yhteys kuluttajaneuvontaan, jonka yhteystiedot
I6ytyvat myds Kuluttajaviraston Internet-sivuilta. Jos sovittelu yrityksen kanssa
ei onnistu, eikad kuluttajaneuvojakaan saa ratkaistua ongelmaa, voi tehda vali-
tuksen kuluttajariitalautakuntaan. Apua valituksen tekemisessé antaa kuluttaja-
neuvoja. (Kuluttajavirasto g.)

6.2 Kuluttaja-asiamies

Kuluttaja-asiamies on Kuluttajaviraston ylijohtaja ja talla hetkella toimessa on
Marita Wilska. Hanelle ei voi tehda valituksia yksittaisissa riita-asioissa, mutta
han valvoo lainsaadantéd, joka suojelee kuluttajaa ja kuluttajan taloudellista tur-
vallisuutta. Kuluttaja-asiamiehelle voi kuitenkin tehda valituksen, jos mainos on
syrjiva, harhaanjohtava tai véakivaltainen. Valituksen voi myds tehda, jos sopi-
muksen ehdot ovat kohtuuttomat tai jos yritys muuttaa sopimuksen ehtoja omin
pain yksipuolisesti. (Kuluttajavirasto e.)

Kuluttaja-asiamiehen havaitessa, ettd joku elinkeinonharjoittaja toimii vastoin
lakia, pyrkii hdn neuvottelemalla saamaan elinkeinonharjoittajan luopumaan va-
paaehtoisesti kyseisestd toiminnasta. Kuluttaja-asiamiehellda on myds tietyin
edellytyksin mahdollisuus kieltdd menettely, joka on vastoin lakia. Téllainen kiel-
to voi koskea markkinointitoimenpidetta, josta on jo valmiiksi markkinaoikeuden
ratkaisukaytantéa, eikd asia saa olla huomattava merkitykseltdan. Tehosta-
maan Kieltoa, voidaan asettaa uhkasakko. Jos elinkeinonharjoittaja vastustaa
kieltomaaraysta lain mukaisessa maadraajassa, se raukeaa. Kuluttaja-asiamies
voi kuitenkin voi vieda asian ratkaistavaksi markkinaoikeuteen. Yritysten ja jar-
jestdjen kanssa markkinointiohjeista ja vakioehdoista neuvotteleminen kuuluu
myds kuluttaja-asiamiehen tehtaviin. Han osallistuu julkiseen keskusteluun ja
toimii tiedottajana. Joissain tilanteissa han voi toimia kuluttajan edustajana oi-
keudenkaynnissa, jos se on tarkea kuluttajan ja lain soveltamisen kannalta. (Pa-
loranta 2008, 249 — 250.)
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6.3 Kuluttajariitalautakunta

Kuluttajariitalautakunta on puolueeton ja rippumaton asiantuntijaelin, joka edus-
taa sekd kuluttajia ettd elinkeinonharjoittajia erilaisissa erimielisyyksissa, jotka
koskevat mm. kulutustavaroiden ja palveluiden kauppaa. Lautakunta tekee paa-
tOksia jaostoissa ja merkittavia paatdksia taysistunnoissa, joiden jasenet Oike-
usministerid valitsee viiden vuoden valein. Lautakunnan paatbkset eivat ole pa-
kottavia, vaan suosituksia. Niitd kuitenkin noudatetaan yleisesti ottaen 80-
prosenttisesti. Suosituksia noudattamatta jattaneita yrityksia keratdan kuluttaja-
lehden Mustalle Listalle, jota voi seurata lehden kotisivuilta. (Kuluttajariitalauta-
kunta b.)

Kuluttajariitalautakunta ratkaisee myés ryhmavalituksia, jotka kuluttaja-asiamies
tuo lautakuntaan. Ryhmavalitus tarkoittaa, ettd saman elinkeinoharjoittajan
kanssa on kiistaa joukolla ihmisia. Esimerkki tallaisesta tapauksesta on, etta
moni kuluttaja on ostanut samalta yritykselta tuotteen, jossa on sama virhe. (Pa-
loranta 2008, 252.)

6.4 Markkinaoikeus

Markkinaoikeus on erityistuomioistuin, joka kasittelee kilpailunrajoituksia, julkisia
hankintoja sek& muita markkinaoikeudellisia asioita. Myds mainonta seka kyl-
kidiset kuuluvat markkinaoikeuden toiminnan piiriin. Markkinaoikeuden toimin-
taa saatelee markkinaoikeuslaki. Markkinaoikeudessa kuluttajansuojalakia rik-
kovat tapaukset tulevat vireille kuluttaja-asiamiehen hakemuksella. Jos taas
elinkeinonharjoittaja kokee markkinoilla sopimatonta menettelya, voi hén itse
hakea asian tulemista vireille. Markkinaoikeus on vanhalta nimeltdan Markkina-

tuomioistuin. (Markkinaoikeus; Korkein hallinto-oikeus.)

7 KYSELYTUTKIMUS

Kyselytutkimus toteutettiin lomakkeen avulla, johon ihmiset vastasivat kirjallises-
ti. Tutkimukseen osallistuneet ihmiset olivat padasiassa omasta lahipiiristamme
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sekd Saimaan ammattikorkeakoulun ja Etelad-Karjalan ammattiopiston opiskeli-
joita ja henkilékuntaa.

7.1 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksemme siséltdé koostui 11:sta eri kysymyksesté (Liite 1). Ensinn&kin
halusimme selvittdd, vaikuttaako vastaajan sukupuoli tai ikd hanen kokemuk-
siinsa ja mielipiteisiinsa kylkiaisista. Liina Puustinen kertoo kirjassaan Kulutta-
jamuotti (2008), etta kuluttajien ostohalu ja —kyky vaihtelee i&n mukaan, joten se
on keskeinen kuluttajaryhmittelyn kriteeri. Ihmiset ostavat eri elaméntilanteissa
erilaisia tuotteita ja palveluita. Kuluttajaryhmien jaossa sukupuoli on mygds tar-
ked perusta (Puustinen 2008). Taman vuoksi ikaryhmat on jaettu kolmeen eri
osaan, 15 — 30-vuotiaisiin, 31 — 45-vuotiaisiin seka 46 ikAvuodesta yléspain ole-
viin henkiléihin. Ryhmat ovat selitettdvissd elaman eri vaiheilla. Ensimmaiseen
ryhmaan kuuluvat nuoret aikuiset, joiden elama ei ole vield taysin vakiintunutta.
Toisessa ryhmassa ovat yleensa jo perheelliset ihmiset. Viimeisessa ryhmassa

on henkilét, joiden elamé on suhteellisen vakiintunutta.

Muilla kysymyksilla tutkimme kylkidisia eri ndkdkulmista. Halusimme selvittaa,
kuinka tuttu kylkidinen on kuluttajille ja kuinka he suhtautuvat siihen. Ostavatko
esimerkiksi jotkut ihmiset tuotteita pelkdstdan tarjotun kylkidisen takia? Analy-
soimme tuloksia SPSS-ohjelman avulla ja havainnollistimme tuloksia kaavioiden
avulla. Kaytimme tulosten tulkinnassa paaasiassa prosenttiosuuksia seka jois-
sain tapauksissa vertailimme ian ja sukupuolen merkitysta kuluttajien mielipitei-
siin. Viimeisessa osuudessa tutkimuksessamme on sanallinen osio, jossa vas-
taaja pystyi vapaasti kertomaan, minkélaisia kylkiaisia han on markkinoilla koh-
dannut. Annoimme vastaajille myés mahdollisuuden kertoa omia mielipiteitadan
ja kokemuksiaan kylkiaisista. Nailla sanallisila kommenteilla oli tarkea osuus
tutkimuksessamme, koska ne ovat kuluttajien oikeita ja rehellisid mielipiteita.
Opinnaytetydmme tarkein tavoite olikin selvittdd kuluttajien mielipiteita ja asen-
teita kylkidisia kohtaan. (Puustinen 2008, 157—191.)
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Sukupuoli- ja ikdjakauma
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nainen ei halunnut kertoa

Kuva 2 Vastanneiden sukupuoli ja ika

Kyselyymme vastasi 105 henkilda, joista naisia oli 72 ja miehia 28. Viisi henki-
|6& ei ollut halunnut kertoa sukupuoltaan. Naisvastaajien suurempi osuus on
selitettavissa silla, etta Iahipiirimme kuuluu enemman naisia kuin miehia ja liike-
talouden opiskelijoista ja henkildkunnasta suurin osa on naisia. Uskomme, etta
sukupuolen ilmoittamatta jattdminen kertoo siita, etta kaikki eivat halua tulla ka-
tegorioiduiksi sukupuolensa perusteella. Nuoria vastaajia oli yhteensa 64, kes-
kimmaisesta ikaryhmasta 20 ja vanhempia vastaajia oli 21. Eri ikAryhmisséa vas-
tattiin myds epéatasaisesti, koska lahipiiissamme ja Saimaan ammattikorkea-
koulussa on paljon nuoria henkilditd. Vanhempia vastaajia saimme Saimaan
ammattikorkeakoulun ja Eteld-Karjalan ammattiopiston henkilékunnasta, tyéka-
vereista ja sukulaisista. Edellisessa kaaviossa nakyy selvasti, kuinka vastaajien

maara on jakautunut sukupuolen ja idn mukaan.

