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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia toimeksiantajaa Orkla Care Finlandia
varten, millainen rooli tuotemerkki Nutrilettin markkinointiviestinnassa
hyddynnettavilla asiantuntijoilla on kuluttajan ostopaatoksessa Nutrilettin
painonhallintatuotteista. Tyon tarkoituksena oli analysoida, miten asiantuntijoita
voisi hyodyntaa painonhallintatuotteiden markkinointiviestinnassa. Lisaksi
tyossa selvitettiin millaisia asiantuntijoita Nutrilettin markkinointiviestinnassa
kannattaisi kayttaa.

Tyon tutkimus koostuu kyselytutkimuksesta seka kirjallisuuskatsauksesta.
Sahkadinen kysely kuluttajille toteutettiin Webropol-kyselytydkalua kayttaen ja
sita jaettiin Facebookin kautta Nutrilettin kohderyhmalle marraskuussa 2022.

Tutkimustulokset osoittivat, ettda markkinointiviestinnassa hyddynnetyt
asiantuntijat vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen luomalla tuotteesta
positiivisia mielikuvia seka toimimalla jarkeen vetoavana sanoman lahteena.
Painonhallintatuotteiden markkinointiviestintdan sopivin asiantuntija on
kannustava laakari tai ravitsemusterapeutti, joka antaa konkreettisia vinkkeja
painonhallintaan ja puhuu painonpudotuksen haasteista. Toimeksiantaja voi
hyoddyntaa tuloksia Nutrilettin markkinointiviestinnan suunnittelussa jatkossa.
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The role of experts used in marketing communication
on a consumer’s purchase decision

- Case: Orkla Care Finland, Nutrilett

The aim of this thesis was to research for Orkla Care Finland, what is the role of
experts used in Nutrilett’'s marketing communication on a consumer’s purchase
decision of Nutrilett weight management products. The purpose of the thesis
was to analyze how experts can be used in marketing communication of weight
management products. The thesis also researched what kinds of experts should
be used for Nutrilett’'s marketing communication.

The research of the thesis consists of a survey and a literature review. An
electronic survey for consumers was conducted by using the Webropol survey
tool and distributed via Facebook to Nutrilett's target group in November 2022.

The results of the research showed that experts used in marketing
communication influence a consumer’s purchase decision by creating positive
images of the product and by acting as a source of a message that appeals to
the consumer’s reason. The most suitable expert for marketing communication
of weight management products is an encouraging doctor or a nutritionist who
gives concrete tips for weight loss and talks about its challenges. Orkla Care
Finland can use the results of the thesis in the planning of Nutrilett’'s marketing
communication in the future.
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1 Johdanto

Asiantuntijoita, kuten laakareita, on kaytetty yritysten niin hammasharja- kuin
terveystuotteiden mainoksissa jo pitkaan. Terveydenhuollon ja hyvinvoinnin
ammattilaiset koetaan usein luotettavana tiedonlahteena tehdessa terveyteen
littyvia ostopaatoksia. Taman ovat oivaltaneet niin ikdan painonhallintatuotteita
tarjoavat yritykset. Keinolla pyritdan erottumaan kilpailijoista, jotka ovat jo kauan
kritiikin alla olevalla dieettikulttuurin normeja vahvistavalla
markkinointiviestinnalla kasvattaneet kuluttajien skeptisyytta

painonhallintatuotteita kohtaan.

Painonhallintatuotteiden markkinat ylipainon yha yleistyessa eivat ole
kuitenkaan katoamassa, joten niille toimivaa markkinointiviestintaa ja sen
keinoja on kehitettava jatkuvasti. Mika toisikaan luotettavuutta paremmin
takaisin painonhallintatuotetta kohtaan kuin asiantuntija, jonka avulla tuotteen
arvosta voidaan viestia vaikuttavasti mutta vastuullisesti. Asiantuntijan rooli

kuluttajan ostopaatoksessa on kuitenkin edelleen mysteeri.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa toimeksiantajalle Orkla Care
Finlandille, millainen rooli tuotemerkki Nutrilettin markkinointiviestinnassa
hyoddynnettavilla asiantuntijoilla on kuluttajan ostopaatdoksessa Nutrilettin
painonhallintatuotteista. Toimeksiantajayritys Orkla Care Finland valmistaa ja
markkinoi tuotteita henkilokohtaiseen hyvinvointiin, terveyteen, haavanhoitoon,
kotitalouden puhdistukseen seka pukeutumiseen. Tuotemerkki Nutrilett tarjoaa

kuluttajille VLCD-menetelman mukaisia ateriankorvikkeita painonhallintaan.

