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Taman tutkimustyyppisen opinnaytetyodn tavoitteena oli selvittda, minkalaisia vaiku-
tuksia harhaanjohtavalla markkinoinnilla on nuorten aikuisten kuluttajakayttaytymi-
seen. Tarkoituksena oli myds tarkastella, minkalaisen markkinoinnin nuoret aikuiset
kokevat harhaanjohtavaksi.

Opinnaytetyon viitekehys muodostui kahdesta kokonaisuudesta. Ensimmaisessa
osassa kasiteltiin harhaanjohtavan markkinoinnin kasitetta kuluttajansuojalain ja esi-
merkkitapausten avulla. Viitekehyksen toinen osa omistettiin kuluttajakayttaytymi-
selle. Painopiste oli harhaanjohtavan markkinoinnin kannalta kriittisissa osa-alueissa
kuten havaitsemisessa, motivaatiossa ja asenteissa. Taman lisaksi viitekehyksessa
kasiteltiin nuorten aikuisten kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita.

Tyon tutkimusosaa varten toteutettiin laadullinen selvitys. Aineistonkeruumenetel-
maksi valittiin teemahaastattelu. Haastattelu koostui viidesta avoimesta kysymyk-
sesta, jotka pohjautuivat viitekehyksessa kasiteltyihin teemoihin ja tyon tavoitteisiin.
Haastatteluun osallistui yndeksan harhaanjohtavalle markkinoinnille altistunutta
nuorta aikuista.

Haastattelujen tulokset osoittivat, ettd harhaanjohtavalle markkinoinnille altistumisella
oli vaikutusta haastateltujen nuorten aikuisten kuluttajakayttaytymiseen. Selvityksen
perusteella voidaan todeta, ettd harhaanjohtavan markkinoinnin kokeminen sai hei-
dat tulkitsemaan mainoksia ja jopa kuluttamaan kriittisemmin. Haastateltavat kyseen-
alaistivat yritysten markkinointiviestintdaa aiempaa enemman ja heidan mielikuvansa
harhaanjohtavaan markkinointiin liitetyista brandeista oli huonontunut. Johtopaatok-
set osoittivat, ettd harhaanjohtavalle markkinoinnille altistumisen jalkeisiin kuluttaja-
kayttaytymisen muutoksiin vaikutti voimakkaasti haastateltujen nuorten aikuisten
henkilokohtainen kiinnostuksen taso omia kulutusvalintoja kohtaan.

Avainsanat: harhaanjohtava markkinointi, kuluttajakayttaytyminen,
nuoret aikuiset
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The objective of this thesis was to discover possible effects that misleading
advertising has on the consumer behaviour of young adults. Furthermore, the aim was
to examine various advertising that young adults perceive as misleading.

The theoretical framework of this thesis consisted of two entities. In the first part the
concept of misleading advertising was addressed by utilizing the consumer protection
act and case studies. The second part of the framework was dedicated to consumer
behaviour. The focus was on the topics that are especially crucial for misleading ad-
vertising such as perception, motives and attitudes. In addition, the framework covered
the factors that might have an effect on the consumer behaviour of young adults spe-
cifically.

For the practical part of the thesis, a qualitative research was conducted. Theme inter-
view was chosen as the method for collecting data. The interview consisted of five
open questions, which were based on both, the themes of theoretical framework and
the topics related to the objective of this work. Nine young adults that had been ex-
posed to misleading advertising were chosen as the participants for the interviews.

The results of the interviews brought out that being exposed to misleading advertising
had influenced the consumer behaviour of the interviewees. Based on the study, it can
be stated that misleading advertising has made the interviewed young adults interpret
advertising and even consume more critically. The marketing communications done by
companies were increasingly questioned, and the images of the brands attached to
the misleading advertising deteriorated in the perception of these young adults. The
conclusions revealed that the changes in the consumer behaviour after being exposed
to misleading advertising were heavily affected by the level of interest that the inter-
viewed young adults had in their personal consuming choices.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon aiheena on harhaanjohtava markkinointi ja sen vaikutuk-
set nuorten aikuisten kuluttajakayttaytymiseen. Markkinointi on harhaanjohtavaa
silloin, kun se sisaltaa sellaista tietoa, joka voi saada kuluttajan tekemaan osto-
paatoksen, mita han ei ilman kyseista tietoa olisi tehnyt (Kuluttajansuojalaki
1978, 2 luku 6 §). Harhaanjohtava markkinointi on yleista ja joka ikista kulutta-
jaa koskevaa, mutta sen seuraamuksista ei ole paljon kirjoitettu. Mainonta on
tana paivana runsaampaa kuin koskaan niin sosiaalisessa mediassa kuin perin-
teisissakin mediakanavissa. Kuluttajat altistuvat mainoksille lakkaamatta. Niiden
oikeanlainen tulkitseminen ja harhaanjohtavuuden huomioiminen on erityisen
tarkeaa, koska sosiaalisessa mediassa vietetaan paljon aikaa. Taman lisaksi tu-
levana markkinoinnin ammattilaisena on tarkeaa tuntea harhaanjohtavan mark-
kinoinnin maaritelma ja tietdaa sen mahdolliset seuraukset, jotta ei vahingossa-
kaan tule kayttaneeksi kyseisia menetelmia. Naiden syiden takia paadyin valit-

semaan harhaanjohtavan markkinoinnin opinnaytetyoni aiheeksi.

Opinnaytetyd on tutkimustyyppinen ja sen tavoitteena on selvittaa, millaisia
mahdollisia seuraamuksia harhaanjohtavalla markkinoinnilla on nuorten aikuis-
ten kuluttajakayttaytymiseen. Tyossa tarkastellaan, mita harhaanjohtava mark-
kinointi on, seka harhaanjohtavan markkinoinnin nakokulman kannalta kuluttaja-
kayttaytymisen relevantit osa-alueet kattavasti ja ymmarrettavasti. Yhdessa vii-
tekehyksen ja selvityksesta saadun aineiston avulla tavoitteena on luoda ehea
ja informatiivinen kokonaisuus harhaanjohtavan markkinoinnin vaikutuksista

kohderyhman kuluttajakayttaytymiseen.

Opinnaytetyon viitekehys muodostuu kahdesta osasta. Ensimmaisessa tarkas-
tellaan harhaanjohtavan markkinoinnin kasitetta. Mita harhaanjohtava markki-
nointi on? Apuna kaytetdan esimerkkitapauksia, joiden avulla harhaanjohtavan

markkinoinnin kasite ja sen monipuolisuus konkretisoituvat. Toisessa osassa



keskitytaan kuluttajakayttaytymiseen. Erityishuomio on aihepiireissa, joihin har-
haanjohtavalla markkinoinnilla on todennakadisesti eniten vaikutusta, kuten ha-

vaitsemisprosessi, motivaatio, asenteet seka ostopaatoksen tekeminen.

Opinnaytetyo on tutkimustyyppinen ja sisaltaa laadullisen selvityksen, jonka
kohderyhmaksi valikoituivat nuoret aikuiset. Opinnaytetydn tutkimusongelma
on: Mita mahdollisia vaikutuksia harhaanjohtavalle markkinoinnille altistumisella
on ollut nuorten aikuisten kuluttajakayttaytymiseen? Tutkimuskysymykset, joi-
den avulla vastausta tutkimusongelmaan etsitdan ovat seuraavat: Minkalaisen
markkinoinnin kohderyhmaan kuuluvat haastateltavat ovat kokeneet harhaan-
johtavaksi? Onko harhaanjohtavalle markkinoinnille altistuminen vaikuttanut sii-
hen, miten haastateltavat tulkitsevat mainoksia? Kiinnittavatko he tarkemmin
huomiota mainonnan keinoihin, jotka voivat mahdollisesti olla harhaanjohtavia?
Tunnistavatko haastateltavat harhaanjohtavan markkinoinnin paremmin sen jal-
keen, kun he ovat kohdanneet harhaanjohtavaa mainontaa itse? Onko harhaan-
johtava markkinointi vaikuttanut heidan asenteisiinsa harhaanjohtavaa mainon-

taa kayttanytta yritysta kohtaan?

Selvityksen tulosten esittamisen jalkeen tulen analysoimaan haastatteluissa
saamieni tulosten ja aiemman viitekehyksessa kasittelemani tietoperustan yhta-
laisyyksia ja eroavaisuuksia. Oliko haastateltavien kuluttajakayttaytymisessa ta-
pahtunut muutoksia ja olivatko ne samoja, joita olin aikaisemmin viitekehysvai-
heessa kasitellyt? Olivatko haastateltavien kaytoksessa tapahtuneet muutokset

samanlaisia vai erosivatko ne paljon toisistaan?

2 Harhaanjohtava markkinointi

Markkinoinnin paatarkoitus on tuotteen tai palvelun myyminen. Kuluttajien kiin-
nostuksen herattaminen on nykypaivana tuotteiden laajan kirjon ja vaihtoehto-

jen suuren maaran takia yha haastavampaa. Markkinoinnin luotettavuuden sai-



lyttamiseksi lahtokohtana on, etta markkinoinnin tulee olla hyvan tavan mu-
kaista, eika siina tule kayttaa sopimattomia tai aggressiivisia menettelyja. (Virta-
nen 2010, 9—10.) Menettelyt, jotka ovat yhteiskunnassa tai elinkeinotoiminnassa
yleisesti hyvaksyttyjen arvojen vastaisia ja heikentavat perustellun ostopaatok-
sen tekoa ovat kiellettyja (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014a). Lukuisat yritykset
kuitenkin kompastuvat menestysta tavoitellessaan, joko tiedostamattomasti tai
tietoisesti menetelmiin, jotka saattavat johdattaa kuluttajaa harhaan. Tarkoit-
taen, etta kuluttaja tekee ostopaatoksen, mita han ei ilman mainoksessa olevaa

harhaanjohtavaa tietoa tehnyt. (Virtanen 2010, 9-10.)

Harhaanjohtava markkinointi ei ole synonyymi totuudenvastaiselle markkinoin-
nille vaan on sita laajempi kasite. Vaikka totuudenvastainen markkinointi voi-
daan myds luokitella harhaanjohtavaksi, niin sellainen markkinointi, jossa esite-
tyt tiedot ovat periaatteessa totta, voi myos olla harhaanjohtavaa. Tarkeaa on
tarkastella mainoksen antamaa kokonaiskuvaa. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto
2021.) Irrelevantin yksityiskohdan nostaminen mainoksen keskipisteeksi ja olen-
naisten tietojen epaselva esittaminen tai esittamatta jattaminen saattavat antaa
tuotteesta vaaranlaisen kuvan ja nain johtaa kuluttajaa harhaan. Oli kysymyk-

sessa sitten itse tuote, sen hinta tai jokin muu ominaisuus. (Saine 2008, 18.)

2.1 Kuluttajansuojalaki

Elinkeinoharjoittajan ja kuluttajan valilla tapahtuvassa kulutushyddykkeen mark-
kinoinnissa lahtokohtana on, etta kuluttaja on elinkeinonharjoittajaa heikom-
massa asemassa. Puuttuvan ammatillisen asiantuntijuuden takia kuluttajan ase-
man suojelemiseksi ja osapuolten tasapainon lisaamiseksi on vuonna 1978
luotu kuluttajansuojalaki, jota sovelletaan ristiriitojen syntyessa. Kuluttajat eivat
tutki mainoksia samanlaisella tiedolla ja kokemuksella kuin ammattilaiset ja ku-
luttajan ostopaatos saattaa perustua pelkastaan mainoksesta ensimmaisena
syntyneeseen mielikuvaan. Kuluttajan aseman parantamisen lisaksi kuluttajan-
suojalaki toimii myds reilun kilpailun takaajana. Tama perustuu siihen, etta ku-
luttajansuojalain saannoksia noudattamalla kaikkien elinkeinonharjoittajien Iah-
tokohdat sallittuun markkinointiin ovat tasa-arvoiset. (Peltonen 2011, 48-50.)



Kuluttajansuojalain 2 luku kasittelee markkinoinnin sdannoéksia. Luvun 1 §:n
yleislauseke on jo aiemmin mainitsemani kielto hyvan tavan vastaisesta ja ku-
luttajan kannalta sopimatonta menettelya sisaltavasta mainonnasta. Tama yleis-
lauseke on pohjana ja sita sovelletaan kaikentyyppisen markkinoinnin sallitta-

vuuteen. (Kuluttajansuojalaki 1978, 2 luku 1 §.)

Sopimaton menettely -termilla tarkoitetaan kuluttajansuojalain 2 luvun 3 §:n mu-
kaan menettelya, joka ei vastaa elinkeinotoiminnassa yleisesti hyvaksyttyja me-
nettelytapoja tai johtaa kuluttajan sellaisen ostopaatoksen tekemiseen, jota han
ei ilman kyseista sopimatonta menettelya olisi tehnyt. (Kuluttajansuojalaki 1978,
2 luku 3 §.) Se, onko sopimattoman menettelyn kayttd harhaanjohtanut jotakin
kuluttajaa, ei ole paaasia. Lakia voidaan soveltaa myds silloin, kun mahdolli-
suus harhaanjohtavuuteen on olemassa. Kuluttajansuojalakia sovellettaessa ei
ole myoskaan merkitysta silla, oliko elinkeinonharjoittajan tietoinen kayttamansa
menetelman sopimattomuudesta. (Paloranta 2014, 7-8.) Seuraavissa luvuissa
tulen kasittelemaan kuluttajansuojalain 2 luvun eri pykalien saanndksia sopimat-
tomiksi luokitelluista menetelmista yksityiskohtaisemmin. Naiden saanndsten

tarkoituksena on estaa harhaanjohtavien menettelyjen kayttoa markkinoinnissa.

Arvioidessa onko menettely sopimatonta vai ei, on tarkeaa ottaa huomioon koh-
deryhma, jolle kyseinen menettely on suunnattu. Oli markkinointi suunnattu sit-
ten lapsille, iakkaille ihmisille tai esimerkiksi urheilijoille tai vegaaneille, tulee
sen harhaanjohtavuutta heidan paatoksentekoonsa arvioida juuri kyseisen ku-

luttajasegmentin nakdkulmasta. (Kuluttajansuojalaki 1978, 2 luku 3 §.)

2.2 Markkinoinnin tunnistettavuus

Kuluttajansuojalain 4 §:n mukaan markkinoinnin tulee olla tunnistettavissa. Kau-
pallinen tarkoituspera ja se, kuka mainostaja on, on tultava esiin markkinoin-
nissa selkeasti (Kuluttajansuojalaki 1978, 2 luku 4 §). Silla, missa kanavassa ja
milla tavalla mainos esitetaan, ei ole merkitysta. Kaupallisten viestien piilottami-
nen toiseen viestinnan muotoon on kiellettya. On tarkeaa, ettd markkinoinnin

kaupallinen vaikutus ja tarkoituspera selviaa jo heti mainonnan alussa, oli kyse



sitten sosiaalisessa mediassa olevasta blogitekstista tai lehdessa olevasta artik-
kelista. Mainonnan sijoittelussa muuhun mediaan tulee kuluttajille selvita, milloin
kaupallinen osuus alkaa ja loppuu ja sen on oltava selkeasti erilladn muusta ai-

neistosta. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2018.)

Markkinoinnin tunnistettavuuden merkitys kasvaa erityisesti, kun mainonnan
kohderyhmana ovat lapset ja nuoret, joiden kyky erottaa kaupallinen sisalto ja
sen konkreettisuus, eivat valttamatta ole samalla tasolla kuin aikuisten. Taman
takia mainonnan, joka on suunnattu lapsille, tulee olla erityisen selkeaa ja sen
saannokset ovat tiukempia kuin muun mainonnan. Erityissaannokset koskevat
muun muassa piilomainontaa. Mainosta ei ole lupa esittaa esimerkiksi pelina tai
tarinana ja sen tulee olla suunniteltu lapsen kokemustaso huomioon ottaen.
(Saine 2008, 80-82.)

Nykypaivana blogit ovat yha suositumpi markkinoinnin kanava ja vaikuttaja-
markkinointi onkin yleinen markkinoinnin keino, jota monet yritykset hyodynta-
vat. Vaikuttajamarkkinointia koskevat ihan samanlaiset saannot, kuin mita ta-
hansa muuta markkinointia. Blogikirjoituksessa voi kuitenkin helposti sekoittua
kirjoittajan oma mielipide ja kaupallinen osuus. Tallaisen harhaanjohtavuuden
estamiseksi tulisi blogin kirjoittajia ohjeistaa kuluttaja-asiamiehen uusimpien oh-
jeistuksien mukaan selkeaan mainonnan esille tuomiseen heti kaupallisen osuu-
den alussa. (Pohjola 2019.)