42



7.2 Ennakko-odotuksia

Ennen kuin ryhdymme tulkitsemaan tutkimuksen tuloksia, kerromme hieman
omista ennakkokasityksistamme. Mainonnan ja muun aineiston tutkimustulokset
ovat olleet negatiivisen savyisia ja esimerkiksi mainoksista korjattavaa I6ytyy
lahes jokaisesta. Uskomme kuitenkin, etta kuluttajilla on positiivinen nakékulma
kylkidisia kohtaan. Tydbmme on herattanyt myds paljon keskustelua lahipiiris-
samme, ja monet pitavat kylkidisista ja olettavat saavansa niista etua itselleen.
Ennen opinnaytety6tdmme omat mielipiteemme olivat kylkidisten puolesta,
emmeka edes ajatelleet niissa piilevan mitdan harhaanjohtavuutta tai etta useat
yritykset eivat noudata lakia mainoksissa, joihin liittyy kylkidinen. Pohtiessamme
kylkiaista tulimme myds siihen tulokseen, etta jotkut kylkiaisia tarjoavat yritykset
ovat huonomaineisia ja niilla voi olla talousvaikeuksia. Ajattelimme, etta kylkiai-
set ovat turhaa tavaraa, jonka avulla pulassa olevat yritykset yrittavat saada ku-
luttajia lankeamaan tuotteisiinsa. Siksi halusimme tutkimuksessamme Kkysya,
minkalaisina kuluttajat pitavat kylkidisia tarjoavia yrityksia. Itse arvioimme kylki-
aisten kaytodn lisdéntyneen voimakkaasti vime aikoina, ja paattelimme taloudel-
lisella tilanteella olevan asiaan vaikutuksensa. Naistd ennakkokésityksista lah-

dimme tulkitsemaan saatuja tuloksia.

7.3 Tutkimustulokset

Seuraavissa kappaleissa kasittelemme tutkimuksemme tuloksia ja havainnollis-
tamme niita taulukoiden avulla. Tulkinnan apuna olemme kayttaneet teoriaa ih-
misten ostokayttaytymisesta ja siihen vaikuttavista tekijdista.

7.3.1 Kuluttajien tietoisuus oikeuksistaan

Kuten maarittelimme aikaisemmin, tutkimuksemme tarkoitus on selvittag kulut-
tajien omia nakoékulmia kylkidisiin. Tarkoituksenamme oli myds perehdyttaa ku-
luttajia ja lisata heidan tietdmystaan. Siksi kysymme kuluttajilta sita, tuntevatko
he olevansa perehtyneitd omiin oikeuksiinsa kuluttajina. Vastanneista suurin
osa eli vajaa 64 prosenttia, tuntee olevansa jonkin verran perehtynyt oikeuksiin-
sa. 23 prosenttia vastanneista ajattelee, ettd han on hyvin perilld oikeuksistaan
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ja 13 prosenttia kokee, etta ei ole perehtynyt. Vastauksen tulos on huolestutta-
va, koska vain 23 prosenttia tuntee olevansa tietoinen kuluttajanoikeuksistaan.
Loput vastaajista on perehtynyt vain jonkin verran, ja jopa 13 prosenttia ei ol-
lenkaan. Tasta voimme paatelld, ettd tydllamme on kohdeyleisd, ja myds tarvet-
ta. Jos kuluttaja ei ole perehtynyt omiin oikeuksiinsa, ei han voi tietdd mita han
voi vaatia kylkidgisen ominaisuuksilta ja siihen liittyvistd maarayksista. Kuva 3
havainnollistaa prosenttijakaumaa.

Oletko perehtynyt omiin oikeuksiisi kuluttajana?

=10 N e e
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Kuva 3 Vastanneiden perehtyneisyys oikeuksiinsa kuluttajina

Tutkimme aihetta myds sukupuolen ja ian nakékulmasta (Liite 3; sivu 1). Olem-
me ristiintaulukoinnin avulla tutkineet, kuinka ika vaikuttaa kuluttajien tietoon
omista oikeuksistaan. Suhteellisesti eniten kylla-vastauksia antoivat ialtdan 31—
45-vuotiaat, joista 35 prosenttia arvioi tuntevansa hyvin oikeutensa kuluttajana.
Toiseksi suurimmaksi ryhmaksi muodostuivat idltdan yli 46-vuotiaat, joista lahes
29 prosenttia vastasi kysymykseen mydnteisesti. Olikin odotettavaa, huonoiten
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oikeutensa arvioi tuntevansa ialtdédn nuorimmat. Mielestdmme tulos on selitetta-
vissa paljolti elamankokemuksella ja silla, ettd vanhemmat kuluttajat vastaavat
itse omista asioistaan. Useat nuoret tukeutuvat paatéksissaan viela huoltajiensa
apuun. Liitteessa 3 olemme tutkineet, onko sukupuolella merkitystd kuluttajatie-
toisuuteen. Tuloksista selvida etta silla, onko vastaaja mies vai nainen, ei ole
suurta merkitysta tutkittaessa kuluttajien tietoa oikeuksistaan. Naisista vajaa 29
prosenttia on vastannut kysymykseen “kylla” ja miehista vain 2,5 prosenttiyksik-
kéa vahemman.

7.3.2 Kuinka tuttu kylkidinen on kasitteena kuluttajille?

Kysyimme kuluttajilta, onko kylkidinen heille tuttu kasitteend entuudestaan. Seu-

raavassa kaaviossa esitelladn vastausten tuloksia.

Onko kylkidinen kasitteena Sinulle tuttu entuudestaan?
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Kuva 4 Kylkiaisten tuttuus vastaajille
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Tuloksesta voi paatelld, ettd kylkidginen on tuttu kasite suurimmalle osalle. 85
prosenttia kuluttajista tietda tarkkaan kylkidisen, ja vain 2 prosenttia ei ole kuul-
lut siitd. 13 prosenttia tietda kylkidisesta jonkin verran, mista voi tulkita, etta
termi on heille tuttu, mutta eivat valttamatta ymmarra kaikkea siihen liittyvaa.
Esimerkiksi mika kaikki luetaan kylkidisiksi ja miten sitéd s&dadelldan. On positii-
vista, ettd moni vastaajista tuntee kylkidisen kasitteena entuudestaan, mutta voi
olettaa, ettd hekaan eivat ymmarra kaikkea kylkiaiseen liittyvaa. Seuraava kaa-
vio ilmentééa hyvin, kuinka selkeasti kuluttajat tuntevat kylkiaisen kéasitteena.

7.3.3 Missa kuluttaja tormaa kylkiaisiin?

Yritykset kayttavat markkinoinnissaan viestintaa, saadakseen asiakkaita osta-
maan tuotteita. Markkinointiviestinnan avulla yritys pyrkii tekemaan tuotteitaan
tunnetuksi ja vaikuttamaan asiakkaiden asenteisiin. Talla tavoin vaikutetaan
myynnin esimerkiksi kasvuun. Suomalainen kuluttaja kohtaa noin 250 yrityksilta
tullutta viestia paivassa. Vain harva naista viesteista vaikuttaa kuluttajaan, joten
yrityksen on valittava sanomansa huolellisesti. Viestintaa varten tarvitaan myods
onnistunut kanava, jota kautta viesti saavuttaa halutut asiakkaat. Naita kanavia
ovat esimerkiksi lehdet, mainoslehtiset, televisio, radio, elokuvat, puhelin ja tie-
toverkot, kuten Internet. Monet yritykset kayttavat useaa kanavaa yhtaaikaisesti,
jotta viestin perille meneminen onnistuu parhaiten. (Lahtinen & Isoviita 2001,
172-173.)

Halusimme tutkimuksellamme selvittda, missa naistd markkinointiviestinnan ka-
navista kuluttaja tuntee kohtaavansa kylkiaisia eniten. Aikaisemmin tydssamme
tulkitsimme jo lehtien ja mainoslehtisten kautta kuluttajille tapahtuvaa viestintaa.
Valikoimme vastausvaihtoehdoiksi kaikkein yleisimmat ja tunnetuimmat viestin-

nan kanavat.
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Missa térmaat useimmin kylkidisiin ja muihin etuuksiin?
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Kuva 5 Missa vastaajat kohtaavat kylkiaisia?