OpinnaytetyOssa esitelldaan aluksi tutkimus ja tutkimusongelman selvittamiseksi
luodut kolme tutkimuskysymysta. Tutkimuksen teoriaosuudessa kasitellaan
kuluttajan ostokayttaytymista ja siihen vaikuttavia tekijoita seka asiantuntijoiden
sisallyttamista osaksi markkinointiviestinnan suunnittelua ja
mielikuvamarkkinointia. Teoriasta siirrytaan kyselytutkimuksen suunnitteluun
seka toteutetun kyselyn tulosten analysointiin. Tydn lopuksi esitetaan
tutkimuksen johtopaatokset ja pohditaan asiantuntijoiden hydodyntamista

jatkossa Nutrilettin markkinointiviestinnassa.
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2 Tutkimuksen esittely

Taman opinnaytetyon tutkimus on tehty toimeksiantona Orkla Care Finlandille ja
sen tavoitteena on selvittaa, millainen rooli yrityksen tuotemerkin Nutrilettin
markkinointiviestinnassa hyodynnettavilla asiantuntijoilla on kuluttajan
ostopaatoksessa Nutrilettin painonhallintatuotteista. Tutkimuksesta saatu tieto
hyodyttaa toimeksiantajaa Nutrilettin markkinointiviestinnan suunnittelussa. Se
antaa vastauksia, milla tavoin asiantuntijoita voidaan hyodyntaa Nutrilettin
markkinointiviestinnassa vaikuttaen tehokkaasti kuluttajan ostopaatokseen

painonhallintatuotteista seka millaisia viestintdan sopivat asiantuntijat ovat.

2.1 Toimeksiantaja ja tutkimuskysymykset

Opinnaytetyon toimeksiantaja Orkla Care Finland on osa norjalaista Orkla-
konsernia eli Pohjoismaiden suurinta ruoka- ja paivittaistavarakaupan
tuotemerkkien toimittajaa. Orkla Care Finland on yksi viidesta Orklan Suomessa
toimivista yrityksista, ja sen muodostavat Orkla Care Oy seka Pierre Robert Oy.
Orkla Care keskittyy valmistamaan ja markkinoimaan henkilékohtaisen
hyvinvoinnin, terveyden, haavanhoidon ja kotitalouden puhdistuksen tuotteita,
Pierre Robert vaatteita. Tutkimuksen kohteeksi tahan opinnaytetyohon
toimeksiantajan tuotemerkeista valikoitui Nutrilett, Suomen johtava
painonpudotusbrandi, joka tarjoaa kuluttajille VLCD-menetelman mukaisia

ateriankorvikkeita painonhallintaan. (Orkla 2022.)

Opinnaytetyon tutkimusongelma eli Nutrilettin markkinointiviestinnan
asiantuntijoiden rooli kuluttajan ostopaatoksessa Nutrilett-tuotteista pyrittiin

selvittdmaan kolmen tutkimuskysymyksen kautta:

1. Vaikuttaako Nutrilettin markkinointiviestinnassa hyddynnettava
asiantuntija kuluttajien paatokseen ostaa Nutrilett-tuotteita?
2. Millaiset asiantuntijat vaikuttavat kuluttajien ostopaatokseen

painonhallintatuotteista?
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3. Vaikuttaako painonhallintatuotteiden markkinointiviestinnassa

hyoédynnettava asiantuntija kuluttajien mielikuviin tuotteista?

Tutkimuskysymykset avataan tarkemmin opinnaytetyon luvussa 5. Niiden
pohjalta on luotu opinnaytetyon teoreettinen viitekehys seka painonhallinnasta
ja -pudotuksesta kiinnostuneille kuluttajille suunnattu kyselytutkimus.
Painonhallintatuotteiden ostamisen ja niiden markkinointiviestinnan
nakokulmasta luodun teoriapohjan seka kyselyn tulosten perusteella laadittiin
tutkimuksen johtopaatokset ja pohdittiin Nutrilettin markkinointiviestintaan
soveltuvien asiantuntijoiden hyodyntamista jatkossa tuotemerkin

markkinoinnissa.

2.2 Nutrilett ja VLCD-menetelma

VLCD tulee sanoista very low calorie diet, eli erittain niukkaenergiainen
ruokavalio. Se on Kaypa hoito -suosituksen mukainen
painonpudotusmenetelma, joka perustuu vain vahan energiaa sisaltavien
ravintovalmisteiden nauttimiseen 4—10 viikon ajan (Lihavuus aikuisilla: Kaypa
hoito -suositus 2020).