Kuluttajan tulee aina olla selvilla heihin kohdistuvan toiminnan myyntitarkoituk-
sesta. Tama on erityisesti otettava huomioon telemarkkinoinnissa, jossa on tar-
keaa, ettda markkinoija kertoo heti puhelun alussa kaupallisista aikeistaan myyda
jotakin hyodyketta. Myyntipuheen naamioiminen esimerkiksi tutkimuksen teke-
miseen on harhaanjohtavaa ja kiellettya. Markkinoija ei voi puhua mydskaan
lahjasta tai arvonnasta, jos kyseessa on tuote, jonka perimisesta edellytetaan
maksua. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2018.)



2.3 Vertaileva markkinointi

Sekaannuksen vaaraa aiheuttava markkinointi on kuluttajansuojalain 5 §:n mu-
kaan sopimatonta. Markkinoinnissa on sekaannuksen vaara etenkin, kun ky-
seessa on vertaileva markkinointi. (Kuluttajansuojalaki 1978, 2 luku 5 §.) Vertai-
leva mainonta ei ole suoraan kiellettya ja se onkin oiva tapa osoittaa oman tuot-
teen paremmuutta verrattuna kilpailijan vastaavaan hyodykkeeseen. Harhaan-
johtava, puolueellinen tai kilpailijoiden tuotteita vaheksyva vertaileva markki-
nointi ei kuitenkaan ole sallittua. (Virtanen 2010, 144-145.)

Vertailevan markkinoinnin lahtokohtana on, etta mainoksessa rinnastetun kilpai-
lijan tuotteen valmistaja on tunnistettavissa esimerkiksi tuotteen kuvan tai sen
ominaisuuksien perusteella. Poikkeuksena voi olla tuote, jonka valmistajia on
vain muutama. Tallaisessa tapauksessa pelkastaan yleinen maininta muista sa-
manlaisista hyodykkeista voidaan laskea vertailevaksi markkinoinniksi. Tarkeaa
harhaanjohtavuuden estamiseksi on, etta mainoksen vaittamat perustuvat ajan-
kohtaisiin tosiasioihin, vertailtavan ominaisuuden kannalta tarkeat ja olennaiset
tiedot on esitetty ja vertailtavien tuotteiden kayttotarkoitus on sama. Vanhentu-
nut tai virheellinen tieto kilpailijan hydodykkeesta on harhaanjohtavaa. (Virtanen
2010, 147-148.)

Markkinoinnissa, jossa vertaillaan tuotteiden hintoja, on erityisen tarkat vaati-
mukset. Hinnalla on yleisesti ottaen suuri vaikutus kuluttajien lopullisen osto-
paatoksen tekemiseen. Vaatimukset liittyvat niin totuudessa pysymiseen kuin
tietojen tarkkuuteen. Sen lisaksi, etta hintatiedot eivat saa olla vanhentuneita,
on harhaanjohtavaa, jos vertailevassa markkinoinnissa kerrotaan esimerkiksi
vain omia tuotteita kallimmista vaihtoehdoista ja edullisempaa kilpailijan tuo-
tetta ei mainita mainoksessa ollenkaan. Markkinoijalla on velvollisuus korjata
markkinoinnissaan esiintyvat virheelliset tai vanhentuneet hintavertailut valitto-
masti. Jos markkinoitava ala on sellainen, jossa kilpailijoiden hinnat vaihtuvat
usein, ei niiden vertailu markkinoinnissa ole valttamatta kannattavaa. (Virtanen
2010, 151-153.)



Markkinaoikeuden tapauksessa MAO 549/10 kuluttuja-asiamies vaati kieltoa
Eratukku Oy markkinoinnin jatkamiseen, jossa he mainostivat tuotettaan vertai-
levan mainonnan avulla siten, etta kilpailijoiden tuotteiden hinnat ilmoitettiin kal-
limpina kuin ne todellisuudessa olivat. Kyseisesta hinnasta, jonka Eratukku Oy
oli maininnut kilpailijoidensa perivan, ei ollut mainonnan hetkella tarpeeksi nayt-
toéa. Markkinaoikeus katsoi, ettei Eratukku Oy ollut selvittanyt markkinoiden to-
dellista hintatasoa ja kielsi kyseisen harhaanjohtavan vertailevan markkinoinnin
sakon uhalla. (Edilex 2010.)

2.4 Totuudenvastainen ja harhaanjohtava tieto

Markkinoinnin yleinen periaate on, ettei se saa sisaltaa tahallista tai tahatonta
valehtelua. Kuluttajansuojalain 2 luvun 6 §:ssa todetaan seuraavasti: "Markki-
noinnissa tai asiakassuhteessa ei saa antaa totuudenvastaisia tai harhaanjohta-
via tietoja, jos tiedot ovat omiaan johtamaan siihen, etta kuluttaja tekee osto-
paatoksen tai muun kulutushyddykkeeseen liittyvan paatoksen, jota han ei il-
man annettuja tietoja olisi tehnyt.” (Kuluttajansuojalaki 1978, 2 luku 6 §.) Mai-
nostajalla on velvollisuus tarvittaessa pystya nayttamaan mainoksessa esitetyt
tosiasiavaitteet toteen. Tunnusomaista totuudenvastaiselle ja harhaanjohtavalle
tiedolle on, etta ne antavat tuotteesta tai sen hinnasta vaaran kasityksen. Muun
muassa sanan "kotimainen” kayttaminen tuotteen kohdalla, joka ei ole koko-

naan Suomessa valmistettu. (Saine 2008, 18.)

Tana paivana ymparistoystavallisyyden painoarvo tuotteissa ja niiden markki-
noinnissa on lisaantynyt. Samaan aikaan kuluttajien ymparistotietoisuus on kas-
vanut, eivatka yritykset voi vain mainita tuotteidensa ekologisuudesta ilman oi-
keaa nayttoa. Yleiset ymparistovaitteet, kuten ymparistdoystavallinen tai eko-
tuote, pitaa olla valmiita nayttamaan toteen niin kuin muutkin tosiasiavaitteet.
Kyseisia ymparistdilmauksia on luvallista kayttda markkinoinnissa vain niissa ta-
pauksissa, kun tuotteen koko elinkaari ja sen ymparistovaikutukset ovat selvilla.
Erilaiset arvioimisen jalkeen myodnnettavat ymparistomerkit, kuten Reilu kauppa

-merkki, helpottavat oikeasti ymparistoystavallisten tuotteiden markkinointia ja



vahentavat mahdollisuutta kuluttajien harhaanjohtamiseen. (Virtanen 2010,
140-143.)

2.4.1 Kehuminen markkinoinnissa

Yleisesti ottaen kehuminen on markkinoinnissa sallittua. Superlatiiveja, kuten
"kaunein”, "ystavallisin” tai "Suomen parhain” voi markkinoinnissa kayttaa ta-
pauksissa, jolloin vastaanottajan voi olettaa ymmartavan mainonnan olevan
vain yleista kehumista, eika niita talloin tarvitse nayttaa todeksi. Tarkeaa on tas-
sakin tapauksessa kiinnittda huomio kokonaiskuvaan, mikd mainoksesta sen
kohderyhmalle muodostuu. Jos mainoksesta saatavan kokonaiskuvan perus-
teella voi olettaa, etta kaytetyt superlatiivit perustuvat tosiasioihin, esimerkiksi
jokin hyddyke on oikeasti maailman paras ja tata ei voida nayttaa toteen, on

markkinointi siina tapauksessa harhaanjohtavaa. (Virtanen 2010, 137-140.)

Markkinaoikeuden ratkaisussa MAQO:167/03 kasiteltiin muuttopalveluyritys Ha-
konen Oy:ta, joka oli kayttanyt yrityksestaan superlatiivivaittamaa "ehdoton yk-
konen”. Yleisesti ottaen kyseista ilmaisua saatetaan pitaa yleisena kehumisena
eika tosiasiavaitteena. Muuttoyrityksen markkinoinnista sai kuitenkin sellaisen
kokonaiskuvan, etta yritys olisi muita alan toimijoita jollain tasolla parempi.
Markkinaoikeus katsoi ilmaisun olevan tassa tapauksessa harhaanjohtava ja

kielsi markkinoinnin jatkamisen sakon uhalla. (Edilex 2003.)

2.4.2 Testitulokset markkinoinnissa

Toinen yleinen menetelma, jossa markkinoijien tulee olla tarkkoja, on testitulok-
sien kayttaminen markkinoinnissa. Testitulokset ovat tehokas tapa esittda omaa
tuotettaan tai palveluaan rationaalisena valintana. Vaikka tutkimuksen tekija ei
ole ratkaiseva, on sen tulokset voitava esittaa toteen. Markkinointi on harhaan-
johtavaa, jos testitulokset eivat osoita markkinointivaitetta todeksi. (Virtanen
2010, 154-155.) Kun kyseessa on suomalainen testi, tulee sen tekija ja paikka,
jossa testi on tehty, tulla mainoksesta esille. Muiden kuin kotimaisten tutkimus-
ten kohdalla kuluttajille tulisi myos tarjota mahdollisuutta tutustua tutkimukseen
itse. (Vedinor 2021.)



Markkinaoikeuden ratkaisussa MAO:375/12 kasiteltiin Procter & Gamble Fin-
land Oy:ta. Yritysta kaskettiin lopettamaan markkinointi, jossa he mainostavat
Pampers-merkkisia vaippoja "8/10 vanhemmasta suosittelee” vaittamalla. Kay-
tetysta ilmauksesta huolimatta mainoksissa ei selvinnyt mainitun tuloksen poh-
jalla olevaan tutkimukseen osallistuneiden lukumaaraa eika tutkimuksen suori-
tustapaa. Kokonaiskuva, jonka kohdeyleisd saa on, etta enemmistd vanhem-
mista pitdaa Pampersin vaippoja muita vaippoja parempina ja sen olevan suosi-
tuin vaippamerkki. Markkinointi kiellettiin sen antaman harhaanjohtavan koko-

naiskuvan perusteella. (Markkinaoikeus 2012.)

2.5 Olennaisen tiedon poisjattaminen

Yksi harhaanjohtavan markkinoinnin tunnuspiirteitd on markkinointi, jossa jokin
olennainen tieto on jatetty pois ja nain mainoksesta saatava kokonaiskuva on
harhaanjohtava. Kuluttajansuojalain 2 luvun 7 §:n 1 momentin mukaan olennai-
sen tiedon arvioimisessa on aina otettava mukaan asiayhteys. (Kuluttajansuoja-
laki 1978, 2 luku 7 § 1 momentti.) Taten ei voida etukateen maaritelld, mika tieto
on olennaista ja mika ei (Virtanen 2010, 114). Tarkeaa tiedon olennaisuuden ar-
vioinnissa on se, onko kyseisten tietojen pois jattaminen ratkaisevasti vaikutta-
nut ostopaatoksen tekemiseen. Markkinointi on harhaanjohtavaa, mikali osto-
paatosta ei olisi syntynyt, jos olennaiset tiedot olisi sisallytetty markkinointiin.
(Kuluttajansuojalaki 1978, 2 luku 7 §1 momentti.)

Olennaisten tietojen kannalta tulee ottaa huomioon, minka tyyppisesta markki-
noinnista on kyse. Yleisesti ottaen yksittaisen tuotteen markkinoinnissa tulee
kertoa yksityiskohtaisempia tietoja, kuin niin sanotussa imagomarkkinoinnissa.
Tuotteisiin liittyvat tiedot vaikuttavat suuremmalla todennakoisyydella kuluttajien
ostopaatoksiin ja niiden puuttumisesta seuraavat vaikutukset, esimerkiksi vaa-
rallisten tuotteiden kohdalla, ovat imagomarkkinointia merkittavammat. Toi-
saalta joissakin tilanteissa my0s yritystd markkinoivassa imagomainonnassa on
syyta mainita perustiedot melko tarkasti. Muun muassa yrityksen tehtaiden si-

jainnin mainitsemisella saattaa olla suuri vaikutus kuluttajien ostopaatokseen,
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jolloin tiedon pois jattdaminen on harhaanjohtavaa markkinointia. (Virtanen 2010,
14-15.)

Kuluttajansuojalain 2 luvun 7 §:n 2 momentissa todetaan seuraavasti: ” Arvioita-
essa tietojen riittavyytta otetaan huomioon tietojen selkeys, ymmarrettavyys ja
oikea-aikaisuus, kaytettyyn viestimeen liittyvat rajoitteet seka elinkeinonharjoit-
tajan muut toimenpiteet olennaisten tietojen antamiseksi kuluttajille” (Kuluttajan-
suojalaki 2 luku 7 § 2 momentti). Jos markkinoinnissa kaytetty viestintamuoto
estaa jostain syysta kaikkien olennaisten tietojen esittamisen, tulee markkinoi-
jan pitaa huolta, etta kyseiset tiedot |0ytyvat helposti jostain muualta, esimer-
kiksi yrityksen kotisivuilta. Markkinointi on harhaanjohtavaa myads silloin kun oi-
keat tiedot annetaan, mutta tiedonanto on kuluttajan ostopaatdksen kannalta
lian epaselvaa tai myohassa. (Virtanen 2010, 15.) Kuluttajien terveyden tai tur-
vallisuuden kannalta olennaiset tiedot tulee markkinoinnissa aina esittaa. Jos
nain ei ole, markkinointi on tapauksessa kuin tapauksessa harhaanjohtavaa.
(Saine 2008, 19.)

2.6 Hinnan ilmoittaminen

Yksi yleisimmista kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista on tuotteen
tai palvelun hinta. Hinta on myos yksi markkinoinnissa eniten kaytetyista kilpai-
lukeinoista. Harhaanjohtavuuden estamiseksi hintatiedot on esitettava selkeasti.
(Virtanen 2010, 117.) Kuluttajansuojalain 2 luvun 8 § kasittelee yksil6ityihin hyo-
dykkeisiin liittyvaa tiedonantovelvollisuutta. Kulutushyodykkeiden tiedonantovel-
vollisuuteen kuuluu muun muassa sen paaominaisuudet seka kokonaishinta ve-
roineen. Mikali kokonaishintaa ei voida ilmoittaa, tulee markkinoinnissa kayda
ilmi, miten se maaraytyy. (Kuluttajansuojalaki 1978, 2 luku 8 §.) Taman lisaksi
hinnan ilmoittamista saatelee erillinen EU:n saantelyn mukainen hintamerkinta-
asetus. Asetus koskee niin myyntihintojen kuin yksittaishintojenkin esiintymista
markkinoinnissa. Poiketen EU:n antamasta saantelysta Suomessa hintamerkin-

taasetus koskee myds kuluttajapalveluja. (Virtanen 2010, 117.)
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Perussaanto on, etta kuluttajan taloudellisen turvallisuuden takaamiseksi yksi-
I6idyn kulutushyodykkeen hinta on ilmoitettava. Yksiloidylla kulutushyodykkeella
tarkoitetaan hyodyketta, jonka voi markkinoinnissa tunnistaa. Muun muassa
imagomarkkinointia, jossa markkinoidaan yritysta kokonaisuutena, ei hintamer-
kintaasetus koske. Markkinoinnin tarkoitusperalla ei kuitenkaan ole valia, silla
tapauksessa, jossa esimerkiksi imagomarkkinoinniksi tarkoitetussa mainon-
nassa paaosassa on tunnistettava hyodyke, tulee sen hinta mainoksessa ker-
toa. Alennusprosentin tai tuotemerkin esiintyminen mainoksessa edellyttaa
my0ds aina hinnan ilmoittamista. Huomioitavaa on myos se, mita mainoksessa
mainostetaan. Automainoksessa ei tule ilmoittaa ajajan vaatteiden hintoja,

vaikka ne olisivatkin mainoksessa tunnistettavissa. (Virtanen 2010, 117-118.)