Monet vastaajista valikoivat useamman kuin yhden vastausvaihtoehdon, mika
osoittaa, etta kylkidisia esiintyy monissa kanavissa. Edellisessa kaaviossa na-
kyy, ettd suurimmiksi viestinnan kanaviksi kuluttajat kokevat lehdet seka puhe-
linmyynnin. Eniten vastauksia sai lehdissa oleva mainonta, jonka 34 prosenttia
vastaajista pitdd suurimpana kanavana, jossa kylkiaisia tuodaan esille. Tama on
odotettu tulos, koska lehdet ovat ndkyva ja jokapaivainen asia kuluttajalle. Tulos
tukee myds paatdéstamme kayttda aikaisemmin tydssdmme hyvaksi juuri lehtien

kautta tapahtuvaa mainontaa.

Toinen suuri kanava tulosten perusteella oli puhelinmyynti, 33 prosentin osuu-
della vastauksista. Todenngkdisesti tama johtuu siita, etta lehtien myynti tapah-
tuu paadasiassa puhelimitse, ja usein tilauksen yhteyteen saa kylkidisen muka-
na. 23 prosenttia vastauksista sai myymalat ja kaupat. Niin vaate-, elektroniik-
ka- kuin ruokakaupoissakin tarjotaan paljon erilaisia lisdetutarjouksia, kuten kyl-
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kidisia ja paljousalennuksia. Vahiten vastaajia sai Internet, jonka osuus oli seit-
seman prosenttia. Uskomme tadman tilanteen muuttuvan tulevaisuudessa, ja
mainosten maaran lisdantyvan myds Internetissd. Kolme prosenttia vastasi
vaihtoehtoon jokin muu, ja siihen vastanneet pitivat televisioita suurimpana kyl-
kidisilla markkinoinnin kanavana. Tasta tuloksesta paatellen television jattami-
nen vastausvaihtojen ulkopuolelle oli virhe, koska monet tuntevat sen suurim-
pana mainonnan kanavana. Mahdollisesti se, minka kanavan kuluttaja ajattelee
tarkeimmaksi, riippuu hanen omista mieltymyksistdan ja varsinkin siitd, mita

mediaa han seuraa tarkimmin.

7.3.4 Kuinka kylkidinen vaikuttaa kuluttajan ostopaatokseen?

Jotta voimme alkaa tulkita tuloksia, on hyva kertoa kuinka kuluttaja kayttaytyy

markkinoilla ja mitka psykologiset tekijat vaikuttavat hanen paatéksiinsa.

Ihmisessa oleva psykosysteemi maaraa kayttdytymisen ja se muodostuu esi-
merkiksi tarpeista, motiiveista, arvoista ja asenteista (Rope & Pyykkd, 2003).
Naita juuri olemme tutkimuksellamme pyrkineet selvittamaan. Jokaisen henkil®-
kohtainen tausta vaikuttaa siihen, miten han reagoi markkinoilla oleviin viestei-
hin. Ihmisten kayttaytymiseen markkinoilla vaikuttavat myés kaikki ne arsykkeet,
joita he kohtaavat. Naista kaytetdan yleisesti nimitystd markkinaarsykkeet. Ar-
sykkeisiin kuuluu mm. mainonta, ihmisten valiset keskustelut, havainnot toisten
kulutuksesta sekd medioiden sanomat. Kuluttajat valikoivat itselleen tuotteen,
joka sopii parhaiten omaan tilanteeseen.

Kysynta ei synny itsestdan, se on paljon tietoisen johdattelun eli markkinoinnin
ja yritysten viestien tulosta. Yrityksen taytyy olla ajan hermolla ja pyrkia tarjoa-
maan kilpailijoistaan eroavia arsykkeita. Meidan mielestamme Kkylkidinen on hy-
va esimerkki kuluttajia ohjaavasta arsykkeesta. (Rope & Pyykkd 2003, 33—43.)

Kylkidisen perusideana markkinointipsykologiassa on se, etta kylkidispaketti

vaikuttaa kuluttajan kannalta "elaman tilaisuutena”. Kuluttaja yritetddn saada
uskomaan, ettd han saa tuotteen todella edullisesti ja hyvilla ehdoilla. Kun kyt-
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ketddn kaksi tuotetta samaan pakettiin, kuluttaja saa kuvan, etta tarjous on ai-
nutlaatuinen. (Rope & Pyykkd 2003, 294.)

Halusimme tutkia, kuinka kuluttajat suhtautuvat kylkidiseen ja kuinka edella
mainittu markkinointipsykologinen keino toteutuu. Ennakko-odotuksissamme
totesimme, ettd uskomme monien pitavan kylkidista houkuttelevana ja kulutta-
jan huomion keraavana. Tama odotuksemme piti hyvin paikkaansa. Vastaajista
yli puolet, eli runsas 53 prosenttia piti kylkidista houkuttelevana. Tulos vahvistaa
sen, ettd kuluttajat kiinnittavat kylkiaisiin huomioita, ja voimme péaéatella, etta se
usein on osana ihmisen ostopaatdsta. Seuraavassa taulukossa nakyvat tulos-

ten prosenttijakaumat.

Onko kylkidginen mielestési houkutteleva mainonnan keino?
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Kuva 6 Kuinka houkuttelevana vastaajat pitavat kylkiaista?

Kerromme hieman kuluttajan tekemastéd ostopaatdksesta, jota voi myds sovel-
taa kylkiaisia tarkastellessa. Ostoprosessi on kaksivaiheinen tapahtuma, jonka
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ensimmaisessa vaiheessa kuluttaja miettii ostotarpeitaan ja sita, pitaisikd hanen
ostaa jotakin. Tassa vaiheessa korostuvat ihmisen halut ja tarpeet, jotka ajavat
hantd tekemaan uusia hankintoja. Toisessa vaiheessa kuluttajan ongelmana
on, minkalaisen ja minka tuotteen han ostaa. Tassa vaiheessa valinta tehdaan
sen perusteella, mikd ostajasta nayttda ja tuntuu parhaimmalta. Markkinoijat
kayttavat tata perusajatusta hyvakseen. (Rope & Pyykkd 2003, 151.)

Tata prosessia voidaan pohtia kylkidisen kannalta. Ensinndkin ihmiselld on tar-
ve ostaa jotakin. Toisessa vaiheessa kuluttaja pohtii, minka tuotteen han kaikis-
ta tarjolla olevista valitsee. Tassa vaiheessa kylkidainen voi olla merkittava tekija
ostopaatéksessa. Sen avulla yritykset eroavat Kilpailijoistaan houkutellessaan
asiakkaita. Kuten edellisessa totesimme, kuluttajista yli puolet pitda kylkidista
houkuttelevana. Seuraavassa kysymyksessa tutkimme, ostavatko ihmiset tuot-
teita pelkastaan kylkidisen takia, vai onko se vain arsyke, jonka avulla eri yritys-

ten tuotteita vertaillaan ja tehdaan lopullinen ostopaatés.

Seuraavassa kuvassa on yhteenveto siitd, ostavatko vastaajamme tuotteita tai
palveluita pelkastdén tarjotun kylkidisen takia. 60 prosenttia vastaajista on sita
mielta, etta eivat tee ostopaatdsta vain kylkidisen perusteella. Tasta voi paatel-
1&, ettd kylkiainen on vain ostopaatésta vahvistava tekija. Vastaajista kuitenkin
yli 23 prosenttia kertoo voivansa ostaa jonkin tuotteen tai palvelun vain siina tar-
jotun kylkidisen takia. Luku on mielestdmme suhteellisen iso, koska se on ldhes
neljasosa vastaajista. Naiden ostopaatésten uskomme olevan herateostoksia,

joita ei ole ennalta suunniteltu.
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Ostaisitko jonkin tuotteen tai palvelun vain sen mukana tarjotun kylkidisen
takia?
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Kuva 7 Ostaisiko vastaaja tuotteen sen mukana tarjotun kylkidisen takia?

Naiden kahden tuloksen perusteella voimme todeta, ettd tydmme on ajankoh-
tainen. Kylkidinen on usein jollakin tavalla osana kuluttajan tekemaa ostopaa-
tostd. Osa tekee paatbksen vain sen perusteella, osalle se voi olla alitajuinen
vaikuttaja. Tuloksista voi myds paatella, ettéd elinkeinonharjoittajan kannalta on
jarkevaa kayttaa kylkiaista markkinoinnin keinona, koska se vaikuttaa kuluttajiin.