Nutrilettin ateriankorvikkeet on luotu tuotemerkin kolmivaiheiselle VLCD-
painonpudotusmenetelmalle. Menetelman ensimmaisessa vaiheessa kaikKki
paivan ateriat korvataan Nutrilettin VLCD-pirteldilla, -keitoilla tai -smoothieilla 1—
8 viikon ajan, pitaen paivittaisen energiamaaran 600-800 kilokalorissa. Toinen
vaihe tapahtuu 1—4 viikossa ja tavoitteena on siirtya hiljalleen normaalimpaan
ruokavalioon korvaten enaa vain osan aterioista ateriankorvikkeilla.
Kolmannessa vaiheessa painonpudotuksessa saavutettua painoa pyritaan
yllapitamaan, siirtyen normaaliin paivittdiseen 2000-2500 kilokalorin
ruokavalioon. Terveellisen ruokavalion yllapitamiseen Nutrilett tarjoaa
asiakkailleen verkkosivuillaan terveellisia resepteja seka valmiita ruokalistoja
miehille ja naisille. Painonpudotuksen ajaksi Nutrilett tarjoaa lisaksi vertaistukea

seka tietoa ja vinkkeja muun muassa VLCD-menetelmaan artikkeleissa
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verkkosivuillaan, sosiaalisessa mediassa Facebook- ja YouTube-kanavillaan

seka Instagram-tilillaan. (Nutrilett n.d.)

VLCD-menetelman tehokkuudesta pysyvassa painonpudotuksessa on
tutkimuksellista tietoa jo pitkalta ajalta. Tutkimus vuodelta 2014, jonka
tutkimusaineisto koostuu Meilahden sairaalan konservatiivisen
painonhallintaryhmahoidon potilaista vuosien 1984—2013 ajalta, osoittaa VLCD-
menetelmalla toteutetun ryhmahoidon toimineen mainiosti. Kaikista potilaista
vuosien varrella 73 %, jotka punnittiin vuoden kuluttua VLCD-hoidosta, oli
laihtunut vahintaan 5 %. Tutkimus lisaksi osoittaa laihdutuksen onnistuneen
tehokkaammin VLCD-menetelmaa noudattamalla, kuin ilman sita. VLCD-
ryhmahoidoissa oleellista oli vertaistuki, jota saatiin aikaan koehenkildiden
ryhmatapaamisilla. (Rongonen ym. 2014.) Hyvaksi todettua tutkimustulosta
tukee Kaypa hoito -suositus, jonka mukaan jo 5 %:n pysyva painonpudotus
saavuttaa lihavalle aikuiselle merkittavia terveyshyotyja (Lihavuus aikuisilla:
Kaypa hoito -suositus 2020).

Tutkimuksen kohteena olivat juuri ryhmahoidoilla toteutetut painonpudotukset
VLCD-menetelmalla. Niista jalostuvatkin tamanpaivaiset kuluttajan
omatoimisesti suoritettavat VLCD-ruokavaliot, jotka toteutetaan helposti
saatavilla kaupallisilla ateriankorvikkeilla, kuten Nutrilett. Kotidieeteissa
ryhmahoidon vertaistuen korvaavat erilaiset vertaistukiryhmat sosiaalisessa
mediassa. Tallainen on esimerkiksi Nutrilett-pudottajat Facebook-ryhma

Nutrilettin tuotteilla toteutettavaa VLCD-ruokavaliota noudattaville.

FinTerveys 2017 -tutkimuksen mukaan ty6ikaisten lihavuus Suomessa on
yleistynyt reilusti viimeisen kuuden vuoden aikana ja jo 2,5 miljoonaa aikuisista
on ylipainoisia (Koponen ym. 2018, 45). Siind missa terveydenhuollon
ryhmahoitoja suosittiin aikoinaan ja edelleen lihavuuden hoidossa niiden
taloudellisuuden vuoksi, nykyisin yha kasvanut ylipainoisten aikuisten maara
tarkoittaa painonhallintaan apua kaipaavien maaran kasvua. Talloin todistetusti
toimivien kaupallisten ruokavalioiden merkitys markkinoilla kasvaa eika
terveydenhuollon valttamatta tarvitse kantaa yksin taakkaa kasvaneesta hoitoa

kaipaavien ylipainoisten aikuisten osuudesta vaestdssa.
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3 Kuluttajan ostokayttaytyminen painonhallintatuotteita
ostaessa

Ostokayttaytyminen on Kotlerin ym. (2012, 246) mukaan tutkimusta siita, kuinka
yksilot tai rynmat ostavat, kayttavat ja havittavat tavaroita, palveluita, ideoita tai
kokemuksia tyydyttadkseen tarpeitaan seka toiveitaan. Markkinoinnissa on
keskeista tutkia ja ymmartaa kuluttajan ostokayttaytymista, silla yritysten
toimivat markkinointitoimet perustuvat asiakasymmarrykseen. Markkinoijan tulisi
pyrkia vaikuttamaan kohderyhmansa yksiloihin ja saamaan he toimimaan
markkinoilla haluamallaan tavalla. Tama vaatii erilaisten kuluttajan
ostokayttaytymiseen vaikuttavien tekijoiden huomioon ottamista suunnitellessa
markkinointitoimia. (Rope & Pyykko 2003, 20-21.)