Myyntihinta veroineen, eli se hinta, mika tuotteesta peritdan kassalla, tulee il-
moittaa yksiselitteisesti ja sen on oltava asiakkaan kannalta helposti I6ydetta-
vissa. Kuluttajan ei tulisi joutua arvuuttelemaan, mika lopullinen hinta on. Hintaa
ei myoskaan saa esittda osissa niin, etta asiakas joutuu itse laskemaan tuotteen
myyntihinnan. Myds yksikkohinta, eli tuotteen kilo-, litra-, metri, neliometri- tai
kuutiometrihinta tulee olla sellaisella tavalla esitetty, joka on kuluttajan kannalta
helposti ymmarrettavissa. Markkinointi on harhaanjohtavaa, jos siina koroste-
taan jotakin muuta tuotteeseen liittyvaa hintatietoa, esimerkiksi kasirahaa tai
kuukausiluottoa myyntihinnan kustannuksella. Kanavalla, jossa markkinointi ta-
pahtuu, ei ole hinnanilmoittamisen kannalta merkitysta. Oli kyse radio-, nayteik-
kuna- tai printtimainonnasta, tulee hinta olla ilmoitettu kuluttajalle selkeasti.
(Saine 2008, 21-24.)

2.7 Alennus- ja tarjousmarkkinointi

Hinnalla mainostaminen erilaisten alennus- ja tarjouskampanjoiden avulla on
yleinen markkinoinnissa kaytettava menetelma. Hinnanalennukset voivat kuiten-
kin olla my6s harhaanjohtavia ja niiden kayttoon liittyy monia sdanndksia. Kulut-
tajansuojalain 2 luvun 11 §:ssa todetaan seuraavasti: "Kulutushyddykkeen hin-
taa ei saa ilmoittaa alennetuksi enempaa kuin se tosiasiallisesti alittaa elinkei-

nonharjoittajan aikaisemmin periman hinnan.” Taten tuotteen markkinoiminen
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hinnanalennuksena alkuperaisesta hinnasta, jota ei ole tuotteesta ikina peritty-
kaan, on luvatonta. (Kuluttajansuojalaki 2 luku 11 §.) Alennetun hinnan vertaa-
minen yleiseen hintatasoon eli ohjevahittaishintaan ja sen esittdminen tuotteen
alkuperaisena hintana on harhaanjohtavaa. Myyntihinta tulee aina olla kulutta-
jien tiedossa tarkoittaen, etta alennettu hinta tulee ilmoittaa ja olla selvilla ennen
tuotteen ostamista kassalla. Pelkka alkuperainen hinta ja alennusprosentti eivat

riitd tuotteen hinnan tiedoksi. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014b.)

Kulutushyddykkeiden hintaa ei ole luvallista nostaa tahallisesti juuri ennen alen-
nusmyynnin alkua, jotta kuluttajat luulevat saastavansa todellista enemman.
Alennusmyyntia markkinoitaessa on tarkeaa huomioida kuinka suurta osaa ta-
varoista muun muassa suuret 70—-80 prosentin alennukset koskevat. Jos ky-
seessa on vain muutama tuote, joita kyseiset alennusprosentit koskevat, on ku-
luttajien nakokulmasta harhaanjohtavaa mainostaa alennusta yleisesti ilman li-
satietoja. Tallaisten keskimaaraista suurempien hinnanalennusten kohdalla tu-
lee yksittaiset tuotteet ja niiden maara mainita mainoksessa erikseen. (Marke-
ting Finland 2015.)

Yksi alennuksen ominaispiirteita on, etta sen kestoajan on oltava rajoitettu. Liian
pitkaan jatkuvissa alennuksissa kulutushyodykkeiden alennushinnan katsotaan
muuttuneen tuotteen pysyvaksi normaalihinnaksi. Vaikka alennusmyynnin kes-
ton pituudella on tapauskohtaisia eroja, yleinen saanto on, etta se saisi kestaa
yhtajaksoisesti enintaan kaksi kuukautta. (Syrjanen 2020.) Keston lisdksi myos
toistuvat alennusmyynnit voivat olla harhaanjohtavia muodostaen kuluttajille
vaaristyneen mielikuvan hyddykkeiden normaalihinnoista ja alennuksesta saa-
dusta edusta. Loppuunmyyntimainokset ovat suuri houkutus monille kuluttajille.
Kyseista hinnanalennusilmoitusta ei ole lupa kayttaa harhaanjohtavasti ilman to-
dellista tilannetta, oli se sitten liikkeen lopettaminen tai luopuminen jostakin tuot-

teesta tai toimipisteestd. (Marketing Finland 2015.)

Tarjouksesta puhuttaessa kyseessa on kestoltaan alennusmyyntia lyhyempi
kampanja. Muita tunnusomaisia piirteita tarjoukselle ovat, etta sen loputtua tuot-

teesta peritdadn normaalihinta ja etta tarjouksessa olevien tuotteiden ei tarvitse
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kuulua liikkeen tavalliseen valikoimaan. Tarjousmyynteja on myos luvallista pi-
taa vasta-avatussa toimipisteessa. Harhaanjohtavan tarjouksesta tekee, jos liik-
keen kaikki tuotteet ovat tarjouksessa. Talloin kuluttajalle voi muodostua vir-
heellinen mielikuva liikkeen edullisuudesta. (Virtanen 2010, 165.) limaus rajoi-
tettu era on yleinen naky tarjouslehtisten kannessa. liman kyseista tai vastaava
ilmaisua kuluttaja voi olettaa, etta tarjouksessa olevaa tuotetta on reilusti saata-
villa. Elinkeinonharjoittajan tulee taten myos varmistaa, etta tarjoustuotetta on
saatavilla tarjouksen loppuun asti. Asiakkaiden houkuttelu epaselvalla markki-
noinnilla ja pienella tavaraeralla ilman sen mainintaa markkinoinnissa on har-

haanjohtavaa. (Marketing Finland 2015.)

2.8 llmainen-sana markkinoinnissa

Markkinoijien tulee olla varovaisia kayttaessaan ilmaisua ilmainen. Vakka kysei-
sen sanan kaytto on yleista, on sen sisallyttaminen mainontaan, jossa kyse ei
ole oikeasta ilmaistuotteesta harhaanjohtavaa. limaistuotteella tarkoitetaan hyo-
dyketta, jonka saamiseen ei lity ostaminen tai maksullinen jatkosopimus. Niissa
tilanteissa, joissa ilmaisen tuotteen saaminen edellyttaa toisen tuotteen osta-
mista tai tilauksen tekemista, mika jatkuu kuitenkin maksullisena, on markki-
nointi harhaanjohtavaa. (Saine 2008, 56-57.)

Luontaistuotealan markkinointi kompastuu aika ajoin ongelmaan ilmainen-sa-
nan kayton kanssa. Askettaisesséa tapauksessa ravintolisida markkinoiva Natural-
Med Pharma oli naamioinut maksullisen kestotilauksen ilmaisten lahjojen ja tuo-
tenaytteiden taakse. Tallaista harhaanjohtavaa markkinointia, jossa tieto kestoti-
laukseen sitoutumisesta on mainittu selkeasti pienemmalla kirjasinkoolla mai-
noslehtisen lopussa, kutsutaan tilausansaksi. Kuten aiemmin mainittu, kyseiset
tapaukset ovat yleinen ongelma etenkin luontaistuoteyritysten keskuudessa,
jossa tulisi etamyynnin saanndsten ohjeita noudattaen kertoa selkeasti tilauksen

hinta, sisaltd ja mahdollinen peruutusoikeus. (Alma Talent 2020.)
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2.9 Lisaedut markkinoinnissa

Lisaedulla tarkoitetaan sivutuotteeksi kutsuttua tuotetta tai alennusta, jonka saa
ainoastaan ostamalla paatuotteen. Muun muassa kylkiainen, yhdistetyt tarjouk-
set ja kerailykampanjat ovat lisdetuja. Lisaetuja mainostaessa paasaanto on,
ettei lisaetu saa harhaanjohtavuuden takia korostua paatuotteen kustannuk-
sella. Mainoksen paaviesti ei saa olla, etta asiakkaan tulisi ostaa jokin kallis,
ehka jopa tarpeeton paatuote vain saadakseen kylkiaisen. (Virtanen 2010, 162—
163.)

Markkinointi ei ole harhaanjohtavaa, jos molempien tuotteiden erillishinnat on
ilmoitettu mainoksessa selkeasti. Tapauksia, joissa markkinaoikeus on todennut
lisdetujen markkinoinnin harhaanjohtavaksi, ovat muun muassa sellaiset, joissa
paatuotetta ei juurikaan esitelld. Usein mainoksen paasanoma, johon kuluttajan
huomio kiinnittyy, on talloin lisaetu. Mainoksessa ei valttamatta edes mainita
paatuotteen vahimmaishintaa, jonka ostamista lisdedun saaminen edellyttaa.
Arvioitaessa mainoksen harhaanjohtavuutta tarkastellaan, millainen sen vaiku-
tus on keskivertokuluttajan rationaalisen ostopaatokseen. (Virtanen 2010, 162—
163.)

2.9.1 Kylkiaiset ja yhdistetyt tarjoukset

lImainen-sanan kayttaminen on harhaanjohtavaa my®és silloin, kun kyse on kyl-
kidisesta. Kylkidisen saaminen edellyttaa, etta kuluttajan on taytynyt ostaa jokin
muu tuote. Tama kaytannossa tarkoittaa, ettei kylkiainen olekaan mainoksessa
luvattu ilmainen tuote. (Saine 2008, 76—79.) Yhdistetysta tarjouksesta on kyse
silloin, kun tuotteet myydaan niin sanottuna tuotekokonaisuutena. Esimerkiksi
kolme tuotetta yhden hinnalla -tarjoukset ovat yhdistettyja tarjouksia. (Virtanen
2010, 161.)

Kuluttajansuojalain 2 luvun 12 § koskee kylkiaisia ja yhdistettyja tarjouksia ja
siina todetaan kaksi asiaa, jotka niiden markkinoinnissa tulee aina selkeasti il-
moittaa. Ensimmaisen kohdan mukaan markkinointiin tulee sisallyttaa tarjouk-

sen arvo ja sisalto, niin yhteinen hinta kuin erillisetkin. Poikkeuksena on tapaus,
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jossa kulutushyodykkeen hinta on alle 10 euroa. Taman lisaksi tarjouksesta tu-
lee kayda ilmi sen kayttda rajoittavat asiat, muun muassa tarjouksen kesto ja
mahdolliset rajoitukset maarassa. Jotta kylkiaisten ja yhdistettyjen tarjouksien
markkinointi ei ole harhaanjohtavaa, molempien edella mainittujen edellytysten
tulee toteutua. (Kuluttajansuojalaki 1978, 2 luku 12 §.)

Vaihtoehtoinen ilmaisu sanalle ilmainen on muun muassa kaupan paalle. Tama
ei ole harhaanjohtavaa, silla se osoittaa, etta ennen kuin kylkidisen saa, taytyy
kuluttajan ostaa jokin muu tuote. Kylkidisten ja yhdistettyjen tarjousten mainos-
tamisessa saantona on, etteivat niiden merkitykset saa korostua liikkaa. Mainok-
sessa kylkiainen ei saa olla paaviesti, joka syrjayttaa itse ostettavan tuotteen.
Tallainen markkinointi on harhaanjohtavaa ja voi vahentaa kuluttajien rationaa-
listen ostopaatdsten tekoa. Kylkiaisen korostaminen mainoksen paaviestina
saattaa muodostaa kylkiadisesta kuvan suurena tavoiteltavana etuna, vaikka to-
dellisuudessa sen saamiseksi kuluttajan on ostettava monessa tapauksessa
hintava paatuote. (Virtanen 2010, 162—-163.)

2.9.2 Kanta-asiakasmarkkinointi ja kerailykampanjat

Kanta-asiakasohjelmat ovat myo0s lisdetu, eli niista hyotyy vain hankkimalla itse
paahyodykkeen. Kuten muidenkin lisaetujen markkinoinnissa, myos kanta-asia-
kasohjelmissa on tarkeaa huomioida, etteivat niiden avulla saadut ostohyvityk-
set saa hallita markkinointia. Markkinointi on harhaanjohtavaa, jos kanta-asia-
kasedut ovat sen paaviesti ja itse tuotteet, jotka asiakkaan tulee edun saadak-
seen ostaa, jaavat taka-alalle. Edun hinta on esitettava asiakkaan kannalta sel-
keasti ja mieluiten rahallisena maarana eika prosentteina. Tarkeaa kuitenkin on,
ettei kanta-asiakashinta peita harhaanjohtavasti kaikilta kuluttajilta perittavaa
hintaa esimerkiksi suuremman kirjasinkoon takia. Poikkeuksena on markki-
nointi, joka on suunnattu vain kanta-asiakkaille, muun muassa erityinen kanta-
asiakaslehti. Talldin markkinoinnin paaviestina voivat olla kanta-asiakkaiden
etuhinnat. (Saine 2008, 58-60.)
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Kanta-asiakasohjelmien tarkoitus on sitouttaa kuluttaja kyseisen yrityksen asi-
akkaaksi. Markkinoitaessa on tarkeaa, etta kuluttaja on selvilla kanta-asiakkuu-
teen liittyvista liittymismaksuista, miten hanen henkilotietojaan kasitellaan seka
ohjeet kanta-asiakassopimuksen yksityiskohtaisten tietojen I0ytamiseen. Har-
haanjohtavaa on, jos kanta-asiakasohjelmaa markkinoitaessa korostetaan vain
siita seuraavia etuja, jos samaan aikaan esimerkiksi yrityksen tavasta kasitella

kanta-asiakkaidensa henkilotietoja ei ole mainintaa. (Saine 2008, 58-60.)

Kerailykampanijalla tarkoitetaan kampanjaa, jossa kuluttaja voi esimerkiksi
hankkia ostoksista kertyvilla leimoilla kampanjatuotteen alennettuun hintaan.
Kerailykampanjan mainostaminen ei saa muiden lisaetujen tapaan olla hallit-
seva osa markkinointia ja vieda huomiota itse myytavalta paatuotteelta. Markki-
noinnissa taytyy esittdaa ymmarrettavasti tuotteet, joita kerailymerkin saamiseksi
tulee ostaa ja kuinka kauan kampanja on kaynnissa. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto
2007.)

2.9.3 Markkinointiarpajaiset

Kuluttajan suojalain 2 luvun 13 §:ssa kasitelldadn markkinointiarpajaisia ja niiden
ehtojen selkeytta. Lain kohdassa todetaan seuraavasti: "Jos markkinointiin liittyy
arvontoja, yleisOkilpailuja tai peleja, niihin osallistumisen ehtojen on oltava sel-
keita ja ymmarrettavia seka helposti saatavilla.” (Kuluttajansuojalaki 1978, 2
luku 13 §.) Jalleen kerran on tarkeaa, etta markkinointia tarkastellaan keskiver-
tokuluttajan nakdkulmasta. Onko markkinointi tarpeeksi informatiivista, etta ku-
luttajalle selviaa, miten ja missa arpajaisiin osallistutaan ja kuinka kauan ne ovat
kaynnissa? Tarkeaa on, etta viimeistaan osallistumisen yhteydessa kuluttajalle

annetaan taydelliset ehdot arpajaisista. (Koivumaki 2017.)

Arpajaisten markkinoiminen on harhaanjohtava silloin, kun ne hallitsevat mark-
kinointiviestia. Talloin itse ostettava tuote jaa taka-alalle ja kuluttaja saattaa
tehda ostopaatoksensa, jota han ei ilman markkinoinnin arpajaisista saatua har-
haanjohtavaa kuvaa olisi tehnyt. Muun muassa asiakkaalle syntyva mielikuva,

ettd he ovat jo voittaneet jotain, on harhaanjohtavaa. (Pynna 2016.)
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2.10 Aggressiiviset menettelyt markkinoinnissa

Aggressiiviset menettelyt ovat myos harhaanjohtavaa markkinointia, silla ne
saattavat saada kuluttajan tekemaan sellaisen ostopaatoksen, jota han ei olisi
ilman markkinoinnissa olevaa aggressiivista menettelya tehnyt. Kuluttajansuoja-
lain 2 luvun 9 § kieltda aggressiivisen menettelyn kayttamisen markkinoinnissa.
Aggressiivinen menettely on maaritelty laissa seuraavasti: "Aggressiivisena me-
nettelyna pidetaan hairintaa, pakottamista ja muuta sellaista kuluttajan painos-
tamista, joka on omiaan johtamaan siihen, etta kuluttaja tekee ostopaatdksen
tai muun kulutushyodykkeeseen liittyvan paatoksen, jota han ei ilman painosta-

mista olisi tehnyt.” (Kuluttajansuojalaki 2 luku 9 §.)