Tutkimme SPSS-ohjelman avulla ristiintaulukoinnilla, kuinka ik& ja sukupuoli
vaikuttavat siihen, pitavatké vastaajat kylkidista houkuttelevana seka ostaisivat-
ko he tuotteen vain mukana tarjotun kylkidisen perusteella (Liite 3; sivut 1 ja 2).
Tuloksista voi todeta, etta vastaajista yli 46-vuotiaat suhtautuivat kylkidisiin kai-
kista positiivisimmin. Melkein 62 prosenttia yli 46-vuotiaista pitda kylkiaisia hou-
kuttelevana, ja yli 33 prosenttia samasta ikaryhmasta ostaisi tuotteen vain mu-
kana tarjotun kylkidisen perusteella. Nuoremmat ikdryhmat suhtautuvat kylkiai-

siin hieman negatiivisemmin. Kaikkein nuorin ikdryhma on selvasti epailevaisin.
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50 prosenttia 15—-30 vuotiaista vastaajista pitda kylkiaista houkuttelevana ja vain
runsas 20 prosenttia ostaisi tuotteen pelkdstadan mukana tulevan kylkidisen ta-
kia. Luulemme tadman johtuvan siita, ettd vanhemmilla ihmisillda on enemman
kokemuksia kylkiaisista ja he joutuvat tekemaan kalliitakin hankintoja. Heilla on
myds enemman varaa tehda esimerkiksi herateostoksia, joita kylkidiset usein
aiheuttavat.

Pohdimme kysymyksid myds sukupuolen perusteella. Halusimme selvittaa, on-
ko kuluttajan sukupuolella merkitysté siihen, kuinka vastaaja suhtautuu kylkiai-
siin ja minkéalaiset hdnen asenteensa ovat. Tulosten mukaan kuluttajan suku-
puolella ei ole yhta suurta merkitysta kuin ialla. Naisten mielipiteet ovat positiivi-
sempia verrattuna miesten mielipiteisiin. (Liite 3; sivu 2) Kaikista naisista 56
prosenttia piti kylkidistd houkuttelevana ja kaikista miehistd osuus oli 46 pro-
senttia. Kysyttdesséa ostaako kuluttaja tuotteita tai palveluita ainoastaan mukana
tarjotun kylkidisen takia, naisista noin 27 prosenttia vastasi kysymykseen kylla
ja miehista runsas 21 prosenttia. Mielestamme tama voi johtua esimerkiksi siita,
ettad naisille markkinoidaan enemman tuotteita kylkiaisten avulla. Pohdimme jo
mainosten tulkintaa kasittelevassa kappaleessa, ettd sukupuolella saattaa olla
merkitysta varsinkin markkinoitaessa lehtia kylkidisten avulla. Nama kaksi tulos-

ta vahvistavat toisiaan.

7.3.5 Kuluttajien mielipide kylkiaisia tarjoavia yrityksia kohtaan

Kuten edella totesimme, yritykset kayttavat kylkiaisia hyvakseen houkutelles-
saan ostajia. Halusimme tietda, onko silla jonkinlaista vaikutusta siihen, mita
kuluttajat ajattelevat kyseisista yrityksista. Kysymys saattoi olla hieman vaikea,
koska yli puolet vastaajista valitsi vaihtoehdon “en osaa sanoa”. Kuitenkin huo-
mattava osa vastaajista eli 40 prosenttia piti kylkidisia tarjoavia yrityksia hyva-
maineisina. Tasta voi paatelld, etta kuluttajilla on positiivinen kuva kylkiaisista ja
niitd tarjoavista yrityksista. Kuluttajat pitavat siita, etta heille tarjotaan kylkiaisia.
Voimme todeta tuloksistamme, etté vertaillessaan eri yrityksia ja niiden tuotteita
kuluttaja ostaa haluamansa tuotteen silté yritykselta, joka tarjoaa kylkiaisia tai
jolla on paras kylkiainen.

52



Onko mielestasi kylkidisia tarjoava yritys uskottava ja hyvamaineinen?
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Kuva 8 Kuinka hyvdmaineisena vastaajat pitavat kylkiaisia tarjoavia yrityksia?

Tama tulos poikkeaa huomattavasti ennakko-odotuksistamme. Ajattelimme, etta
kuluttajat pitavat kylkiaisia tarjoavia yrityksida huonomaineisina ja ettéd ne yritta-
vat markkinoida tuotteitaan turhan tavaran avulla. Tuloksen perusteella kulutta-
jat eivat tunne asian olevan nain. Alla olevassa taulukossa on esitelty prosentti-
jakaumat. Huomattava asia on, “ei” vastanneiden pieni maara. Se kumoaa ko-

konaan oletuksemme yritysten huonomaineisuudesta

7.3.6 Kuluttajien mielipide kylkidisen harhaanjohtavuudesta

Aikaisemmin tyéssamme kasittelimme kylkidisten avulla tapahtuvaa mainontaa
ja pohdimme eri lahteiden avulla, pyritddnkéd niiden avulla harhaanjohtamaan
ihmisid. Uskomme, ettd jotkut yritykset esimerkiksi piilottavat kylkidisten todelli-
sen arvon paatuotteen hintaan. Taman takia kaikki yritykset eivat ilmoita kylkiai-

sen arvoa mainoksessaan, vaikka lain mukaan néain kuuluisi tehda. Halusimme
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tutkia, ovatko kuluttajat itse kiinnittdneet huomiota téllaisiin epakohtiin ja usko-
vatko he, ettd heitd tarkoituksellisesti johdetaan harhaan. Kuvassa 10 nakyy
vastausjakaumat. Yli puolet vastaajista uskoo, etta kuluttajia pyritdan johtamaan
harhaan ainakin jonkin verran. Lahes neljdsosa on sitd mielta, etta kylkidisilla
johdetaan ihmisid harhaan ja toinen neljdsosa on sitd mielta, etteivat yritykset
kayta kylkidisia johtaakseen kuluttajia harhaan.

Uskotko, etta kylkidisilla pyritdan johtamaan kuluttajia harhaan?
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Kuva 9 Uskovatko vastaajat, etta kylkiaisilla yritetdan johtaa kuluttajia harhaan?

On positiivista, ettd suurin osa vastaajista ymmarsi, ettd on mahdollista, etta yri-
tykset johtavat kuluttajia harhaan jollain tavalla. Se osoittaa kuluttajien osaavan
arvioida kriittisesti kylkidisia ja niistd saatavaa informaatiota. On syytd pohtia
tarkemmin kahdesta kysymyksesta saatuja tuloksia. Usea kuluttaja kertoo tieta-
vansa, etta kylkidisten avulla saatetaan joskus johtaa heitéd harhaan, mutta moni
on myo6s sen kannalla, ettd kylkidinen on houkutteleva. Kylkidisen kaytté mark-
kinoinnissa vaikuttaa osalla suoraan myds positiivisesti ostopaatékseen. Ristirii-
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ta on mielenkiintoinen. Voi paatella, ettd moni ostaa tuotteita kylkidisen houkut-
telemana, mutta tietdd samalla, ettd kaupassa voi piilla riskinsa. Kuten aikai-
semmin mainitsimme, markkinointipsykologia maarittelee kylkidgisen “elaman
tilaisuutena”. Uskommekin tdman ajatuksen nousevan usein jarkiperaisen ajat-
telun ylapuolelle. Kylkidinen saa kuluttajan tuntemaan kauppansa olevan ainut-
laatuinen, ja han ei vélita vaikka tietaa siina piilevat harhat. Kylkidinen on suun-
nattu juuri hanelle ja juuri silla hetkella. (Rope & Pyykkd 2003, 293—-294.)

Tarkastelimme tuloksia SPSS-taulukoiden avulla (Liite 3; sivu 3). Tuloksista
paatellen miehet pitavat kylkidisia enemman harhaanjohtavina kuin naiset. Ero
ei kuitenkaan ole suuri, vain reilun prosenttiyksikbn. Miehistd 25 prosenttia us-
koo, ettd kylkiaisilla pyritdn johtamaan kuluttajia harhaan ja naisista osuus on
vajaa 24 prosenttia. Koska suurta eroa sukupuolten valilla ei ole, voidaan olet-
taa, ettd sukupuoli ei ole vaikuttanut tdhan tulokseen huomattavasti. Tutkimme
aihetta myds ian perusteella. Vastaajista vanhin ikaryhma, yli 46-vuotiaat, ar-
vioivat asiaa kaikkein kriittisimmin. Heista yli 33 prosenttia uskoi, etta kylkiaisilla
johdetaan kuluttajia harhaan. Nuoremmat ikaryhméat suhtautuivat asiaan hieman

positiivisemmin.