Yksityisten kuluttajien ostokayttaytymista ohjaavat kuluttajien henkilokohtaisten
ominaisuuksien eli demografisten, psykologisten ja sosiaalisten tekijoiden
lisaksi ulkopuoliset arsykkeet, joita ovat esimerkiksi kuluttajan ympardivan
yhteiskunnan kulttuuri, kuluttajan taloudellinen tilanne seka yritysten
markkinointitoimenpiteet. Kuluttajan henkilokohtaiset ominaisuudet seka
ulkopuoliset arsykkeet muovaavat yhdessa kuluttajan tarpeita ja motiiveja, jotka
ovat ostoprosessin ja lopullisen ostopaatoksen taustalla. (Bergstrom &
Leppanen 2021, 80-81.)

Tassa luvussa kasitellaan mainittuja kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavia
tekijoita painonhallintatuotteita ostaessa, seka kuluttajan ostoprosessia.
Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavista yritysten markkinointitoimenpiteista
kasitellaan ainoastaan markkinointiviestintaa ja kuinka silla vaikutetaan
kuluttajan ostopaatdkseen painonhallintatuotteista, silla se on opinnaytetydn

tutkimuksen tavoitteen mukaisesti aiheellisinta.

3.1 Demografiset tekijat

Kuluttajan demografiset tekijat ovat kuluttajan henkildkohtaisista

ominaisuuksista mitattavia seka analysoitavia. Tarkeimpia huomioon otettavia
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tekijoita ovat ika, sukupuoli, siviillisaaty, asuinpaikka ja asumismuoto,
perhetilanne, ammatti ja koulutus, tulot, varat ja kulutus seka kieli, kulttuuri ja
uskonto. (Bergstrom & Leppanen 2021, 81.) Demografisista tekijoista
esimerkiksi sukupuolella, ialla seka taloudellisilla olosuhteilla voi olla hyvinkin

suora vaikutus kuluttajan ostokayttaytymiseen (Kotler 2012, 253).

3.2 Psykologiset tekijat

Psykologiset tekijat ovat kuluttajan sisaisia ja osaltaan myos
vuorovaikutustilanteissa muovautuneita tekijoita, jotka vaikuttavat
ostokayttaytymiseen. Kuluttajalla on joko tiedostettuja tai tiedostamattomia
tarpeita eli puutetiloja, joita han pyrkii tyydyttamaan. Tarpeita ovat muun
muassa kayttotarpeet seka valinetarpeet. Ne nayttaytyvat esimerkiksi siten, etta
kuluttajalla on kayttotarve hankkia painonhallintatuote painonpudotusta varten
mutta samalla valinetarve tuntea itsensa hyvaksytyksi yhteiskunnassa tuotteen
avulla. Valinetarpeet ovat usein tiedostamattomia tunnepohjaisia tarpeita, jolloin
esimerkiksi mainontaa suunnitellessa yrityksen on oleellista selvittaa
kohderyhmalleen tarkeimmat seikat tuotteessa ja hyddyntaa niitd. (Rope &
Pyykkd 2003, 62—-63; Bergstrom & Leppanen 2021, 82.)

Kuluttaja ei kuitenkaan pyri tyydyttamaan ostoksellaan pelkastaan tarpeita,
vaan tekemaan ennen kaikkea perustellun paatoksen. Joko jarki- tai
tunneperaiset ostomotiivit vaikuttavat kuluttajan ostopaatoksiin. Jarkiperainen
ostomotiivi on esimerkiksi tuotteen tehokkuus ja tunneperainen motiivi halu
sopeutua yhteiskunnan kauneusihanteisiin. (Bergstrom & Leppanen 2021, 82—
85.) Kuluttaja nojaa ostopaatoksissaan enemman tunteisiinsa, ja muodostaa
niiden perusteella todellisen ostoperusteensa (Rope & Pyykko 2003, 54-55;
Isohookana 2007, 28).