Hairintda on muun muassa suoramarkkinointi kuluttajalle hanen antamastaan
kiellosta huolimatta. Pakottaminen voi olla niin fyysista kuin henkistakin uhkai-
lua, jossa kuluttaja ei esimerkiksi voi tehda ostopaatostaan omasta tahdostaan.
Painostamisessa kaytetaan hyvaksi markkinoijan valta-asemaa ja kuluttajan
heikompaa asemaa esimerkiksi terveytta, vanhuutta tai vasymysta. Markkinoin-
nin menettelyjen aggressiivisuutta arvioitaessa huomion kohteena ovat esimer-
kiksi markkinoinnin kesto, ajoitus, luonne ja paikka seka kaytetty kieli ja kayttay-
tyminen seka kuluttajan vastoinkaymisten hyvaksikayttd. Tapaukset tulee arvi-
oida yksittaisina kohderyhman tai -henkilon nakdkulmasta. (Kilpailu- ja kuluttaja-
virasto 2019.)

Kuluttajansuojan 2 luvun 10 §:ssa kasitellaan ilman tilausta toimitettavia kulu-
tushyodykkeita. Kuluttajalta ei tulisi edellyttaa mitaan toimenpidetta kulutushyo-
dykkeista, jotka on toimitettu hanelle ilman kuluttajan nimenomaista suostu-
musta, oli kyse sitten maksusta, palautuksesta tai sailyttamisesta. Kaikki kulu-
tushyodykkeen mainittuun hintaan sitoutumattomat lisamaksut tulee ilmoittaa ja
niihin pitaa olla markkinoijalla kuluttajan suostumus, ennen kuin niita voidaan
hanelta peria. (Kuluttajansuojalaki 1978, 2 luku 10 §.) Kulutushyodykkeiden toi-
mittaminen ilman tilausta muodostaa kuluttajalle vaikutelman, ettd han on jo sol-

minut sopimuksen tai ettd hanen on pakko solmia sopimus ja on taten harhaan-
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johtavaa. Harhaanjohtavaa on myds markkinointi soittamalla kuluttajille ja ilmoit-
tamalla heidan voittaneensa jotain. Taman voiton saaminen edellyttaa kuitenkin
maksua. Kyseinen toiminta sisaltyy aggressiivisiin menettelyihin ja on laitonta.
(Virtanen 2010, 101.)

2.11 Kohderyhman huomioiminen markkinoinnissa

Harhaanjohtavan markkinoinnin arvioinnissa kohderyhmalla, jolle markkinointi
on suunnattu tai jonka se yleisesti tavoittaa, on suuri merkitys. Esimerkiksi nay-
teikkunoissa ja ulkona oleva mainonta tavoittaa yleensa kaiken ikaisia kuluttajia.
Taman tyyppisia mainoksia suunniteltaessa tulisi olla erityisen tarkka sen mah-
dollisesta harhaanjohtavuudesta. Myos esitysajankohta on syyta huomioida var-
sinkin mainonnassa, joka on harhaanjohtavaa alaikaisille. Terveys- ja ravitse-
musaineiden markkinoinnissa on syyta kiinnittdd huomiota kohderyhmaan. Ky-
seisten tuotteiden kohderyhmat ovat huolissaan terveydestaan ja taten heikom-

massa asemassa ja alttimpia mainoksen vaikutukselle. (Virtanen 2010, 155.)

Yleisesti ottaen alaikaisille suunnattua markkinointia tarkastellaan keskimaa-
raista kriittisemmin kyseiseltd kohderyhmalta puuttuvan elamankokemuksen ja
madollisen herkkauskoisuuden takia. Rajoittunut tiedon ja vahaisten kokemus-
ten maara voi lisata markkinoinnin vaikutusta. Markkinoinnin motiivien ja esi-
merkiksi huumorin tai fantasian tunnistaminen markkinoinniksi saattaa olla ala-
ikaisilla vaikeampaa. Harhaanjohtavaa on myos, jos alaikaisille suunnatussa
markkinoinnissa vahatellaan vanhempien roolia kasvattajina tai tuotetta markki-
noidaan niin, etta se parantaisi lapsen sosiaalista asemaa. Pelottavien ja ag-
gressiivisten vaikutuskeinojen kuten vakivallan tai seksin kayttdminen ei ole
mydskaan hyvaksyttavaa sellaisessa markkinoinnissa, mika on suunnattu ala-

ikaisille tai tavoittaa heidat muuten yleisesti. (Paloranta 2014, 15-19.)
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3 Kuluttajakayttaytyminen ja harhaanjohtava markkinointi

Ihmiset tekevat paivittain lukuisia kuluttamiseen liittyvia valintoja. Voidaan jopa
sanoa, etta suurimpaan osaan nykyihmisen aktiviteeteista liittyy kuluttamista ja
elammekin tietynlaisessa kulutusyhteiskunnassa. Kulutushyddykkeiden kirjo ja
vaihtoehtoisten tuotteiden saatavuus on nykypaivana laajempi kuin koskaan.
Kulutusvalinnoillaan ihmiset voivat viestia niin elamantyylistaan kuin arvoistaan-
kin. Hyodykkeen ostaminen kuin ostamatta jattaminenkin on kulutusvalinta.
Nama kulutusvalinnat eivat vaikuta pelkastaan kuluttajien omaan elamaan,
vaan ne muodostavat merkittavia kokonaisuuksia, joilla on suuri rooli maailman-
laajuisissa ongelmissa, kuten ilmaston muutoksessa ja epatasa-arvoisuudessa.
Paiva paivalta kuluttajat ja yritykset tiedostavat entista paremmin naiden eettis-
ten ongelmien olevan nykypaivan kuluttajakayttaytymisen keskiossa. (Solomon
& Askegaard & Hogg & Bamossy 2019, 27-28.)

Kuluttajakayttaytyminen on laaja kasite ja se muodostuu monista eri tekijoista.
Yksinkertaisuudessaan silla kuitenkin tarkoitetaan yksildiden ja ryhmien kulutus-
hyodykkeiden valintaan, ostamiseen, kayttamiseen ja kierrattamiseen liittyvaa
kayttaytymista. Keskiossa on myos kysymys, millaisilla palveluilla, tuotteilla ja
kokemuksilla kuluttajien tarpeita tyydytetaan. Kuluttajakayttaytyminen tutkii ih-
misten paatoksentekoa markkinoilla ja sen avulla pyritaan selittamaan miksi ku-

luttajat ostavat juuri tiettyja hyddykkeita. (Clootrack 2021.)

On siis ilmiselvaa, etta markkinoijien on kannattavaa tuntea asiakkaansa ja hei-
dan odotuksensa onnistuneen markkinoinnin toteuttamiseksi. Kuluttajaa voi-
daankin kutsua markkinoinnin lIahtékohdaksi. (Bergstrom & Leppanen 2021.)
Tieto kuluttajien ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista voi kuitenkin myds joh-
taa siihen, ettd markkinoinnin ammattilaiset tietoisesti tai tiedostamattaan teke-
vat mainoksia, jotka johtavat kuluttajia harhaan. Vaikka harhaanjohtavassa
markkinoinnissa on useimmiten tarkoitus saada mainostettava tuote tai palvelu
nakymaan todellista positivisemmassa valossa, ovat sen vaikutukset markki-

nointiin liitettya brandia kohtaan yleensa vain negatiivisia, etenkin pitkalla tah-
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taimella katsottuna. (LaMarco 2018.) Seuraavissa luvuissa esitellaan kuluttaja-
kayttaytymiseen liittyvia teemoja ja kasitteita, joihin harhaanjohtavalla markki-

noinnilla todennakdisimmin on vaikutusta.

3.1 Havaitseminen

Yksi kuluttajakayttaytymisen osa-alue on havaitseminen. Nykypaivana kuluttajat
altistuvat lukuisille mainoksille paivittain. On mahdotonta, etta kuluttaja edes ha-
vaitsisi kaikkia paivan aikana kohtaamiaan mainoksia ja pystyisi muodostamaan
niiden ymparille merkityksia. Suurin osa mainoksista ei ikina lapaisekaan kulut-
tajien kolmeosaista havaintoprosessia, jonka tasot ovat altistuminen, huomioi-
minen ja tulkitseminen. (Solomon ym. 2019, 85.) Suurimmassa osassa tapauk-
sista mainokset saattavat jaada kokonaan ilman kuluttajan huomiota. Se mihin
mainoksiin kuluttajien huomio kiinnittyy, vaikuttaa moni eri tekija kuten esimer-
kiksi itse mainokselle altistumisen maara ja aika, mainoksen aihe ja siina kayte-
tyt varit ja aanet. Havaitsemisprosessiin vaikuttaa myos se, kuinka relevantti
mainos ja siina kasitellyt teemat ovat kuluttajalle ja kuinka monta markkinointi-
viestia kilpailee kuluttajan huomiosta juuri silla hetkella. (Solomon ym. 2019,
111.)

Mainosten tulvan vuoksi on todennakdisempaa, etta kuluttajien mielenkiinnon
saavat markkinointiviestit, joissa kasitellyt teemat ovat kuluttajalle jo ennestaan
tuttuja ja joista heilla on aiempaa kokemusta. Kulutushyoddykkeille annetut mer-
kitykset eli brandit vaikuttavat paljon havaitsemisprosessiin. (Solomon ym.
2019, 98-104.) Kuluttajat, jotka ovat kohdanneet harhaanjohtavaa mainontaa,
luultavasti myds tunnistavat samanlaisia keinoja kayttavan markkinoinnin myo-
hemmin ja osaavat varoa joutumasta uudestaan harhaanjohdetuiksi. He ovat
myos todennakoisesti varovaisempia ja tarkastelevat mainoksia ja niissa kaytet-
tyja vaikuttamisen keinoja kriittisemmin kuin sellaiset kuluttajat, jotka eivat ole

altistuneet harhaanjohtavalle markkinoinnille aiemmin, ainakaan tietoisesti.
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3.2 Motivaatio ja tarpeet

Markkinointi konseptin ydin eli tarve on jokaisen kuluttajan ostopaatoksen lahto-
kohta. Tarpeella tarkoitetaan jotakin epakohtaa tai puutetta, joka halutaan tyy-
dyttaa. Vaikka markkinoijat eivat voi itse synnyttaa kuluttajille tarvetta, he voivat
saada kuluttajan tietoiseksi omista tarpeistaan erilaisilla arsykkeilla. (Tuto-
rialspoint 2021.)

Vaikka kuluttajien tarpeet ovat yksilllisia ja eroavat toisistaan huomattavasti
esimerkiksi elamantyylin perusteella, ovat perustarpeet kaikilla ihmisilla samat.
Tunnetuin tapa luokitella niita on psykologi Abraham Maslowin luoman tarve-
hierarkian avulla, jossa tarpeet on aseteltu pyramidiin. Alimpana pyramidissa
ovat niin sanotut fysiologiset tarpeet, kuten uni ja ravinto. Tarvehierarkian idea
on, ettd nama tarpeet pitaa olla tyydytettyna ennen kuin inmiselle syntyy tarve
siirtya pyramidissa ylospain ja tyydyttaa ylempana hierarkiassa olevat tarpeet,
joita ovat turvallisuus, sosiaaliset tarpeet, arvostuksen saaminen ja itsensa to-

teuttaminen. (Solomon ym. 2019, 170.)

Tunnettavuudestaan huolimatta Maslowin tarvehierarkiaa on myos kritisoitu
muun muassa sen yksinkertaisuuden vuoksi. Malli ei ota huomioon, etta jokin
tuote tai aktiviteetti voi tyydyttaa eri tarpeita eri ihmisilla. Myoskaan kulttuurisia
eroja, jotka vaikuttavat vahvasti tarpeiden tarkeysjarjestykseen, ei ole tarve-
hierarkiassa eritelty, ja se pohjautuukin vahvasti lansimaalaiseen individualisti-
seen kulttuuriin. Tarpeiden jarjestys hierarkiassa saattaa siis vaihdella esimer-
kiksi kulttuurin tai jopa yksiloiden kesken. Taman takia Maslowin tarvehierarkiaa
tulisi kayttaa l1ahinna yleisena muistutuksena, etta kuluttajien tarpeet saattavat
vaihdella eri elamantilanteiden aikana, samalla mallin puutteet muistaen. (Solo-
mon ym. 2019, 171.)

Motivaatio syntyy, kun kuluttajalle muodostuu tarve, jonka han haluaa tyydyttaa.
Se ohjaa kuluttajien ostoprosessia ja saa heidat kayttaytymaan tietylla tavalla.

Motivaatio selittaakin miksi ihmiset tekevat mita tekevat. Markkinoinnin ammatti-
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laisten tavoitteena on suunnitella hyodykkeita, jotka auttavat kuluttajia saavutta-
maan tavoitteensa tyydyttamalla heidan tarpeensa. (Solomon ym. 2019, 162.)
Motiivit voidaan jakaa kahteen luokkaan, joita ovat rationaalinen ja emotionaali-
nen. Jaon pohjana on, etta rationaalisessa motiivissa kuluttajan ostoprosessia
ohjaa objektiivinen tekija esimerkiksi tuotteen koko tai hinta. Emotionaalisessa
motiivissa taas kuluttajan tavoitteena on jokin subjektiivinen asia tai tunne,
jonka han ostopaatoksen jalkeen saavuttaa, kuten yksilollisyys tai arvostus.
Nama rationaaliset ja emotionaaliset motiivit eivat ole yksiselitteisia ja ne voivat

myos sekoittua ja olla ristiriidassa keskenaan. (Hellenkemper 2017.)

Kuluttajien kayttama aika lopullisen ostopaatoksen tekemiseen saattaa vaih-
della huomattavasti eri hyddykkeiden kohdalla, riippuen esimerkiksi tuotteen tai
palvelun tarkeydesta tai arvosta. Ostopaatoksia voidaan tehda niin hetken mieli-
johteesta kuin monen kuukauden jalkeen tarkkaan harkittuina paatoksina. Kulut-
tajat saattavat tehda enemman taustatyota esimerkiksi kalliiden tuotteiden koh-
dalla onnistuneen ostopaatoksen takaamiseksi. Eri vaihtoehtojen vertailuun ja
arvioimiseen voidaan kayttaa niin saatavilla olevaa markkinointiviestintaa kuin
henkilokohtaisiakin resursseja, kuten omia tai muiden kuluttajien aiempia koke-
muksia. (Solomon ym. 2019, 172—-173.) Harhaanjohtavan markkinoinnin nako-
kulmasta kuluttajat, jotka tekevat paljon taustatyota ennen ostopaatoksensa te-
koa, todennakdisemmin myds tunnistavat harhaan johtavan markkinoinnin ei-

vatka anna sen vaikuttaa ostopaatoksensa.

3.3 Oppiminen

Oppimisella tarkoitetaan ihmisen tiedossa tai kayttaytymisessa tapahtuvaa
muutosta, joka tapahtuu uusien kokemusten myo6ta. Sen takia emme muun mu-
assa osta huonoksi todettuamme tuotetta uudestaan. Oppimisen selittdmiseksi
on luotu monia teorioita, jotka lahestyvat sita hieman eri nakokulmista. Ehdollis-
tuminen painottaa ulkoisten arsykkeiden merkitysta ja oppimisen tiedostamatto-
muutta. Positiiviset kokemukset saavat meidat jatkamaan toimintaa ja negatiivi-
set valttelemaan. Kyseista kayttaytymiseen pohjautuvaa oppimisen teoriaa hyo-
dynnetaan usein markkinoinnissa ja brandin rakentamisessa. (Duggal 2018.)
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Kuluttajat voivat oppia my0s tarkkailemalla toisten kuluttajien kaytosta ja koke-

muksia. Tata kutsutaan mallioppimiseksi. (Solomon ym. 2019, 221-222.)