7.3.7 Onko kylkiaisten kaytto lisaantynyt viime aikoina?

Ostohalun lisaksi kuluttajilla taytyy olla ostokyky4, jotta ostotapahtuma toteutui-
si. Talle yhteydelle kaytetdan termia ostamisen taloudelliset tekijat. Kuluttajalla
taytyy olla tarpeeksi tuloja, jotta hanella on varaa tehda ostoksia, ja ostopaatok-
seen vaikuttaakin suurelta osalta kaytettdvissd oleva rahan maara. Se raha,
jonka kuluttaja kayttaa ostoksiin, on hanen bruttotulonsa, josta vdhennetaan ve-
rot ja lisdtdadn mahdolliset tulonsiirtoerat, kuten lapsilisa tai asumistuki. Tulojen
noustessa myds vapaavalintainen kulutus kasvaa. Tasta voidaan johtaa poh-
diskelu nykyisesta talouden tilanteesta, ja kuinka se vaikuttaa kylkidisten kayt-
t66n, koska se vaikuttaa paljon kuluttajien ostokykyyn ja ostopaatdkseen. Ky-
synta laskee, kun talouden suhdanteet kaantyvat laskuun. Kuluttajien asenteet
muuttuvat ja he ovat myds varovaisempia ostopaatdksissaan. (Lahtinen & Iso-
viita 2001, 27.)
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Pohdimme ennen kyselyn toteutusta, onko mahdollista, ettd kysynnan laskettua
elinkeinonharjoittajat yrittdvat vauhdittaa myyntidan mm. kylkidisten avulla. Ai-
kaisemmin mainitussa artikkelissa autokaupasta todettiin, ettéd kyseisella alalla
kylkidgisten kayttd laman aikana on lisdantynyt. Halusimme kysya tutkittavilta,

ovatko he huomanneet kylkidisten kdytén kasvaneen viime aikoina.

Tuntuuko Sinusta, etta kylkidisten kaytté mainonnassa on lisdantynyt viime

aikoina?
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Kuva 10 Tuntuuko vastaajista, etté kylkiaisten kayttdé on lisdantynyt viime aikoi-

na?

Edellisesta taulukosta voi todeta, ettd 56 prosenttia kaikista vastanneista uskoo,
etta kylkidisten kayttdé on lisdantynyt viime aikoina. Maara on yli puolet kaikista
vastanneista, joten voimme tehda varovaisen johtopaatdksen, etta taloudellisel-
la tilanteella on ollut vaikutuksensa. Toinen kylkidisten kayttéad mahdollisesti li-
sannyt asia on ollut kuluttajansuojalain muutos, jonka seurauksena yritykset
saavat nyt vapaasti markkinoida tuotteitaan erilaisten kylkidisten avulla. Taman

ovat kuluttajat varmasti mydés huomanneet.
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7.3.8 Minkalaisia kylkiaisia kuluttajat kohtaavat?

Kysyimme avointen kysymysten avulla kuluttajilta, minkalaisia kylkidisia he koh-
taavat yritysten heihin suuntaamassa markkinoinnissa. Nain halusimme selvit-
taa oikeita esimerkkeja ja mielikuvia, joita kuluttajalla on kylkiaisista. Monet vas-
tanneista kertoivat innokkaasti omia kokemuksiaan ja esimerkkejaan, mutta
kaikki eivat vastanneet kysymykseen. Epailemme, ettd osalla oli sen verran ly-
hyt vastausaika, ettd omia kokemuksia ei ehtinyt tulla mieleen. Olemme kuiten-
kin tyytyvaisid saamiimme esimerkkeihin, koska niistd saamme hyvan koko-
naiskuvan kuluttajiin kohdistuvasta kylkidisten avulla markkinoinnista.

Kuten tutkimuksessamme aikaisemmin totesimme, térmaavat kuluttajat usein
kylkidisiin puhelinmyynnin valityksella. 33 prosenttia kaikista vastauksista oli sil-
l& kannalla, etta kylkidisten avulla markkinointi tapahtuu p&éasiallisesti puhelin-
myynnin kautta. Vain lehdissa esiintyva mainonta meni hieman sen edelle. Pu-
helinmyynnin suuri osuus nakyy myds avoimissa vastauksissa. Puhelimitse ta-
pahtuvan lehtien myynnin kautta ihmiset saavat paljon tarjouksia, joihin liittyy
kylkidinen. Yleisimpia kuluttajien mainitsemia lehden mukana saatuja kylkiaisia

ovat esimerkiksi laukku, veitsisarja, meikkipussi, huivi ja korut.

Nama esimerkit ovat selitettavissa silla, ettd useat vastaajat ovat olleet naisia,
joille selvasti suunnataan heita kiinnostavia tuotteita naistenlehtien yhteydessa.
Erdas mies kertoo saaneensa Tieteen Kuvalehden tilauksen yhteydessa myoés
Planet Earth DVD -boksin seka lautapelin. Miehillekin osataan suunnata heita
kiinnostavia kylkiaisia, jotta heitd saadaan ostamaan enemman miehille suun-
nattuja lehtia. Urheilulehtien mukana kuluttajat ovat saaneet mm. syke- tai as-
kelmittarin, kuten my®ds muita urheiluvélineitd. Useat kertoivat myds saaneensa
lehtitilauksen yhteydesséa irtonumeroita toisista lehdistd. Todennakoisesti kus-
tantajat yrittavat talla tavoin saada lisda lukijakuntaa muille lehdilleen tutustut-

tamalla kuluttaja toiseen lehteen.

Kuluttajien mielipiteet lehtien mukana tarjotuiden kylkidisten laadusta eroavat
huomattavasti. Erds nainen kertoo saaneensa Sarpanevan valurautapadan,
jonka arvo littalan Internet-sivuilla on talla hetkelld 143 euroa. Toinen nainen
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kertoo saavansa lehtien mukana erilaisia merkkituotteita, esimerkiksi Marime-
kon Mariskoolin, Kalevala-koruja ja hajuvesia. Osan mielesta lehtien mukana
saadut kylkiaiset ovat "kraasaa”. Muutaman mielipiteen mukaan, tarjotut kyl-
kidiset eivat kuitenkaan houkuttele ostamaan itse lehted. Toinen taas kertoo,
etta tarjottu kylkidinen on houkutellut tilaamaan lehden, varsinkin koska tarjotut
kylkidiset ovat olleet hanen mielestaan arvokkaita. (littala homeshopping.)

Muita yleisia esimerkkeja tilanteista, joissa kuluttajat kohtaavat kylkidisia, ovat
myymalat, joissa he saavat ostettujen tuotteiden mukana lisdetuuden. Usea
vastaaja korostaa ostettavien tuotteiden lukumaaraa, ennen kun lisdtuotteen
saa kaupan paalle. Esimerkiksi ruokakaupasta saa usein sailytysrasian, kun os-
taa useita tuotteita kerralla. Elintarvikekaupoissa esimerkiksi pesuaineen ostajat
ovat saaneet kaksi pakkausta ostaessaan pyyhkeita, littalan tuotteita ja lego-
pakkauksen. Vaatekaupoista saa usein yhden tuotteista kaupan paalle, kun os-
taa monta tuotetta. Kuluttajat ovat myés huomanneet, ettd kosmetiikkaa, kuten
meikkeja ja shampoita ostettaessa saa usein kylkiaisia. Esimerkiksi yksi vastaa-
ja oli saanut hiustuotteita ostaessaan hiustenkuivaajan kaupan péaalle.

Elektroniikkaa ja mobiilipalveluja myyvat likkeet markkinoivat usein tuotteitaan
kylkidisilla. My6s kuluttajat ovat huomanneet asian. Muutama vastaaja kertoo
saaneensa puheaikaa uutta liittymaa avattaessa. Luulemme, ettd muutkin kuin
edelld mainitut vastaajat ovat saaneet puheaikaa liittyman mukana, mutta he
eivat valttamattad ymmarra sen olevan lisdetuutta. Kuluttajat kertovat myds, etta
laajakaistaliittymien yhteydesséa saa usein kylkidisena jonkin tuotteen. Erés vas-
taaja kertoo saaneensa ADSL-liittymaa avatessaan digitaalikameran yhdella
eurolla. Vaihtoehtoisesti liike oli tarjonnut navigaattoria. Toinen vastaaja oli saa-
nut kannettavan tietokoneen mukana tulostimen, joka sisalsi my6és skannerin.
Muutamassa vastauksessa mainittin myés nykyaan yleistyneet nettitikut ja
mokkulat. Internet-littymaa avatessa saa yleensa itse nettitikun kaupan paalle.
Teleoperaattori DNA kertoo omilla Internet-sivuillaan, ettd nettitikun normaali
hinta on 129 euroa. (DNA.)

Kuten aikaisemmin mainosten tulkinnassa totesimme, autokaupat kayttavat pal-
jon kylkidisia autojen myynnin yhteydessa. Kuluttajat ovat myés saaneet erilai-
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sia lahjoja ja etuuksia autokaupan yhteydessa. Eras vastaaja on saanut auto-
kaupan yhteydessad muun muassa auton lisdvarusteita, bensaa ja erilaisia asus-
teita, joissa on esimerkiksi ostetun auton logo. Toinen vastaaja on saanut autoa
ostaessaan kahvimukin, joka myds sisélsi automerkin logon. Yritysten onkin vii-
sasta tarjota kylkidisena tai lahjana omilla logoillaan varustettuja tuotteita, joita
kaytettdessa inmiset ovat kavelevia mainoksia.