Toinen tapa lahestya oppimista on korostamalla tiedon kasittelemisesta johtuvia
mielen sisalld tapahtuvia prosesseja. Tata kutsutaan kognitiiviseksi oppimiseksi,
jossa ihnmiset nahdaan ongelman ratkaisijoina. He keraavat tietoa ymparoivasta
maailmasta esiintyakseen ymparistossaan paremmin. Tama on niin sanottua
tietoista oppimista, johon liittyy niin tiedon varastoiminen, sailyttaminen kuin pa-
lauttaminenkin. (Solomon ym. 2019, 221.) Kokemukset harhaanjohtavasta
markkinoinnista ovat myos oppimista. Jos kokemus on negatiivinen, kuluttaja
saattaa oppia tunnistamaan ja siten valttamaan tilanteita, milloin hanta mahdolli-
sesti johdetaan harhaan. Oppimisella on merkitysta etenkin silloin, kun kuluttaja
vertailee eri vaihtoehtoja ja tekee taustatutkimustaan ennen itse lopullisen osto-
paatoksen tekoa. Hankitulla tiedolla on taten vaikutusta kuluttajien tulevassa os-

tokayttaytymisessa. (Duggal 2018.)

3.4 Asenteet

Asenteet ovat yksi suurimmista kuluttajan ostopaatosta ohjaavista tekijoista.
Tasta syysta monet markkinoinnin ammattilaiset yrittavat niin ymmartaa kuin
vaikuttaakin kuluttajien asenteisiin. Asenteella tarkoitetaan kuluttajan myon-
teista tai kielteista arviota, esimerkiksi tuotetta, brandia, palvelua, mainosta tai
hintaa kohtaan. Nama asenteet motivoivat kuluttajaa joko ostamaan tai jatta-

maan ostamatta kyseisen hyddykkeen. (Duggal 2019.)

Asenteiden muodostuminen on tapauskohtaista ja siihen vaikuttavat monet teki-
jat. ABC-mallin mukaan asenteet muodostuvat paasaantoisesti kolmesta teki-
jasta, joita ovat tunteet, tieto ja kokemukset. Naiden lisaksi myos kuluttajan de-
mografiset tekijat, joita ovat esimerkiksi ikd, sukupuoli ja siviilisdaty seka sosiaa-
liset tekijat ja markkinointiviestinta vaikuttavat asenteisiin. Tunteilla, tiedolla ja
taidolla on kaikilla roolinsa asenteiden muodostumisessa, mutta niiden paino-
arvo saattaa vaihdella paljonkin riippuen muun muassa kuluttajan motivaation

tasosta asenteen kohdetta kohtaan. (Solomon ym. 2019, 254-258.)



24

Suostuttelu, on termi, jota kaytetdan, kun puhutaan markkinoijien tavoitteesta
vaikuttaa kuluttajien asenteisiin. On selvaa, ettd markkinoinnin ammattilaiset ha-
luavat kuluttajien asenteiden olevan positiivisia tuotettaan tai palveluaan koh-
taan. Taman paamaaran saavuttamiseksi markkinoijat valitsevat tarkkaan muun
muassa viestinnassaan esitetyn informaation ja mediakanavat. Suostuttelussa
korostetaan usein markkinointiviestinnassa olevaa tietoa, jolloin oletetaan, etta
kuluttaja on motivoitunut lukemaan ja arvioimaan sen sisaltda ennen lopullisen
asenteensa muodostumista. Toisessa suostuttelutavassa kuluttajan ei oleteta
prosessoivan viestia yhta kauan ja hanen asenteensa oletetaan muodostuvan
muistakin tekijoista kuten mainoksen viestin puoleensavetavyydesta tai uskotta-
vuudesta. (Duggal 2019.)

On loogista, ettd harhaanjohdetuksi tulemisesta seuraa kielteinen asenne ky-
seista brandia tai tuotetta kohtaan. Huomioitavaa kuitenkin on, etteivat asenteet
aina vaikuta suoraan kuluttajien kayttaytymiseen. Negatiivisesta asenteesta
huolimatta kuluttaja saattaa jatkaa palvelun tai tuotteen kayttda esimerkiksi sen
hinnan, korvaavien vaihtoehtojen puutteen tai sosiaalisen paineen takia. (Solo-
mon ym. 2019, 270-271.) Taten voidaan olettaa, etta vaikka harhaanjohtavat
mainokset todennakoisesti aiheuttavat kielteisen asenteen kuluttajassa, ei se
takaa, etteikd kuluttaja ostaisi tai kayttaisi kyseista tuotetta tai palvelua myos

jatkossa.

3.5 Ostopaatdksen tekeminen

Kuluttajan ostoprosessi voidaan jakaa viiteen osaan, joita ovat tarpeen tunnista-
minen, tiedon etsiminen, vaihtoehtojen arvioiminen, itse ostopaatos ja ostopaa-
toksen arvioiminen. Nama vaiheet ja niiden painoarvo ja kesto vaihtelevat huo-
mattavasti eri tuotteiden ja kuluttajien kohdalla. Vaiheiden merkitykseen vaikut-
taa suuresti, mista tuotteesta on kyse. Esimerkiksi arvokkaiden tuotteiden koh-
dalla ostopaatoksen liittyy riski ja niihin kaytetdan usein huomattavasti enem-
man aikaa kuin yksinkertaisiin ja arkisiin rutiininomaisiin paatoksiin. (Millwood
2021.)
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Ostopaatoksen jalkeen tapahtuvalla arvioinnilla on suuri merkitys kuluttajan os-
tokayttaytymiseen tulevaisuudessa. Ostopaatokseen liittyvalla positiivisella ko-
kemuksella ei usein ole niin suurta merkitysta. Kuluttaja saattaa mahdollisesti
ostaa saman tuotteen uudestaan ja suositella sitd muutamalle laheiselleen. (So-
lomon ym. 2019, 324-325.) Toisin on, jos ostopaatdksen jalkeen kuluttaja huo-
maa tuotteen olevan odotettua huonompi tai mainonnassa esitettyjen lupausten
vastainen. Myds ostopaatokset, jotka tapahtuvat painostuksesta ja eivat ole tay-
sin kuluttajan oman harkinnan tulosta, johtavat todennakoisesti tyytymattomyy-
den tunteeseen. Tallaisilla negatiivisilla kokemuksilla voi olla huomattavankin
suuri vaikutus myos muiden kuluttajien mielipiteeseen tuotteesta tai brandista.
(Solomon ym. 2019, 324-325.)

Todennakoaista on, etta pettynyt kuluttaja ilmaisee tyytymattomyytensa myds
muille. Tata kutsutaan negatiiviseksi word-of-mouth -kommunikaatioksi. Sen li-
saksi, etta kuluttajan laheiset saavat tietaa hanen kielteisesta kokemuksestaan,
saattaa han julistaa mielipiteensa myos esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tai
Kirjoittaa arvostelun tuotteesta sen verkkokauppaan. Internetissa oleva negatii-
vinen arvostelu tuotteesta voi vaikuttaa satojen, jopa tuhansien tuotteen ostoa
harkitsevien ja tietoa etsivien kuluttajien ostoprosessin keskeytymiseen. (Solo-
mon ym. 2019, 324-325.)

Tilanteesta, jolloin kuluttaja kertoo tietoa tuotteesta tai brandista muille kulutta-
jille kaytetaan termia word-of-mouth. Se on perinteistd markkinointia voimak-
kaampaa, silla se usein koetaan totuudenmukaisempana ja luotettavampana
kuin ammattilaisten luoma viestinta, mika saatetaan monessa tapauksessa
nahda kyynisena. Word-of-mouth -kommunikointi on erityisen vaikuttavaa sellai-
sille kuluttajille, joilla ei ole kyseisesta tuotteesta ennakko-odotuksia, tietoa tai
kokemusta. (Solomon ym. 2019, 361-362.)

3.6 Nuorten aikuisten kuluttajakayttaytyminen

Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat niin ulkopuoliset arsykkeet kuin kuluttajien

henkilokohtaiset ominaisuudet. Ulkopuolisiksi arsykkeiksi voidaan luokitella
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muun muassa yritysten tekema markkinointiviestinta, yksilon elinpiiri seka vallit-
seva yhteiskunnan kulttuuri ja maailman tilanne. (Bergstrom & Leppanen 2021.)
Nuorten aikuisten kuluttajakayttaytymiseen on vaistamatta vaikuttanut digitali-
saatio. Internetissa etsitaan tietoa tuotteista ja palveluista, luetaan toisten kulut-
tajien kokemuksia ja tehdaan myos lopullisia ostopaatdksia. Suora kommuni-
kointi yritysten, vaikuttajien ja muiden kuluttajien kanssa on nopeaa ja vuoro-

kaudenajasta riippumatonta. (Digikaappaus 2018.)

Nuoret aikuiset ovat tottuneet nopeaan tiedon prosessointiin ja useiden lahtei-
den kayttamiseen, mika tekee heista tietoisia ja harkitsevia kuluttajia. Jatkuva
mainoksien tulva on lisannyt suoran ja totuudenmukaisen markkinoinnin arvos-
tusta. Toisaalta kaverien ja muiden kuluttajien mielipiteilla ja kokemuksilla on
monissa tapauksissa suurempi vaikutus kulutusvalintoihin kuin yritysten persoo-
nattomilla markkinointiviesteilla. (Digikaappaus 2018.) Nuoret aikuiset saattavat
olla itsenaistymassa perheensa kulutustavoista ja taten kulutusvalinnoilla on eri-
tyinen merkitys myds oman identiteetin muodostamisessa (Kylkilahti & Ranta &
Autio).

Etenkin lopullisiin kulutusvalintoihin seka ostokyvykkyyteen vaikuttavat kulutta-
jien henkilokohtaiset ominaisuudet, jotka muodostuvat muun muassa demogra-
fisista tekijoista. Naita ovat esimerkiksi ika, sukupuoli ja asuinpaikka. Demogra-
fiset tekijat eivat kuitenkaan lopullisesti selita esimerkiksi sita, miksi kuluttaja va-
litsee useasta vaihtoehdosta juuri tietyn tuotteen. Tallaisiin kysymyksiin pyritaan
saamaan vastaus ihmisen persoonallisuuden ja sosiaalisen kayttaytymisen
muodostavilla psykologisilla ja sosiaalisilla tekijoilla. Psykologisilla tekijoilla tar-
koitetaan jo aikaisemmin viitekehyksessa kasiteltyja ihnmisen henkildkohtaisia
piirteita, tarpeita ja tapoja, jotka kaikki heijastuvat ostokayttaytymiseen. Vuoro-
vaikutus muiden ihmisten kanssa muodostaa kuluttajakayttaytymiseen vaikutta-
van sosiaalisen puolen. Perheella, yhteisolla ja kulttuurilla voi olla huomattava-
kin merkitys kuluttajien ostovalintoihin. Demografisilla, psykologisilla ja sosiaali-
silla tekijéilla on kaikilla vaikutus kuluttajien elamantyylin. Silla, miten kuluttaja
suhtautuu elamaan ja ymparistoon on suuri vaikutus kuluttajakayttaytymiseen.

(Bergstrom & Leppanen 2021.)
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Kulutuksesta aiheutuvia haittoja pohditaan yha enenevissa maarin ja vastuulli-
sesta kuluttamisesta on tullut suuri teema nuorten aikuisten joukossa. Vastuulli-
nen ajattelu on nostanut varsinkin lapinakyvien yritysten arvostusta nuorten ai-
kuisten keskuudessa. (Bergstrom & Leppanen 2021.) Raha ja aika ovat kuiten-
kin monilla nuorilla aikuisilla rajallisia. Tama saattaa nakya esimerkiksi edulli-
simman tai helpoimmin saatavilla olevan vaihtoehdon valitsemisena. (MTV uuti-
set 2021.)

4 Tutkimusmenetelman valinta ja selvityksen toteutus

Kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimuksella tarkoitetaan tutkimusta, jossa kera-
taan, analysoidaan ja tulkitaan kuvaavaa tietoa. Toisin kuin kvantitatiivisessa eli
maarallisessa tutkimuksessa, numeroilla ei ole niin merkitysta ja tutkittavaa koh-
detta ei voi mitata. Padmaarana ei ole pyrkia tilastollisiin yleistyksiin. Laadulli-
sessa tutkimuksessa tavoitteena on ymmartaa tutkittavaa ilmiota tai tapahtumia
haastateltavan nakokulmasta. Tiedon keruu perustuukin useimmiten haastatte-
luihin ja osallistujien tarkkailemiseen. Laadullisen tutkimuksen avulla voidaan
tutkia, miten haastateltava subjektiivisesti kokee, tulkitsee ja antaa asioille mer-
kityksia yksilona. Aineisto laadulliseen tutkimukseen voidaan kerata esimerkiksi

tekstin, videon tai puheaanitteen muodossa. (McLeod 2019.)

Riippuen tutkimuksen kohteesta ja siihen kaytettavista resursseista, menetel-
mista voidaan valita juuri kyseiseen tutkimukseen parhaiten soveltuva vaihto-
ehto. Aineistonkeruumenetelmat eivat poissulje toisiaan ja niitd voidaankin kayt-
taa samanaikaisesti tai yhdistella keskenaan. Kyselyyn tai haastatteluun perus-
tuvat laadulliset tutkimukset ovat erityisen sopivia, kun halutaan selvittaa ihmi-
sen ajatusmaailmaa tai syita toimia tietylla tavalla. Niiden ero perustuu siihen,
miten tiedonantaja toimii tiedonkeruuvaiheessa. Haastattelussa kysymykset esi-
tetaan suullisesti ja haastattelija merkitsee vastaukset itse muistiin. Tama poik-
keaa menetelmasta, jossa tiedonantajalle annetaan valmis lomake taytetta-
vaksi. (Tuomi & Sarajarvi 2013, 71-73.)
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Haastattelujen kayttaminen aineistonkeruumenetelmana sisaltaa monia hyvia
puolia. Yksi metodin suurimmista hyddyista on sen joustavuus (Silverman 2006,
113). Vaarinymmarryksien maara on pienempi, silla haastatellulla on mahdolli-
suus kysya tarkennusta esimerkiksi epaselvaan kysymykseen jo haastatteluti-
lanteen aikana. Haastattelija voi vastauksien sisallon lisaksi havainnoida savya,
jolla tiedonantaja puhuu ja millaista elekielta han kayttaa. Haastateltavat on
mahdollista valikoida sen perusteella, etta heilla on tietoa tai kokemusta tutkitta-
vasta aiheesta. Toisaalta haastattelujen kayttamisesta tiedonkeruumetodina
saattaa koitua my0Os haasteita. Kohderyhmaan kuuluvien haastateltavien loyta-
minen voi olla hankalaa tai johtaa tuloksiin, jotka eivat kerro tutkittavasta asiasta
juuri mitdan. Taman lisaksi haastattelut ovat aikaa ja rahaa vieva aineistonke-

ruumenetelma. (Tuomi & Sarajarvi 2013, 73-74.)

Opinnaytetyoni aiheen takia paadyin valitsemaan laadullisen tutkimusmenetel-
man aineiston keraamiseksi. Nain paasin alun perin valitsemaan sellaisia haas-
tateltavia, jotka ovet kokeneet harhaanjohtavaa markkinointia. Teemahaastatte-
lumenetelma ja osallistujien pieni lukumaara auttoivat minua kasittelemaan jo-
kaisen haastateltavan tapausta ja kokemuksia mahdollisimman syvallisesti ja

yksityiskohtaisesti.

Laadullisen tutkimuksen tavoin paamaarani haastatteluissa ei ollut paasta tilas-
tollisiin yleistyksiin, vaan kuulla haastateltavien omat nakemykset heidan koke-
mastaan harhaanjohtavasta markkinoinnista ja sille altistumisen vaikutuksista.
Avointen kysymysten avulla haastateltavat paasivat kertomaan omin sanoin,
miksi he ovat kokeneet kohtaamansa markkinoinnin harhaanjohtavaksi, mista
sen tutkimisessa onkin kyse. Harhaanjohtava markkinointi kasitteena ei valtta-
matta ole tavalliselle kuluttajalle tuttu, joten kasvotusten tehdyissa haastatte-
luissa epaselvyydet oli mahdollista kdyda jokaisen haastateltavan kanssa lapi
haastattelun aikana.
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5 Haastattelujen toteutus ja tulokset

Paadyin haastattelemaan yhdeksaa nuorta aikuista, jotka olivat kokeneet har-
haanjohtavaa markkinointia. laltaan haastateltavat olivat 22—27-vuotiaita. Hei-
dan joukossaan oli niin opiskelijoita, tyottomia kuin tydssakayvia. Sukupuolel-
taan haastateltavat jakautuivat melko tasan. Pieni enemmisto haastateltavista
oli kuitenkin naisia. Suppean naytekoon takia rajasin kartoituksen kohderyhman
nuoriin aikuisiin, jotta haastattelujen tuloksia olisi yhtenaisempi tutkia. Kiinnosta-
vaa oli myos selvittdd, miten juuri nuoret aikuiset, joiden kuluttajakayttaytyminen
saattaa olla murroksessa itsenaistymisen myo6ta, reagoivat harhaanjohtavaan

markkinointiin.

Haastatteluja varten laadin haastattelurungon, jonka mukaan haastattelut eteni-
vat. Ne toteutettiin kasvokkain haastateltavan kanssa. Ennen jokaista haastatte-
lua pidin lyhyen alustuksen, jossa kerroin, mita harhaanjohtava markkinointi on.
Tama osoittautui tarpeelliseksi, silla vaikka harhaanjohtava markkinointi oli mo-
nille termina tuttu, ei sen konkreettisia esimerkkeja osattu hahmottaa. Heti kasit-
teen auettua haastateltavat tunnistivat omista kokemuksistaan harhaanjohtavan

markkinoinnin piirteita ja haastattelut voitiin aloittaa.

Nauhoitin jokaisen haastattelun, jotta haastattelutilanteessa ei tarvinnut huoleh-
tia vastauksien ylos kirjaamisesta. Haastattelujen jalkeen litteroin, eli kirjoitin
vastaukset sanatarkasti paperille, jolloin niihin oli helpompi perehtya jalkeen-
pain. Kysymyksia oli yhteensa viisi ja ne pohjautuivat viitekehyksessa kasiteltyi-
hin teemoihin ja tyon tavoitteisiin. Tavoitteena oli saada vastaus tutkimusongel-
maan: Mita mahdollisia vaikutuksia harhaanjohtavalle markkinoinnille altistumi-

sella on ollut nuorten aikuisten kuluttajakayttaytymiseen?

5.1 Nuorten aikuisten kokema harhaanjohtava markkinointi

Haastattelurungon ensimmaisen kysymyksen tarkoitus oli saada haastateltavat
kertomaan, minkalaisessa tilanteessa he ovat kokeneet harhaanjohtavaa mark-
kinointia ja miksi he kokivat markkinoinnin harhaanjohtavaksi. Haastateltavilla

oli paljon erilaisia kokemuksia, mutta myds yhteisia teemoja oli havaittavissa.
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Pinnalle nousi useamman haastateltavan kohdalla muun muassa telemarkki-

noinnin myyntitarkoituksen epaselvyys.

Puhelu alkoi soittajan kysymyksilla vitamiinien kaytostani ja selos-
tuksella vitamiinien tarkeydesta terveydelle. Myyntitarkoituksesta ei
ollut mitdan puhetta ja yhtakkia olin jo tilaamassa vitamiineja,
vaikka olin luullut soittajan vain tekevan tutkimusta.

Puhelinoperaattoriyritys soittaa minulle usein ja kyselee puhelun
alussa kuulumisiani. Soiton tarkoitus ei tullut mitenkaan alussa sel-
ville, mutta puhelun lopussa olenkin suostunut ostamaan turvapa-
ketin kaikille koneilleni.

Myds normaalihintaisten tuotteiden markkinoiminen tarjoushintaisina tuotteina
seka epaterveellisten elintarvikkeiden markkinoiminen terveellising ja sopivina

laihduttajille, olivat kokemuksia, jotka toistuivat haastateltavien parissa.

Mehua, jota ostan samasta tavaratalosta jokaisella kauppareissul-
lani mainostettiin tarjoushinnalla, vaikka tiesin, etta se on tuotteen
normaali hinta, jonka maksan siita joka kerta.

Ravintolisafirma markkinoi tuotteitaan terveellisind, sopivina painon
pudottajille ja jopa sairauksia estavina, vaikka ne sisaltavat pelkas-
taan sokeria ja tavallisia vitamiineja. Vaittamille ei ole mitaan tie-
teellista nayttdéa ja firman sivuilla mainittua tutkimusta ei loppujen
lopuksi [6ytynyt mistaan.

Eras haastateltava oli kokenut huonekaluliikkeessa olevat jatkuvat alennukset
harhaanjohtaviksi. Han kertoi, ettei ollut nahnyt huonekalujen olleen ikind myyn-
nissa normaalihintaisina. Tama antoi hanelle epaselvan kuvan tuotteiden oike-
asta arvosta. Toinen haastateltava oli tilannut nettikaupasta tuotteita, joiden oli
tarkoitus saapua ennen joulua. Tuotteiden toimitusaika oli luvattua selvasti pi-
dempi ja ne toimitettiin hanelld vasta muutaman kuukauden kuluttua tilauksen
yhteydessa mainitusta paivamaarasta. Haastateltava koki markkinoinnin har-
haanjohtavaksi, silla han ei olisi ostanut tuotteita, jos olisi tiennyt niiden todelli-

sen toimitusajankohdan.
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Eras haastateltavista oli ostanut vaatteen, jota oli markkinoitu ymparistoystaval-
lisena. Asiaa myohemmin tutkittuaan hanelle selvisi, etta vaatteen markkinoin-

nissa kaytetyt ekologiset vaitteet olivat liioiteltuja ja veden maara, jota materiaa-
lin valmistamiseen tarvitaan, on jopa suurempi kuin kaupassa myytyjen tavallis-
ten vaatteiden. Haastateltava koki markkinoinnin harhaanjohtavaksi, silla hanen
ostopaatokseensa vaikutti voimakkaasti luulo siita, etta han on tekemassa luon-

toa saastavan kulutusvalinnan.

Muutama haastateltavista kertoi kokemuksistaan kuukausitilauksista ja niiden
epaselvista kokeilujaksoista. Toinen haastateltavista oli saanut kuukausitilauk-
seen tilitietonsa antaessaan sellaisen kuvan, etta han suostui vain ilmaiseen ko-
keilujaksoon, eika hanen tiliitaan nain veloitettaisi mitdan. Kuukausitilaus oli kui-
tenkin jatkunut automaattisesti maksullisena ilmaisen kokeilujakson jalkeen.
Haastateltava joutui nain maksamaan yhden kuukauden tilaushinnan ennen
kuin han ehti peruuttaa tilauksensa. Markkinointi koettiin harhaanjohtavaksi,
silla haastateltava ei kokeilujaksoa aloittaessaan huomannut mainintaa tilauk-
sen automaattisesta jatkumisesta. Han oli sita mielta, etta vaikka tieto olisi ti-
lauksen yhteydessa mainittu, oli se kuluttajan kannalta lian huomaamattomasti

esitetty.

Toinen haastateltavista oli ollut tietoinen, etta kuukausitilaus pitaa itse pysayttaa
ilmaisen kokeilujakson jalkeen. Hanen tilinsa oli kuitenkin aktivoitunut itsestaan
tilauksen lopettamisen jalkeen, silla jarjestelmalla oli hanen korttitietonsa tal-
lessa. Haastateltava kertoi, etta yrityksen sivuilla ja kuukausitilausta aloittaessa,
ei ollut tasta mitdaan mainintaa. Han koki markkinoinnin puutteellisen informaa-

tion takia harhaanjohtavaksi.

Useat haastateltavista olivat kokeneet markkinoinnin harhaanjohtavaksi tapauk-
sissa, jolloin mainoksesta puuttui oleellista tietoa. Kyseisen tiedon sisallyttami-
nen markkinointiin olisi vaikuttanut heidan ostopaatokseensa. Huijatuksi tulemi-
sen tunne ja tosiasiavaitteiden paljastuminen paikkansapitamattomiksi aiheutti

monille haastateltavista harhaanjohdetun olon.
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5.2 Harhaanjohtavan markkinoinnin vaikutus ostopaatokseen

Toisen haastattelukysymyksen aiheena oli harhaanjohtavan markkinoinnin
mahdolliset vaikutukset haastateltavien ostopaatoksiin. Tarkoitus oli selvittaa,
olivatko haastateltavat ostaneet harhaanjohtavasti markkinoidun tuotteen tai
palvelun ja aikoivatko he mahdollisesti ostaa sita myos jatkossa. Yli puolet
haastateltavista oli ostanut harhaanjohtavasti markkinoidun tuotteen. Naista
suurin osa oli ostanut tai aikoi ostaa tuotteen tai palvelun uudestaan. Syita olivat
edullinen hinta, sen kuuluminen haastateltavan jokapaivaisiin ruutiini ostoksiin,
palvelun jatkamisen helppous, tuotteen uniikit ominaisuudet ja tuotteen tai pal-

velun kokeminen hyodylliseksi.

Olen jatkanut puhelimitse minulle myydyn palvelun ostamista. Se
on markkinoiden hinta- ja laatuvertailussa edullisin ja koen tilauk-
sen peruuttamisen liian tyolaaksi.

Muutama haastateltavista ei ollut alun perinkaan ostanut harhaanjohtavasti
markkinoituja tuotteita. He olivat tunnistaneet markkinoinnissa vaitetyt tiedot
puutteellisiksi jo ennen ostopaatdksen tekoa, eivatka kokeneet tuotteita tarpeel-
lisiksi. Eras naista haastateltavista oli esimerkiksi tiennyt tarjouksena markkinoi-
dun tuotteen normaalihinnan. Tarjousilmoitus ja normaalihinnasta tietamatto-
mien asiakkaiden harhaanjohto herattivat haastateltavassa arsytysta ja saivat

hanet jattamaan tuotteen kauppaan.

Ei ole ikinad ostanut mitaan, minka terveysvaikutuksista ei ole oi-
keaa nayttoa tai luotettavia tutkimuksia. Olen kriittinen kuluttaja ja
ostan vain asioita, joita tarvitsen ja kaytan samoja tuotteita, jotka
olen todennut toimiviksi.

Suurin osa haastateltavista, jotka olivat tiedostaneet markkinoinnin harhaanjoh-
tavaksi ja silti ostaneet tuotteen, ostivat sen myos myohemmin uudelleen. Tilan-
teessa, jossa haastateltava ei ollut tunnistanut markkinointia harhaanjohtavaksi
ja oli ostanut tuotteen, joka ei lopulta vastannutkaan oletettua, ei mydskaan mo-
nissa tapauksissa ostanut sitd uudestaan. Eras haastateltavista, joka oli tilannut
verkkokaupasta astioita, joiden toimitusaika oli luvattua selvasti pidempi, kertoi,
ettei hanelle ole tullut tarvetta uusille astioille. Tilanteen tullessa han saattaisi



33

kuitenkin tilata kyseisesta verkkokaupasta uudelleen tuotteiden ulkonaon ja
vaihtoehtoisten tuotteiden puutteen takia, pitaen kuitenkin mielessa, etta tilaus

saattaa saapua hanella vasta monen kuukauden kuluttua.

5.3 Harhaanjohtavan markkinoinnin vaikutus brandimielikuvaan

Seuraavaksi haastatteluissa aihe siirtyi vastanneiden mielikuvaan brandista ja
miten se oli muuttunut harhaanjohtavalle markkinoinnille altistumisen jalkeen.
Haastateltavista lahes kaikki kertoivat sen vaikuttaneen negatiivisesti heidan
mielipiteisiinsad harhaanjohtavaan markkinointiin liitetyistd brandeista ja niiden
muista tuotteista. Brandin hyvantahtoisuutta ja luotettavuutta epailtiin aikaisem-
paa enemman. Negatiivinen mielikuva ei jaa vain yhteen hyodykkeeseen, vaan
my0Os brandin muita tuotteita valtellaan. Eras haastateltavista kertoi, etta epa-
miellyttavat kokemukset teleoperaattorimyyjan kanssa saivat hanet ostamaan

seuraavan puhelimensa kilpailijan liikkeesta.

Mielipiteeni brandista on ehdottomasti huonontunut, enka luota nii-
den sanomaan enaa. Yritys leimautui mielessani epaluotettavaksi,
jolla ei ole puhtaat jauhot pussissa.

Eras vastanneista kertoi, ettei harhaanjohtava markkinointi vaikuttanut hanen
mielipiteeseensa brandista juuri yhtaan. Yritys on sellainen, jossa haastateltava
asioi jatkuvasti ja hanella oli suurimmaksi osin vain positiivisia kokemuksia siella
asioimisessa ja likkeen muista tuotteista. Vaikka normaalihintaisen tuotteen
markkinoiminen tarjoushintaisena arsytti haastateltavaa, ei siitéa koitunut hanelle
loppujen lopuksi sellaista harmia, mika olisi vaikuttanut liikkeessa asioimiseen
myohemmin. Toinen haastateltava ei osannut sanoa, mita mieltd han oikein
harhaanjohtavaa markkinointia kayttaneesta brandista oli ja kertoi, ettei ole juuri

ajatellut asiaa sen koommin.

5.4 Harhaanjohtavan markkinoinnin vaikutus mainonnan tulkitsemiseen

Neljas kysymys liittyi mainoksien tulkitsemiseen. Tavoite oli selvittaa, onko
haastateltavien tapa tulkita mainoksia muuttunut harhaanjohtavalle markkinoin-

nille altistumisen jalkeen. Lahes kaikki haastatteluun vastanneista olivat sita
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mielta, etta he ovat tarkempia, tietoisempia ja kriittisempia markkinoinnin tarkas-

telijoita nykyaan.

Eras haastateltavista, joka oli joutunut tilausansaan, kertoi muun muassa luke-
vansa kuukausitilauksien sopimusehtoja entista tarkemmin ennen tilauksen akti-
voimista. Harhaanjohtavaa tarjousmainontaa kohdannut haastateltava kertoi ny-
kyaan tarkistavansa tuotteiden normaalihinnat ja tarjouksien todelliset suuruu-
det monesta eri lahteesta, ettei joudu kaupassa asioidessaan selvittelemaan
asiaa. Haastateltava, jolla oli kokemusta huonekaluliikkeiden jatkuvista tarjouk-
sista ja nain tuotteiden normaalihinnat olivat hanelle epaselvia, kertoi, ettei enaa
suhtaudu tarjouksiin niin voimakkaasti tai tee ostopaatoksiaan pelkastaan niiden
perusteella. Han totesi ajattelevansa nykyaan tuotteiden tarjoushintoja kysei-

sissa liikkeissa niiden normaaleina hintoina.

My6s mainonnassa kaytettavien tutkimusten luotettavuutta ja lahdekriittisyytta
korostettiin. Eras haastateltava totesi ennen uskoneensa jokaisen tehdyn tutki-
muksen todeksi. Nykyaan han kayttaa aikaa selvittaakseen tutkimuksen teh-
neen organisaation ja tuloksien paikkansapitavyyden. Harhaanjohtavaa tele-
markkinointia kokeneet haastateltavat kertoivat tunnistavansa soittajan myynti-
tarkoituksen aiempaa nopeammin. He eivat enaa jaa kuuntelemaan myyjan pit-
kia puheita, eivatka aloita tutkimuksiin vastaamista. Toinen heista kertoi, ettei
nykyaan edes vastaa numeroon, jota ei tunnista, silla kokee myyjasta eroon

paasemisen hankalaksi ja stressaavaksi.

Suhtaudun yrityksien markkinointiin suuremmalla varauksella. Ha-
luan selvittda kaiken lahtdperan ja tietda mihin vaitteet ja tutkimuk-
set perustuvat. Luotan kavereideni ja muiden ihmisten mielipiteisiin
nykyaan enemman verrattuna siihen, mita yritys itsestaan ja tuot-
teistaan kertoo.

En ole enaa valmis ostamaan mita vaan. Olen seurannut paljon
keskustelua markkinoinnin harhaanjohtavuudesta ja se on muutta-
nut tapaani katsoa mainoksia. Hankalaa uskoa enaa mitaan, mita
niissa sanotaan.

Muutamat haastateltavista mainitsivat, etteivat he usko harhaanjohtavalle mark-

kinoinnille altistumiselle olleen vaikutusta heidan tapaansa tulkita mainoksia. He
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kertoivat, etteivat arjessaan juuri kiinnita mainoksiin tietoisesti huomiota. Eras
heista oli joutunut kuukausitilauksen tilausansan uhriksi. Han mainitsi, ettei
edelleenkaan lue tilauksien monisivuisia sopimusehtoja kunnolla. Suurin syy sii-
hen oli laiskuus. Han kertoi luottavansa yha siihen, etta tarkeimpien tietojen tu-

lee tulla esille tilausta tehdessa.