Seuraavaksi esittelemme muutamia tapauksia, jotka ovat maininnan arvoisia,
koska ne eroavat joukosta ja joista emme ole aikaisemmin kuulleet mainittavan.
Kaksi vastaajista kertoo, etté heille on tarjottu puhelinmyynnilla kannykkaa, jon-
ka kylkiaisena olisi saanut 130 euron arvoisen siivouslahjakortin. Tapaus on eri-
koinen, koska nama kaksi tuotetta eivat liity toisiinsa mitenkaan. Toinen tapaus,
jossa tuotteilla ei ole yhteytta keskenaan, on optikkolilkkkeen tarjoamat silmala-
sit, joiden kylkidisena olisi saanut minikokoisen kannettavan tietokoneen. Taytyy
kuitenkin huomata, etta nykyaan ei ole lain mukaan merkitystd, vaikka tuotteilla
ei ole minkaanlaista yhteyttd kesken&an. Juuri tallaiset arvokkaat kylkidiset
houkuttelevat kuluttajia ostamaan paatuotteen.

Vastaajista moni on saanut myds arvoltaan suuren paatuotteen oston yhtey-
dessa jonkin kylkidisen. Esimerkiksi eras talopaketin ostaja oli saanut Meidan
Talo -lehden vuosikerran kylkidisena. Toisessa tapauksessa kuluttaja oli osta-
nut lampépumpun ja saanut sen mukana kaupan paalle kylpyldloman seka po-
rakoneen tai kahvinkeittimen. Tallaisissa tapauksissa uskomme, ettd annettu
kylkidinen on erdanlaista jalkimarkkinointia. Kuluttaja yritetadn saada tyytyvai-
seksi pienella lahjalla, jotta han kaantyisi uudestaan yrityksen puoleen ja kertoi-
si yrityksesta eteenpain mahdollisille muille ostajille.

7.3.9 Kuluttajien mielipiteita kylkidisesta markkinointikeinona

Annoimme kyselyymme vastaajille mahdollisuuden kertoa oman mielipiteensa
kylkidista kohtaan. Halusimme néin selvittda, onko heilla positiivinen vai negatii-
vinen asenne kylkidisiin. Huomasimme vastauksista, ettd monet ovat kiinnitta-
neet huomioita kylkidisissd samanlaisiin ajatuksiin, mitd meidan aikaisemmat

tulokset ovat osoittaneet. Vastaajista suuri osa on sitd mielta, ettd kylkiaiset ei-
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vat aina ole sitd milta ulospéin nayttavat. Kuitenkin I6ytyy niitakin, joiden mieles-
ta kylkidiset ovat kiva lisd kaupan péaalle ja jotkut jopa ostavat tuotteita kylkiis-
ten toivossa. Eraissd kommenteissa kuluttaja tietdd kylkidisissa piilevan epa-
kohdan, mutta ei kuitenkaan valita siita.

Seuraavaksi esittelemme muutamia suoria lainauksia kuluttajilta, joilla on nega-

tiivinen asenne kylkidisia kohtaan.

Yritykset voisivat hieman panostaa kylkidisten laatuun. Kylkidisid esim. kanta-
asiakkaille (pitkdaikaisille!)

Kylkidiset ovat humpuukkia, luonnonvarojen tuhlausta.

Kylkidisissé aina epéilyttda se, onko niiden arvo lisétty tuotteen tai palvelun hin-
taan. Eli voisiko tuotteen tai palvelun ilman kylkidistd saada edullisemmin.

Kuten ei ole "ilmaisia lounaita”, eivdt mydskaan kylkidiset ole tdysin ilmaisia.

Kylkigdiselld halutaan esim. lehtikaupoissa saada asiakas tilaamaan lisderan leh-
tid ja se onkin jatkuva tilaus, joka on muistettava perua. Jos et peru, saat lehden
koko ajan. Kylkidisen saa vasta kun on maksanut ainakin ensimmaisen eran.

Kaupassa en ole ostanut kylkidisen takia, koska tarvittava ostomddrd on niin
suuri (osta 10 saat yhden liséksi).

Kuluttaja ne aina maksaa tuotteen hinnassa. llmaista ei ole.

Pyritddn saamaan kuluttaja harhaan. Pyritddn saamaan kuluttaja unohtamaan
todellinen esim. lehden hinta.

Kuten mainitsimme kappaleen alussa, kuluttajat ovat kiinnittdneet samanlaisiin
asioihin huomioita kylkiaisten markkinoinnissa, kuten mekin paatelmissdmme
koko tyén ajan. Mielestdmme tama on ilahduttava tulos, koska tama todistaa,
ettd osa kuluttajista arvioi kylkiaisia kriittisesti. On syyta paneutua kommenttei-
hin hieman tarkemmin. Ensimmaisessa kommentissa vastaaja kritisoi kylkiais-
ten laatua. Moni muukin kertoi kylkidisten olevan turhaa tavaraa. Seuraavassa

kommentissakin vastaaja kertoo kylkidisten olevan "humpuukkia” ja luonnonva-
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rojen tuhlausta. Naista kaikista kommenteista voi paatella, ettd moni pitéda kyl-
kidisia tarpeettomina ja turhina tavaroina, joilla ei ole kaytt6éa. Tassa tapaukses-
sa kylkidinen onkin luonnonvarojen tuhlausta, koska todenn&kdisesti ne joutuvat
roskakoriin. On hyva kuitenkin mainita, etté kylkiaiset ovat erilaisia, niin laadul-
taan kuin arvoltaankin. Edellisissd kommenteissa usea vastaaja on kertonut
myds, ettd uskoo kylkidisen todellisuudessa maksavan hanelle itselleen, vaikka
sitd mainostetaan kaupan péaallisena. Monen mielesta ilmaisia kylkidisia ei ole,

vaan kuluttaja ne aina maksaa jollain tavalla.

Seuraavaksi muutama positiivinen kommentti kylkidisista:

Kiva saada joskus jotain ekstraa.

Itsehdn olen kylkidisten toivossa kova ostamaan melkein mitd tahansa, kuiten-
kin tarpeellista. Jos tarvitsen jonkin uuden palvelun (netti/puhelinliittymdé yms.)
ostan yleensé sieltd mistd saan parhaan kylkidisen ilman uskomattoman héImoé-
Jé ehtoja.

Olen Kylkidisten uhri, minusta on niin kiva saada jotain ilmaiseksi, ettd minuun
kylkidiset vetoaa. Jos itse tuote taikka palvelu on minulle tdysin tarpeeton enké
tunne kiinnostusta sitd kohtaan niin sitten ei edes kylkidiset tehoa. Mutta mita
paremmat Kylkidiset, sitd useammin haksahdan.

Kylkigiset ovat kivoja! Niitd pitda aina pyytaa.

Kuten edellisestd huomaa, osa kuluttajista pitdd kaupan paalle saaduista kyl-
kidisista, tai jopa etsii markkinoilta parhaita kylkiaistarjouksia. Osa perustaa os-
topaatdksensa sille, kuinka hyvan kylkidisen saa kaupan mukana ja vertailee eri
likkeiden tarjouksia. Kuten erddssa edelld mainitussa kommentissa kuluttaja
kertoo, on uskallus kylkidisten vaatimiseen lisdantynyt. Yksi vastaajistamme ol
ammatiltaan myyja, ja han kertoi kommenteissa, ettéd lahes joka kolmas asiakas

pyytaa kylkidista kaupan mukana.

Muutamissa kommenteissa kuluttajat kertoivat pitavansa kylkidista, mutta usko-
vat niiden olevan turhia tai niissa piilevan jonkinlainen epakohta. Tassa muuta-

ma esimerkki:
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Onhan niitd kiva saada, vaikka rahallisesti se ei olisikaan kovin arvokas.

Onhan ne ihan jees joissain tapauksissa, mutta yleensd melko turhia kaapin
téytteitd.

Sopii, kun Kysyy, ei mene liiallisuuksiin, tai epdrehellisyyksiin.

Kun on tarjolla kylkiéiset tulee silloin ostettua. Tarpeetonta tavaraa.

8 HAASTATTELU

Saimme mahdollisuuden haastatella tutkimustamme varten Kuluttajaliiton asian-
tuntijoita. Otimme yhteytta liiton paasihteeriin Sinikka Turuseen ja sovimme ta-
paamisen Kuluttajaliton toimistolle ja sitd ennen lahetimme hanelle valmiiksi

kysymyksia tutustuttavaksi.