5.5 Harhaanjohtavasta markkinoinnista puhuminen ja sen vaikutus mui-
hin kuluttajiin

Lopuksi kysyin kysymyksen liittyen harhaanjohtavasta markkinoinnista kertomi-
seen muille kuluttajille. Halusin saada selville, ovatko haastateltavat puhuneet
kokemuksistaan lahipiireilleen tai kirjoittaneet niista sosiaaliseen mediaan. La-
hes kaikki vastanneista mainitsivat kertoneensa kokemuksistaan niin perheelle
kuin kavereillekin. Eras vastanneista sanoi, ettei ainakaan muista kertoneensa

kokemuksestaan kenellekaan.

En muista, etta olisin kertonut kuukausitilauksen kanssa tulleista
ongelmista kenellekaan. Aihe ei ole yleinen puheenaihe ystavieni
keskuudessa.

Haastateltavat, jotka olivat kertoneet kokemuksistaan muille, sanoivat sen tul-
leen keskusteluissa ilmi kuulumisia kertoessa. Muutama mainitsi varoittaneensa
tarkoituksella laheisiaan, jotta he valttyisivat samanlaisilta tilanteilta. Eras haas-
tateltava mainitsi puhuvansa kokemastaan harhaanjohtavasta markkinoinnista
aina isovanhempiensa kanssa, silla pelkda heidan olevan liilan hyvauskoisia

mainontaa kohtaan.

Kukaan vastanneista ei ollut kirjoittanut kokemuksistaan sosiaaliseen mediaan
tai muulle alustalle, jossa viesti olisi tavoittanut tuntemattomia ihmisia. Eras
haastateltavista kertoi miettineensa Facebookiin aiheesta kirjoittamista. Han oli
kuitenkin saanut tuotteen vaaran hintamerkinnan selvitettya kaupan henkilokun-
nan kanssa jo kaupassa asioimisen yhteydessa, jonka takia ei kokenut sille tar-

vetta.
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Useat niista haastateltavista, jotka olivat kertoneet kokemastaan harhaanjohta-
vasta markkinoinnista toiselle inmiselle, osasivat sanoa sen vaikuttaneen myos
heidan kayttaytymiseensa. Muutama haastateltavista totesi, etta heilla on ta-
pana ystaviensa kanssa kertoa hyvia vinkkeja esimerkiksi voimassa olevista tar-

jouksista tai varoittaa huonoista kokemuksistaan eri tuotteista ja brandeista.

Olen varoittanut perhettani, jotka eivat itse osaisi kyseenalaistaa
mitaan. Uskon sanomani vaikuttaneen perheeseeni. He eivat usko
enaa kaikkea, mita nakevat ja kuulevat. Kannustin heita lukemaan
kayttajakokemuksia ennemmin kuin mainoksia ja niin olen nahnyt
heidan toimineenkin.

Eraat haastateltavat eivat osanneet sanoa, onko kayty keskustelu tai varoituk-
set harhaanjohtavasta markkinoinnista oikeasti vaikuttaneet toisiin osapuoliin.
He kertoivat, etta keskustelut jaivat melko pintapuolisiksi, eivatka he ole palan-

neet aiheiseen endd myohemmin.

6 Johtopaatokset

Viitekehyksessa kasitellyt harhaanjohtavan markkinoinnin osa-alueet toistuivat
myo0s haastateltavien omissa kokemuksissa. Markkinoinnin todettiin olevan har-
haanjohtavaa, mikali kuluttaja tekee sellaisen ostopaatoksen tai muun kulutus-
hyodykkeeseen liittyvan paatoksen, jota han ei ilman annettuja harhaanjohtavia
tietoja olisi tehnyt (Kuluttajansuojalaki 1978, 2 luku 6 §). Haastattelujen ensim-
maisessa kysymyksessa, miksi markkinointi oli koettu harhaanjohtavaksi, yleisin
vastaus oli mainoksen totuudenvastaisuuden tai olennainen poisjatetyn tiedon

takia.

Kuten viitekehyksesta selviaa, tunnusomaista totuudenvastaiselle ja harhaan-
johtavalle tiedolle on niiden antama vaaristynyt kuva tuotteesta tai sen hinnasta
(Saine 2008, 18). Tama kavi ilmi myds haastattelujen vastauksissa. Eras haas-

tateltavista oli kokenut jatkuvat tarjoukset harhaanjohtavina, silla ne antoivat
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tuotteiden normaalihinnoista virheellisen kuvan. Viitekehyksessa kasitelty ta-
paus kulutushyodykkeen hinnan alennuksen ilmoittamisesta suurempana kuin
se oikeasti on, toistui myds haastattelun vastauksissa. Muutama haastatelta-
vista toi esille kokemuksensa normaalihintaisten tuotteiden markkinoimisesta

tarjoushintaisina.

Yhtenevaisyys viitekehyksen ja muutaman haastateltavan vastauksien kanssa
ilmeni kestotilauksien harhaanjohtavassa markkinoinnissa. Viitekehyksessa tuli
ilmi, miten tilausta tehdessa tulisi selkeasti esittaa tilauksen hinta, sisalto ja pe-
ruutusmahdollisuudet (Alma Talent 2020). Jos nain ei ole, on kyseessa ti-

lausansa, jonka loukkuun myos osa haastatelluista oli joutunut.

Viitekehyksessa kasiteltiin terveys- ja ravitsemusaineiden markkinointiin liittyvaa
kohderyhman huomioimista. Siina todettiin, ettd kohderyhma on terveyteen liit-
tyvan huolen takia heikommassa asemassa ja erityisen alttiita mainoksen vaiku-
tuksille (Virtanen 2010, 155). Haastateltavien vastaukset osoittivat kyseisen toi-
minnan tapahtuneen, kun itsestdan huolta pitaville kuluttajille yritettiin markki-
noida terveellisiltd vaikuttavia hyddykkeita, jotka todellisuudessa olivat pelkkaa

huijausta.

Kuten viitekehyksessa kavi ilmi, tulee kuluttajan aina olla selvilla heihin kohdis-
tuvan toiminnan myyntitarkoituksesta. Telemarkkinoinnissa on tarkeaa kertoa
heti puhelun alussa kaupallisista aikeista (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2018). Sel-
vityksen perusteella voidaan todeta, etta myos haastateltavat kokivat juuri puhe-
limitse tapahtuvan tutkimuksen varjoon piilotetun myyntipuheen harhaanjohta-

vaksi.

Vaikka haastateltavien kokema harhaanjohtava markkinointi oli viitekehyksen
kanssa samassa linjassa, jaivat monet harhaanjohtavan markkinoinnin osa-alu-
eet kokonaan haastateltavilta mainitsematta. Taten selvityksen perusteella voi
todeta, etta tilausansat, tarjous- ja alennusmyyntien vaarat hintamerkinnat, tele-

markkinoinnin epaselva myyntitarkoitus seka tosiasiavaitteet ovat sellaista har-
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haanjohtavaa markkinointia, jota nuoret aikuiset kohtaavat. Viitekehyksesta poi-
keten kenellakaan haastateltavista ei ollut kokemusta muun muassa vertaile-
vasta markkinoinnista, lisdeduista, kanta-asiakasmarkkinoinnista tai aggressiivi-
sista menettelyista. Tasta voi paatella, etta kyseiset harhaanjohtavan markki-
noinnin tavat eivat valttamatta ole sellaisia, joihin nuoret aikuiset ostovalintoja

tehdessaan usein tormaavat ja jaavat siksi heilta huomaamatta tai kokematta.

6.1 Kuluttajakayttaytymisessa tapahtuneet muutokset

Kuluttajakayttaytyminen tiivistettiin viitekehyksessa seuraavasti: ” Yksinkertai-
suudessaan kuluttajakayttaytymisella tarkoitetaan yksildiden ja ryhmien kulutus-
hyodykkeiden valintaan, ostamiseen, kayttamiseen ja kierrattamiseen liittyvaa
kayttaytymista.” Se tutkii ihmisten paatdksentekoa markkinoilla ja pitaa sisallaan
niin paatokset hyodykkeiden ostamisesta kuin ostamatta jattamisestakin.
(Clootrack 2021.)

Haastattelurungon toinen kysymys koski haastateltavien tekemia ostopaatoksia
harhaanjohtavan markkinoinnin seurauksena. Suurin osa haastatteluun vastan-
neista oli ostanut harhaanjohtavasti markkinoidun tuotteen ja naista muutama
oli jatkanut sen ostamista jatkossakin. Syiksi kerrottiin muun muassa edullisuus,
vaihtoehtoisten tuotteiden puute, tilauksen peruuttamiseen liittyva vaiva ja tuot-
teen hyodyllisyys. Vastauksia voidaan peilata viitekehyksessa kasiteltyyn moti-
vaatioon eli ostoprosessin ja kayttadytymisen ohjaajaan (Solomon ym. 2019,
162).

Voidaan huomata, etta harhaanjohtavalle markkinoinnille altistumisen jalkeen
haastateltavien ostoprosessia ohjaavat seka emotionaaliset etta rationaaliset
motiivit. Edullisuus ja vaihtoehtoisten tuotteiden puute kuuluvat rationaalisiin
motiiveihin, eli ostoprosessia ohjaa objektiivinen tekija. Toisin kuin laiskuus ja
tuotteesta saatava mielihyva, jotka ovat emotionaalisia tunteiden ohjaamia osto-
paatoksia. Niin kuin viitekehyksessakin todettiin, motiivit eivat ole yksiselitteisia
ja onkin todennakoista, etteivat haastateltavien ostopaatoksia ohjaavat tekijat-

kaan ole niin selkeitd (Hellenkemper 2017).
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Haastattelujen vastauksista kay ilmi, etta muutama haastateltavista, jotka eivat
ostaneet harhaanjohtavasti markkinoituja tuotteita, tunnistivat jo ennen ostopaa-
toksen tekoa, ettei niiden markkinointi ollut taysin vilpitonta. Tuotteiden oikeasta
luonteesta tiedettiin jo entuudestaan sen verran, etteivat suuret lupaukset, nayt-
toa vailla olevat testitulokset tai houkuttelevat tarjousilmoitukset saaneet osto-
paatosta aikaiseksi. Viitekehyksessa mainittiin ostopaatosta ennen tapahtu-
vasta taustatyosta. Vaihtoehtojen vertailuun ja arvioimiseen saatetaan kayttaa
hyvinkin monenlaisia keinoja. Taustatydn maaraan saattaa vaikuttaa etenkin
tuotteiden kallis hinta, silla se lisda ostopaatokseen liittyvaa riskin maaraa. (So-
lomon ym. 2019, 172-173.) Viitekehyksesta poiketen tuotteiden ominaisuudet
eivat niinkaan osoittautuneet taustatydn maaran ratkaisevaksi tekijaksi. Suurin
rooli oli haastateltavan omalla kiinnostuksella ja tarkkaavaisudella. Eras haasta-
teltavista kuvaili itseaan kriittiseksi kuluttajaksi, oli kyse sitten minka hintaisesta
tuotteesta tahansa. Tama persoonallisuuspiirre sai haastateltavan tekemaan
enemman taustatyota. Esimerkiksi viitekehyksessakin mainittuun tiedon etsimi-
seen kaytettiin paljon aikaa. Tehty taustatyod auttoi haastateltavaa huomaamaan

markkinoinnin epakohdat ajoissa ja vaikutti silhen, ettei ostopaatosta syntynyt.

Viitekehyksessa kasiteltiin ostopaatoksen jalkeen tapahtuvaa arviointia. Sen
mukaan tyytymattomyyden tunne ostopaatoksen jalkeen on voimakkainta ta-
pauksissa, joissa tuote todetaan luvattua huonommaksi vasta ostopaatoksen
jalkeen tai tapauksessa, jossa ostopaatds tapahtuu painostuksesta (Solomon
ym. 324-325). Haastattelujen tulokset tukivat tata viitekehyksessa olevaa to-
teamusta, silla ne haastateltavat, joille harhaanjohtava markkinointi oli selvinnyt
vasta ostopaatoksen jalkeen, reagoivat siihen myds kaikista kielteisimmin. Sa-
maiset haastateltavat eivat myoskaan aikoneet ostaa tuotetta uudelleen, toisin
kuin ne haastateltavat, jotka olivat tiedostaneet markkinoinnin harhaanjohtavat

elementit jo ennen ostopaatoksen tekemista.

Seuraavassa haastattelukysymyksessa kasiteltiin haastateltavien mielipidetta
harhaanjohtavaa markkinointia toteuttanutta brandia ja sen muita tuotteita koh-

taan. Viitekehyksessa kasiteltiin oppimisen teoriaa ja sen yksi maaritelma pai-
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nottaa ulkoisten arsykkeiden merkitysta. Tama tarkoittaa, etta positiiviset ja ne-
gatiiviset kokemukset saavat kuluttajat joko jatkamaan tai valttelemaan tiettya
toimintaa. (Duggal 2018.) Samassa linjassa tietoperustan kanssa olivat myos
haastateltavien vastaukset. Lahes kaikki haastateltavista epailivat brandin luo-
tettavuutta harhaanjohtavan markkinoinnin kokemisen jalkeen enemman. Tama
johti brandin muidenkin tuotteiden valttelyyn ja kilpailijoiden puoleen kaantymi-

seen.

Mielenkiintoista on kuitenkin huomata, etta vaikka suurin osa haastateltavista
kertoi mielipiteensa brandista huonontuneen harhaanjohtavan markkinoinnin ta-
kia, ei se automaattisesti tarkoittanut, etteivat he jatkaisi tuotteiden ostamista.
Viitekehyksen mukaan kielteinen asenne brandia kohtaan ei aina tarkoita, ett-
eiko kuluttaja jatkaisi tuotteen tai palvelun kayttoa. Syita hyodykkeen ostami-
selle myOs jatkossa voivat olla esimerkiksi edullisuus, saatavuus tai puute kor-
vaavissa vaihtoehdoissa. (Solomon ym. 2019, 270-271.) Tama korostui myos
haastateltavien vastauksissa. Negatiivisista asenteista huolimatta muutama
haastateltavista oli jatkanut harhaanjohtavaa markkinointia kayttaneen brandin
tukemista tuotteen edullisen hinnan tai palvelun jatkamiseen liittyvan helppou-
den takia. Tasta voi huomata suoran yhteyden viitekehyksessa mainittuun mo-
nien nuorten aikuisten elamaa hallitsevaan teemaan eli rahan ja ajan rajallisuu-
teen (MTV uutiset 2021).

Viitekehyksen mukaan asenteiden muodostumista voidaan kuvata ABC-mallin
avulla. Sen mukaan niiden muodostumiseen vaikuttavat tunteet, tieto ja koke-
mukset yhdessa demografisten ja sosiaalisten tekijoiden kanssa. Viitekehyk-
sessa kay ilmi, ettd motivaation tasolla on myds merkitysta siihen, kuinka suuri
painoarvo tunteilla, tiedolla ja kokemuksilla on asenteen muodostumisessa.
(Solomon ym. 2019, 254-258.) Selvityksen perusteella voidaan huomata, ettei-
vat muutaman haastateltavan asenteet muuttuneet brandia kohtaan harhaan-
johtavan markkinoinnin kokemisen jalkeen. On todennakdista, etteivat koke-
mukset harhaanjohtavasta markkinoinnista vaikuttaneet esimerkiksi siihen tie-
toon ja tunteeseen, mika heilla brandista jo aikaisemmin oli. Tama saattaa selit-

taa, miksi heidan asenteensa pysyivat ennallaan.



41

Viitekehyksessa kaytiin lapi havaitsemisprosessia. Keskeiseksi teemaksi osoit-
tautui mainosten valtavasta maarasta johtuva kuluttajien huomion saamisen vai-
keus. Kuluttajien mielenkiinnon huomattiin kohdistuvan mainoksiin, joissa esite-
tyt teemat tai brandit olivat kuluttajille ennestaan tuttuja tai joista heilla oli aiem-
paa kokemusta. (Solomon ym. 2019, 98.) Neljas kysymys haastattelussa liittyi
haastateltavien tapaan havaita ja tulkita mainoksia harhaanjohtavalle markki-
noinnille altistumisen jalkeen. Kysymyksen vastaukset tukivat viitekehyksessa
kasiteltya tietoperustaa. Yli puolet vastanneista uskoi tunnistavansa harhaan-
johtavan markkinoinnin nykyaan paremmin. He tulkitsevat mainoksia tietoisesti
kriittisemmin ja nain, kuten viitekehyksessakin mainittiin, valttyvat suuremmalla

todennakoisyydelld harhaanjohtavalta markkinoinnilta jatkossa.