8.1 Suomen Kuluttajaliitto ry

Suomen Kuluttajaliitto ry on kuluttajien riippumaton etujarjestd. Liitto edustaa
kuluttajia useissa neuvottelukunnissa seka erilaisissa hankkeissa, myds kan-
sainvalisesti. Se tekee myds aloitteita ja antaa lausuntoja kuluttajille tarkeissa
asioissa. Kuluttajille liitto tarjoaa neuvontaa ja asiantuntijapalveluita. Palvelut
ovat Kuluttajaliiton jasenille ilmaisia, mutta muilta liitto perii maksua.

Kuluttajaliiton tarkoituksena on keratad kuluttajan oikeuksistaan kiinnostuneet
ihmiset yhteen seka edistda yleista kuluttajatietoutta. Varsinkin lapset ja nuoret
yritetddn saada kiinnostumaan ja huomioimaan kuluttaja-asioita. Liiton tarkoitus
on myos valvoa kuluttajien etuja yhteiskunnassa ja kaupankaynnissa seka edis-
tadd oikeudenmukaisuutta ja kohtuutta kuluttamisessa. Tarkea tarkoitus on myés

edistdd ymparistdn ja luonnon suojelua kuluttajapolitikassa.
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Liiton jaseneksi voivat liittya kaikki kuluttaja-asioista kiinnostuneet. Liiton jase-
nend saa mahdollisuuden vaikuttaa asioihin esimerkiksi paikallisyhdistyksissa,

joita on eripuolella Suomea. (Kuluttajaliitto 2009b.)

8.2 Haastattelun tulokset

Esitimme Kuluttajaliitolle kysymyksia, jotka ovat verrattavissa kyselylomakkeen
tulosten kanssa (Liite 2). Halusimme vertailla, ovatko kuluttajilta saadut mielipi-
teet ja Kuluttajaliiton ndkdkulmat samansuuntaisia. Esitimme kahdeksan kysy-
mysta, joista osa liittyi itse liittoon ja suurin osa kasitteli kylkidista eri nakdkul-
mista. Haastatteluumme ja keskusteluun osallistui Kuluttajaliitosta paasihteeri
Sinikka Turunen ja lakimies Timo Niemi. Haastattelulle taustatietoa oli antanut
johtava lakimies Tuula Sario, ja liiton mielipiteet ovat paddasiassa hanen kan-

taansa.

Ensiksi halusimme tietda, kuinka Kuluttajaliiton mielesta kylkiaisia koskevat ku-
luttajansuojalain 2000-luvun alun muutokset ovat vaikuttaneet suomalaiseen
kuluttajaeldamaén. Kuten aikaisemmin tyédssdmme kerroimme, laki muuttui
vuonna 2001, ja muutokset ovat ehtineet olla voimassa jo monen vuoden ajan.
Liiton mielestd muutoksilla ei ole ollut vaikutusta kuluttajansuojaan. Kylkiaisia
suurempi ongelma nykyaan ovat maksulliset takuut ja muut samankaltaiset me-
nettelyt. Liiton mielesta kylkidiset ovat epdmuodikas markkinointikeino. Kylkiai-
sia koskevia valituksia tulee heille harvoin. Valitukset ovat koskeneet paaasias-
sa ongelmia luvatun kylkidisen toimittamista. Pohdimme Sinikka Turusen ja Ti-
mo Niemen kanssa, ettd todennakdisin syy valitusten vahenemiseen on lain
muutoksessa. Aikaisemmin lain ollessa ankarampi valituksiakin ja kylkiisiin liit-
tyviad tapauksia oli pinnalla enemman. Liitto ei mydskdan usko, ettd kylkidista
koskevaa lainsdadantéa tarvitsee muuttaa tulevaisuudessa. Lainsdaadantéa pi-
taisi kehittda vastaamaan nykyajan haasteita.

Halusimme myds tietda, onko Kuluttajaliitolla tietoa, ostavatko kuluttajat tuottei-
ta ja palveluita vain mukana tarjottavan kylkidisen takia. Liitolla ei ole siita sel-
vaa tietoa, mutta he uskovat, ettad kylkidinen ei ole enda samanlainen houkutin

kuin aiemmin. Todennakdisesti kylkidinen vaikuttaa siind vaiheessa, kun on jo
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paatetty tuotteen hankkimisesta eli kylkidginen on kauppaa vahvistava tekija. Ky-

selytutkimuksessa saimme samansuuntaisia tuloksia.

Kuten aikaisemmin tydssamme kerroimme, uskomme taloudellisella tilanteella
olevan vaikutusta kylkidisten kayttoon ja paattelimme niiden lisdantyneen mark-
kinointikeinona. Kuluttajaliitto kertoi, etté taloudellinen tilanne on Suomessa ai-
heuttanut markkinoinnin koventumista ja lainrikkomusten lisdantymista. He eivat
kuitenkaan uskoneet, ettd perinteiset tavarakylkiaiset olisivat lisdantyneet. Ta-
ma tulos poikkeaa omista kyselysta saaduista tuloksistamme, koska suurin osa
vastaajista uskoi kylkidisten kaytén lisdantyneen viime aikoina. Liitto on kuiten-
kin huomannut uutisten perusteella, ettéd autokaupassa kylkidisten ja lisdetujen
kayttd on kasvanut. Varsinkin autokaupan mukana tuleva lisavarustelu on yleis-
tynyt. Esiin nousee taas Kauppalehden artikkeli autokaupasta, joka kertoi tasta
autokaupan tilanteesta.

Koska kysyimme kyselylomakkeesta kuluttajilta heidan tietoaan oikeuksistaan,
halusimme myds Kuluttajaliton ndkékulman asiaan. Uskotaanko Kuluttajaliitos-
sa, ettd kuluttajat tietavat oikeutensa, varsinkin kylkidisiin liittyen. Liitto kertoi,
ettd kuluttajat eivat tunne lainsdadantéa, mutta elinkeinonharjoittajatkaan eivat
tunne sitd. Lakimies Timo Niemi pohti, ettd hyvin mahdollisesti kylkidista vaarin
mainostavat elinkeinonharjoittajat eivat valttamatta tieda edes rikkovansa lakia.
On vaikea kayda arvioimaan, johtuvatko rikkomukset tietamattémyydesta vai
ovatko ne tahallisia. Mahdollisesti tahalliset rikkomukset markkinoinnissa kyl-
kidisen avulla ovat myds elinkeinonharjoittajan kannalta valttamattémia. Yrityk-
sen voi olla joskus pakko taloudellisen ja oman etunsa kannalta kayttaa epa-
maaraisia keinoja markkinoinnissaan. Joskus voi olla liiketoiminnan kannalta

kannattavampaa rikkoa lakia.

Lakimies Timo Niemi kertoi, ettd markkinoinnissa ja mainonnassa kaytetyt lain-
vastaiset menetelmat ovat yleisia, koska yritykset uskovat, etta heité ei rangais-
ta tai rangaistus ei ole merkittava. Viranomaisetkaan eivat puutu kovin herkasti
tallaisiin tapauksiin ja heidan puuttuessa prosessit ovat hitaita ja mainoskam-
panja on jo loppunut ja tehnyt vaikutuksensa kuluttajiin. Yritys on siis jo ehtinyt
saada hybétynsa kampanjasta, ennen kuin se kielletaan.
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Tarkea keskustelun aiheemme oli kylkidisten harhaanjohtavuus. Liiton mielesta
harhaanjohtaminen on kylkidisen ainoa tarkoitus. Varoittavat esimerkit ovat
padasiassa 1970-luvulta, jolloin esimerkiksi telkkarin mukana sai joulukinkun.
Silloin tallainen menettely oli kiellettyd. Nykyaan asiallista yhteytta tuotteiden
valilld ei tarvita. Liiton mukaan kuluttajien valistuneisuus on nykyaan aivan eri-
laisella tasolla kuin ennen. Hamarakeinot ovat muuttuneet ja niistéd esimerkkeja
on kytkykauppa, maaraaikaistilaukset ja maksulliset lisdvakuutukset. Kylkiaisten

avulla kuluttajat saadaan ostamaan sellaisia tuotteita, mitd nama eivat tarvitse.

Liiton edustajat pohtivat, miksi kylkiaisia tarjotaan vain uusille asiakkaille? Mista
johtuu, ettd vanhat ja pitkaikaiset asiakkaat eivat saa mitdan kylkiaisia kaupan
mukana. Eli litto ndkee kylkidiset pddasiassa uusien asiakkaiden hankinta kei-
nona. Lakimies Timo Niemi otti esille lapsille suunnatut lelukylkidiset varsinkin
hampurilaisaterioiden yhteydessa. Heidan mielestaan tama keino on erittain ky-
seenalainen. Liiton tutkimuksissa on todettu, etta mita epaterveellisimpia tarjotut
tuotteet ovat, sitd enemman niité pitdd markkinoida erilaisilla keinoilla. Kylkiai-
nen voi olla myds tuotteen markkinointia. Esimerkiksi tietokoneen oston yhtey-
dessd saa mukana jonkin ohjelman kaytt66n muutamaksi kuukaudeksi. Talla
tavoin ihmiset saadaan hyvin ostamaan loppujen lopuksi kylkiginen.