Viitekehyksesta poiketen muutama haastateltava ei kokenut harhaanjohtavan
markkinoinnin vaikuttaneen heidan tapaansa havaita tai tulkita mainoksia.

Syiksi he kertoivat mielenkiinnon puutteen tai laiskuuden ottaa asioista selvaa.
Taten voi todeta, etta kuluttajien luonteenpiirteilla ja kiinnostuksen kohteilla on
kokemuksen lisaksi merkitysta mainoksien havaitsemisessa ja tulkitsemisessa

harhaanjohtavalle markkinoinnille altistumisen jalkeen.

Kysymysta mainoksien tulkitsemisesta voi tarkastella myos oppimisen nakokul-
masta. Viitekehyksessa mainittiin kasite kognitiivisesta oppimisesta, jossa oppi-
minen nahdaan tietoisena. Ihmiset keraavat tietoa ja ratkaisevat ongelmia esiin-
tyakseen ymparistdssaan paremmin. (Solomon ym. 2019, 221.) Tama korostui
myo0s haastateltavien vastauksissa. Monet heista kertoivat suhtautuvansa mai-
noksiin nykyaan eri tavalla. Sopimusehtoja luetaan tarkemmin, Iahdekriittisyys
on lisdantynyt, telemarkkinointia valtetaan viimeiseen asti ja toisten kuluttajien
kokemuksia kuunnellaan yritysten markkinointiviestien sijasta. Nama ovat kaikki
kayttaytymista, joilla haastateltavat pienentavat riskia altistua harhaanjohtavalle
markkinoinnille jatkossa.

Ostopaatokseen liittyvilla negatiivisilla kokemuksilla saattaa olla suuri vaikutus
my0s siihen, miten toiset kuluttajat suhtautuvat tiettyyn tuotteeseen tai brandiin.

Kuten viitekehyksessa todettiin, on hyvin todennakoista, etta tyytymattomyys
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yrityksen toimintaan tai tuotteen ominaisuuksiin ilmaistaan myés muille. (Solo-
mon ym. 2019 324-325.) Toimintaa kutsutaan negatiiviseksi word-of-

mouth -kommunikaatioksi ja siihen myos haastattelun viimeinen kysymys liittyi.
Vastauksissa nousi esiin sama ilmi6. Lahes kaikki haastateltavat kertoivat kes-
kustelleensa kokemuksestaan harhaanjohtavasta markkinoinnista lahipiirinsa

kanssa.

Seuraavaksi haastatteluissa otin selvaa, onko word-of-mouth -kommunikointi
vaikuttanut niiden ihmisten kulutusvalintoihin tai tapaan tulkita mainoksia, joille
haastateltava oli kokemuksistaan kertonut. Kysymys pohjautui viitekehyksessa
todettuun word-of-mouth -viestinnan kriittiseen merkitykseen ihmisten kulutus-
tottumuksien muodostumisessa. Viitekehyksessa ilmeni, etta laheisten neuvot
ja varoitukset ovat erityisen vaikuttavia sellaisten kuluttajien keskuudessa, joilla
ei ole omia kokemuksia tai tietoa kyseisesta toiminnasta tai tuotteesta (Solomon
ym. 2019, 361-362). Haastateltujen vastaukset olivat taman kanssa linjassa,
silla monet kokemuksistaan toisille henkildille kertoneista sanoivat sen vaikutta-
neen heidan kayttaytymiseensa. Muutama haastateltavista kertoi varoitta-
neensa perheenjaseniaan, joilla on taipumusta olla kyseenalaistamatta mitaan
mainontaa. Voidaan todeta, etta tiedon ja oman kokemuksen puutteen takia,
juuri naissa tapauksissa word-of-mouth -kommunikoinnilla on ollut suuri vaiku-

tus haastateltavien lahipiiriin.

Viitekehyksessa ilmeni, etta harhaanjohtavasta markkinoinnista kirjoittaminen
sosiaaliseen mediaan on yha yleisempaa tavallisten kuluttajien keskuudessa
(Solomon ym. 2019, 324-325). Haastattelujen vastauksissa kuitenkin selvisi,
ettei kukaan haastateltavista ollut kirjoittanut kokemuksistaan harhaanjohta-
vasta markkinoinnista sosiaaliseen mediaan. Tasta voidaan paatella, etteivat
nuoret aikuiset valttamatta ole kaikista aktiivisimpia kertomaan kokemuksistaan
tuntemattomille internetissa. Haastateltavien vastauksista oli mielenkiintoista
myOs huomata, etta vaikka he eivat omia mielipiteitdan sosiaaliseen mediaan
julkaise, suositaan sita silti tiedonlahteena. Varoittavat kokemukset harhaanjoh-

tavasta markkinoinnista etsitaan toisilta kuluttajilta internetista, jotta niilta voi-
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daan omissa ostopaatoksissa valttya. Tata tukee viitekehyksessa mainittu nuor-
ten aikuisten kulutusvalintoihin eniten vaikuttava tekija. Muiden kuluttajien jaka-
milla kokemuksilla on usein voimakkaampi vaikutus nuorten aikuisten ostokayt-

taytymiseen kuin yritysten omalla markkinointiviestinnalla (Digikaappaus 2018).

6.2 Yhteenveto

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli saada vastaus tutkimusongelmaan, mita
mahdollisia vaikutuksia harhaanjohtavalla markkinoinnilla on nuorten aikuisten
kuluttajakayttaytymiseen. Vastauksen saamiseksi opinnaytetyota varten tehtiin
laadullinen selvitys, jossa haastateltiin yndeksaa harhaanjohtavaa markkinointia
kokenutta nuorta aikuista. Haastattelujen tulosten, niiden analysoinnin ja johto-
paatdsten perusteella voi todeta, ettd harhaanjohtava markkinointi on vaikutta-

nut haastateltujen nuorten aikuisten kuluttajakayttaytymiseen.

Harhaanjohtavalle markkinoinnille altistuminen vaikuttaa siihen, ettei tuotetta tai
palvelua todennakoisesti osteta enaa jatkossa. Poikkeuksia tapahtuu, esimer-
kiksi edullisten ja helposti saatavien hyddykkeiden kohdalla. Harhaanjohtavalle
markkinoinnille altistuminen vahentaa haastateltujen nuorten aikuisten luotta-
musta ja kunnioitusta tuotteen tai palvelun tavaramerkkia seka yrityksen muita
tuotteita kohtaan. Kuten aiemmin todettiin, nuoret aikuiset saattavat brandiin

kohdistuvasta negatiivisesta asenteestaan huolimatta jatkaa sen tukemista.

Harhaanjohtavalle markkinoinnille altistuneet nuoret aikuiset havaitsevat ja
osaavat epailla harhaanjohtavan markkinoinnin piirteita todennakoisesti parem-
min. Heidan suhtautumisensa mainoksiin on kriittisempaa ja lahteen luotetta-
vuuteen kiinnitetddn enemman huomiota. Toisten kuluttajien kokemuksilla on
suurempi painoarvo, kuin yrityksen omalla viestinnalla. Harhaanjohtavaa mark-
kinointia kokeneet nuoret aikuiset yrittavat minimoida sille uudelleen altistumi-

sen riskia.
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Harhaanjohtavalle markkinoinnille altistumisella oli vaikutusta myos haastateltu-
jen nuorten aikuisten word-of-mouth -viestintdan. Nuoret aikuiset useasti kerto-
vat kokemuksistaan lahipiirilleen. Tasta syysta harhaanjohtavalla markkinoin-

nilla on todennakoisesti vaikutusta myos heidan kuluttajakayttaytymiseensa.

Lopuksi on hyva viela todeta, ettei harhaanjohtavaa markkinointia kokeneiden
haastateltujen nuorten aikuisten kuluttajakayttaytymisessa tapahdu samanlaisia
muutoksia. Yhteisesta kokemuksesta huolimatta, monissa tapauksissa suuri
rooli nuorten aikuisten kuluttajakayttaytymisessa tapahtuvissa muutoksissa on
heidan persoonallisuuden piirteillaan ja kiinnostuksella omia kulutusvalintojaan

kohtaan.

7 Tyon arviointi

Taman opinnaytetydn tavoite saavutettiin. Selvityksen tuloksista saatiin vas-
tauksia siihen, miten nuorten aikuisten kuluttajakayttaytyminen on muuttunut
harhaanjohtavalle markkinoinnille altistumisen jalkeen. Selvityksen tukena oli
kattava viitekehys, joka muodostui harhaanjohtavan markkinoinnin maarittelysta

ja kuluttajakayttaytymisen eri osa-alueista.

Haastattelut onnistuivat hyvin. Kysymykset muodostettiin viitekehyksen teemo-
jen mukaan vastaamaan opinnaytetyon tutkimusongelmaan. Tarkoitus oli miet-
tia kysymykset mahdollisimman tarkasti, jotta haastattelujen vastauksissa ilme-
nisi opinnaytetyon tavoitteen kannalta relevantteja asioita. Tarkeaa oli myos
saada yhteys viitekehyksen ja haastattelujen tuloksien valille. Siita huolimatta,
etta koen haastattelujen tuloksien vastanneen tutkimusongelmaan, uskon, etta
kysymyksista olisi voinut saada aiheen kannalta viela osuvammat. Kysymykset,
joihin paadyin, antoivat nuorten aikuisten kuluttajakayttaytymisessa tapahtu-
neista muutoksista melko pintapuolisen kuvan. Tarkemmilla kysymyksilla olisi
voinut saada haastateltavilta yksityiskohtaisempia vastauksia aiheeseen liittyen.
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Onnistuin saamaan tydéhoéni monipuolisia lahteita, joilla pystyin takaamaan viite-
kehyksen luotettavuuden. Kaytin niin suomen- kuin englanninkielista kirjalli-
suutta. Taman lisaksi kaytin myos monia internet-lahteita, silla koin saavani
niista kaikista ajankohtaisimman tiedon jatkuvassa muutoksessa oleviin aihei-
siin. Kuluttajansuojalaki seka kirjat Markkinoi ja myy oikein ja Consumer Beha-

viour toimivat opinnaytetyon tuottoisimpina lahteina.

Pidan opinnaytetyon aiheitta edelleen ajankohtaisena. Markkinoinnin tunnistet-
tavuus ja harhaanjohtava markkinointi ovat olennaisia aiheita jokaisen kulutta-
jan arjessa. Sosiaalinen media tuo harhaanjohtavan markkinoinnin ja siihen

kohdistuvan kritiikin osaksi nuorten aikuisten jokapaivaista elamaa. Sen vaiku-
tukset kuluttajakayttaytymiseen ovat tarkeaa tietoa niin markkinoinnin ammatti-

laiselle kuin tavalliselle kuluttajalle itselleen.

Opinnaytetyon kirjoittamisprosessi oli itselleni erittain mielenkiintoista ja antoi-
saa. Aiheeseen perehtyminen oli odotuksiani vaativampaa ja sen ymmartami-
nen vaati karsivallisyytta, mutta lopputulos oli sitakin palkitsevampi. Suurin oppi
tapahtui haastattelujen jarjestamiseen tarvituissa organisaatiotaidoissa ja haas-
tatteluista saadun datan analysoimisessa seka kokonaisuuksien hallitsemi-
sessa. Yllattavinta oli sopivien haastatteluajankohtien I6ytaminen, joka vei
enemman aikaa, kun osasin odottaa. Koen lopullisen opinnaytetyon eheaksi ko-
konaisuudeksi, jossa yhteyksien I0ytaminen viitekehyksen ja haastattelujen tu-

loksien valille onnistui.

7.1 Reliabiliteetti ja validiteetti

Opinnaytetyon luotettavuuden arvioimisen tydkaluina kaytan reliabiliteettia ja
validiteettia. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen tulosten toistettavuutta.
Laadullisten tutkimusten haastatteluissa reliabiliteetti on yleisesti ottaen melko
heikko. Syyna tahan on keskimaaraisesti pienempi osallistujien maara, aiheen
muuttuvuus ja haastattelurungon muodostuminen avoimista kysymyksista.
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006a.) Tassa opinnaytetydssa saaduista

tuloksista ilmeni kuitenkin useita toistuvia teemoja. Haastattelujen tulokset olivat
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my0s suureksi osaksi viitekehyksen kanssa samassa linjassa. Taman takia voi-

daan todeta, ettei selvityksen reliabiliteetti ollut taysin heikko.

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta. Vastaavatko tulokset tutkimus-
ongelmaan? Tutkimuksessa saaduilla tuloksilla ja niista tehdyilla paatelmilla tu-
lee olla yhteys tavoitteisiin, jotta validiteetti on korkea. Validiteetilla on laadulli-
sissa tutkimuksissa suurempi merkitys kuin reliabiliteetilla. (Saaranen-Kauppi-
nen & Puusniekka 2006b.) Validiteetin varmistamiseksi kysymysten muodosta-
miseen kaytettiin paljon aikaa. Kysymykset muotoiltin mahdollisimman selkeiksi
ja siten, etta ne pohjautuvat viitekehykseen. Myos tyon tavoite oli koko ajan tar-
keaa pitaa mielessa. Ennen haastattelujen aloittamista kysymykset kaytiin opin-
naytetyon ohjaajan kanssa yhdessa 1api ja viimeisteltiin lopulliseen muotoonsa.
Selvitykseen valittiin yndeksan kohderyhmaan kuuluvaa haastateltavaa, jotka
osasivat kertoa omista harhaanjohtavaan markkinointiin liittyvista kokemuksis-
taan. Riittava haastateltavien maara ja tarkasti mietitty haastattelurunko johtivat

tydn tavoitetta vastaaviin tuloksiin.

7.2 Jatkotutkimusehdotukset

Harhaanjohtava markkinointi ja kuluttajakayttaytyminen ovat aiheina molemmat
erittain laajoja ja niita voisi tutkia hyvin monesta eri nakokulmasta. Harhaanjoh-
tavan markkinoinnin vaikutuksista nuorten aikuisten kuluttajakayttaytymiseen

voisi tutkia lisdd muun muassa suuremman naytekoon avulla. Talldin samanlai-

suuksia kuluttajien muuttuneessa kaytoksessa olisi helpompi havaita.

Aihetta voisi myos tutkia tarkemmin keskittymalla johonkin kuluttajakayttaytymi-
sen osa-alueeseen, kuten esimerkiksi havaitsemisprosessiin, jolloin juuri siind
tapahtuvista muutoksista saisi syvemman kasityksen. Toinen vaihtoehto olisi
valita tarkasteluun jokin harhaanjohtavan markkinoinnin keino, mika jai taman
opinnaytetyon haastateltujen vastauksissa kokonaan mainitsematta, esimerkiksi
vertaileva markkinointi, aggressiiviset menettelyt tai lisdedut markkinoinnissa.

Selvitys voitaisiin rakentaa juuri kyseisen harhaanjohtavan markkinoinnin ja sita
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kokeneiden kuluttajien ymparille. My0Os sellaisessa markkinoinnissa, jota haas-
tateltavat eivat ole edes tunnistaneet harhaanjohtavaksi, olisi paljon selvitetta-

vaa.
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Liite 1
1(1)
Haastattelurunko

1. Oletko altistunut harhaanjohtavalle markkinoinnille? Minkalaisessa tilanteessa

ja miksi koit markkinoinnin harhanjohtavaksi?

2. Oletko ostanut tai jatkanut harhaanjohtavasti markkinoidun tuotteen tai palve-

lun ostamista? Miksi tai miksi et?

3. Miten harhaanjohtava markkinointi on vaikuttanut mielipiteeseesi kyseisesta

brandista ja sen muista tuotteista?

4. Miten tapasi tarkastella ja tulkita mainoksia on muuttunut harhaanjohtavalle

markkinoinnille altistumisen jalkeen?

5. Kenelle olet kertonut sinuun kohdistuneesta harhaanjohtavasta markkinoin-

nista ja tiedatkd sen vaikuttaneen heidan kayttaytymiseensa?
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