Yhteenvetona Kuluttajaliton mielipiteista voi todeta, ettéd he eivat néae kylkiisis-
s& suurta ongelmaa. Kuluttajat ovat tyytyvaisia tilanteeseensa ja kylkidainen voi
olla myés hyva asia, varsinkin jos se parantaa paatuotteen turvallisuutta, kuten
esimerkiksi autokaupan mukana tulevat lisdvarusteet. Kylkiaista kasittelevassa
teoriaosuudessa kerroimme, ettd kylkidisen saajalla on samat oikeudet kuin
paatuotteen saajallakin. Lakimies Timo Niemi korosti viela tata seikkaa. Jos kyl-

kidista ei saa tai siind on jokin muu virhe, kuluttajalla on oikeus valittaa asiasta.
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9 POHDINTA

Opinnaytetyén tekemisen prosessi oli mielenkiintoinen ja opettavainen. Itsekin
kuluttajana oli hyddyllista tutkia oikeuksia, jotka meille kuuluvat. Tydmme auttoi
meitd arvioimaan Kkriittisesti kuluttajille suunnattua markkinointia ja toivomme,
ettd muutkin saisivat hydtya tuloksistamme. Kylkidiset vaikuttavat huomaamat-
tomasti meihin kaikkiin ja siksi on tarkeda, ettd kuluttajat osaavat arvioida kyl-

kidisia eri nakdkulmista, ja kuinka toimia ongelmatilanteissa.

Tydn tekeminen oli valilla haastavaa, koska kylkidisesta kirjoitettua teoriaa 16y-
tyy vahan. Kaikissa markkinaoikeutta kasittelevissa kirjoissa, kylkidista koskeva
tieto on Iahes samanlaista ja se perustuu kuluttajansuojalain 2. luvun 12. §:aan.
Kirjallisuudesta osa on niin vanhaa, ettd niiden tieto ei ole ajan tasalla, koska
laki muuttuu jatkuvasti. Pyrimmekin I6ytam&éan kylkidisistd muuta materiaalia
esimerkiksi lehtiartikkeleiden avulla. Pysyimme hyvin aikataulussa, koska teim-
me tydn suunnittelun hyvin ja tiesimme, mitd kirjoitamme ja mista |[6ydamme

materiaalia.

Kaikista saaduista tuloksista voi paatelld, ettd kylkidginen on ristiriitainen asia.
Mainosten tulkinnasta saatujen tulosten perusteella, voi paatella, ettd monet yri-
tykset markkinoidessaan kylkidisten avulla eivat noudata lakia. Kuten Kuluttaja-
liton edustajat kertoivat, tdma voi johtua joko tietamattémyydesta tai olla tahal-
lista liiketoiminnan sita vaatiessa. On kuitenkin huomattava, etta tutkimistamme
mainoksista, suurin osa oli Lappeenrannan alueellista mainontaa. Uskomme
kuitenkin, etta tulokset ovat yleistettavissa, koska kayttdmamme mainokset ovat
yrityksilta, jotka toimivat koko maassa ja niiden markkinointi on usein keskitet-
tya.

Kyselylomakkeen avulla saamamme mielipiteet kuluttajilta olivat suureksi osaksi
mydnteisia, mutta epailijditakin oli vastanneiden keskuudessa. Monelle kylkiai-
nen on ostopaatdsta vahvistava tekija, kuten Kuluttajaliitossakin todettiin. Kyl-
kidinen on yleensa positiivinen asia, ja jotkut jopa ostavat tuotteita kylkidisten

perusteella. Merkittavin ja mielenkiintoisin huomio tuloksissamme oli, etta usein
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ihmiset, jotka pitavat kylkidisista, uskovat myoés yritysten saavan niista etua it-
selleen. Kuluttajat eivat valttamatta valita, vaikka he eivat saa suurta taloudellis-
ta hy6tyd, koska on mukava saada jotain lisdetua kaupan paalle. Kylkiaisia ver-

taillaan ja usein kauppa tehdaan parhaimman kylkidisen takia.

On kuitenkin hyva mainita, etta vastanneista suurin osa oli naisia ja nuoria, mika
on saattanut vaikuttaa tuloksiin. Vastanneiden maara oli hieman yli sata, jonka
avulla pystyy yleistamaan, mutta suurempi maara olisi parempi tarkempien tu-
loksien kannalta. Kysymyksia olisi voinut asetella hieman tarkemmin, mutta
olemme tyytyvaisia naihin tuloksiin, koska ne olivat yksinkertaisia ja helppoja
vertailla. Saimme hyvan kokonaiskuvan kuluttajien mielipiteista kylkidisia koh-
taan. Avoimet kysymykset olivat tarkeimpia tulostemme kannalta, ja niiden avul-

la saimme paljon materiaalia ja tietoa ihmisten mielipiteista ja asenteista.

Olimme iloisia paastessdamme haastattelemaan ja keskustelemaan Kuluttajalii-
ton edustajien kanssa aiheestamme. Saimme tyéhén nakdkulmaa henkildilta,
jotka tietéavat paljon kuluttajien oikeuksista ja kohtaavat niihin liittyvia ongelmia
tybnsa takia. Tiedustelimme haastattelumahdollisuutta myés Kuluttajavirastolta,
joka on lain maaraama viranomainen. Oli yllattavaa, ettad he eivat halunneet an-
taa nakdkulmaansa aiheeseemme. Kuluttajaliitolta saimme ideoita myds uusiin
tutkimusaiheisiin. Liitto korosti paljon maksullisia takuita ja muita samankaltaisia
menettelyitd, joilla kuluttajaa yritetddn saada ostamaan palveluita, jotka kuulu-

vat hanelle jo lain mukaan ilmaiseksi.

Harmillinen tieto haastattelusta saaduissa tuloksissa oli, ettd viranomaiset eivat
puutu herkasti elinkeinonharjoittajien lainvastaiseen markkinointiin. Kuluttajia
annetaan johtaa harhaan, koska halukkuutta korjata vaarinkaytoksia ei ole. Sik-
si haluammekin korostaa elinkeinon harjoittajien vastuuta omasta toiminnas-
taan. Kuinka eettista liiketoimintaa on, etta toimitaan lainvastaisesti ja aliarvioi-
daan kuluttajien etuja? Onko téstd huomattavissa nykyajan koventunut liiketoi-
minta ja voiton tavoittelu? Haastammekin tutkimustulostemme perusteella yri-
tykset pohtimaan omaa toimintaansa ja etsimaan keinoja, joilla markkinointi to-

teutettaisiin kaikkia tyydyttavalla tavalla. Jos viranomaisilla ei ole tarpeeksi val-
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taa puuttua yritysten toimintaan, tdma lisaa yritysten vastuuta omista tekemisis-

taan.

Kuluttajansuojalaki muuttuu koko ajan ja seuraammekin kiinnostuneina, kuinka
kylkidisia koskevat kohdat muuttuvat tulevaisuudessa. Mika loppujenlopuksi
palvelee kuluttajien etua parhaiten? Onko se kylkidisen I6ysa saantely, jolloin
elinkeinonharjoittavat saavat vapaasti markkinoida tuotteitaan kylkidisten avulla
vai se, ettd kylkidisten kayttéa jalleen rajoitettaisiin tulevaisuudessa. Kuluttajat
mielelladn ottavat vastaan kylkidisia, mutta eivat varmaankaan halua maksaa
niistd ylimaaraista. Mielestdmme lakia tulisi muuttaa niin, ettéd kuluttajat saisivat
haluamiansa kylkidisid, mutta elinkeinonharjoittajien toimintaa valvottaisiin ny-
kyistd enemman. Vaarinkaytoksista johtuvia rangaistuksia tulisi koventaa ja oi-
keusprosesseja nopeuttaa, jotta niilla olisi jotain vaikutusta.

Ennakkokéasityksemme Kkylkidisistd olivat melko negatiivisia, mikéd nakyy tyds-
samme. Haluamme korostaa, ettd kylkidiset voivat olla seké elinkeinonharjoitta-
jan ettd kuluttajan kannalta hyva asia, jos niita kaytetaan oikein ja huomioidaan
heikomman osapuolen eli kuluttajan oikeudet. Kuluttajat pitavat kylkidisia posi-
tiivisena asiana, joten niin kauan kuin he eivat nae, ettd heidan oikeuksiaan ri-

kottaisiin, suurta ongelmaa ei ole olemassa.
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