Muita psykologisia tekijoita ovat arvot ja asenteet, persoonallisuus ja
elamantyyli, muistaminen seka havaitseminen. Jokaisella kuluttajalla on omat
arvonsa eli tavoitteet, jotka ohjaavat ajattelua, tekoja ja ostovalintoja. Kuluttajan

arvomaailman voi huomata hanen asenteissaan, eli suhtautumisen tietylla
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tavalla johonkin kohteeseen. Asenteet syntyvat esimerkiksi yrityksen
markkinointitoimenpiteiden pohjalta, omien kokemusten perusteella tai
ympariston vaikutuksesta (Bergstrom & Leppanen 2021, 85-87). Asenteisiin
kuuluvat myos ennakkoluulot, jotka ovat perusteettomia ennakkokasityksia
tietysta kohteesta (Isohookana 2007, 77). Kuluttaja ostaa sellaisia asioita, jotka
sopivat hanen tapaansa elaa ja olla, jolloin myds kuluttajan persoonallisuudella
ja elamantyylillda on osansa ostokayttaytymisessa (Bergstrom & Leppanen 2021,
92). Markkinoijan tulisi siis ymmartaa, etta kuluttajat eivat osta pelkkia tuotteita,

vaan arvoja ja elamantyyleja, joita tuotteet edustavat (Kotler ym. 2021, 161).

Kuluttajan muisti tallentaa tietoa ja tapahtumia liittyen tuotteisiin, yrityksiin tai
kokemuksiin, joita han hyodyntaa muodostaessaan ostopaatosta. Yrityksen
toistuva markkinointiviestinta tietysta tuotteesta voi siten palauttaa kuluttajan
mieleen positiivisia ominaisuuksia tasta tuotteesta hanen tehdessaan
ostovalintaa, jolloin ostopaatds syntyy naiden mieleen palautuneiden
markkinointiviestien pohjalta. Havainnointikyky on kuitenkin jokaisella
kuluttajalla yksilollinen. Positiivisen tiedon muistaminen tuotteesta riippuu siten
taysin siitd, onko kuluttaja ylipaatéan havainnut ja reagoinut yrityksen

markkinointiviestintdan. (Bergstrom & Leppanen 2021, 88.)

3.3 Sosiaaliset tekijat

Sosiaaliset tekijat eli viiteryhmatekijat ovat kuluttajan ulkoisia tekijéita,
viiteryhmia, joihin kuluttaja kuuluu ja samaistuu. Kuluttaja omii viiteryhmista
itselleen suhtautumistapoja ja toimintamuotoja. Lisaksi viiteryhmat luovat
kuluttajalle paineita mukautua ja olla ryhman vaatimusten mukainen, joka
vaikuttaa hanen ostovalintoihinsa. Viiteryhmia ovat jasenryhmat, ihanneryhmat
ja negatiiviset viiteryhmat. Primaarinen jasenryhma tarkoittaa esimerkiksi
perhetta ja kavereita, sekundaarinen sosiaalista yhteis6a, jossa jasenten valit
eivat ole yhta tiiviit. Inanneryhmaan kuluttaja pyrkii jaseneksi, toisin kuin
negatiiviseen viiteryhmaan, jota kuluttaja pyrkii valttamaan. Sosiaalisista
tekijoista perhe ja sosiaaliset yhteisot vaikuttavat eniten kuluttajan

ostokayttaytymiseen. (Kotler ym. 2012, 249; Bergstrom & Leppanen 2021, 93—
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97.) Laihduttajilla tarkea osa onnistunutta painonpudotusprosessia ovat erilaiset
sosiaaliset yhteisot kuten vertaistukiryhmat. Vertaistukiryhmista saatu
sosiaalinen tuki tarkoittaa henkisen tuen ja rohkaisun lisaksi muun muassa
tiedollista tukea. (Ufholz 2020, 1-2.) Ryhman jasenet vaikuttavat nain toistensa
ostovalintoihin tarjoamalla tiedollista tukea eli kaytannossa vinkkeja ja

kokemuksia erilaisista painonhallintatuotteista ja -menetelmista.

Kuluttaja kuuluu lisaksi sosiaaliluokkaan, joka maarittelee hanen kykynsa ja
tottumuksensa ostaa hyddykkeita. Sosiaaliluokka maaraytyy demografisista
tekijoista tulojen, koulutuksen, ammatin seka asumisen mukaan. (Bergstrom &
Leppanen 2021, 97-98.) Ylipainon ja sosiaaliluokan valilla on havaittu selkea
yhteys OECD-maissa, tehden alemman sosiaaliluokan jasenet ja etenkin
matalamman koulutustason aikuiset haavoittuvaisemmaksi liikalihavuudelle
(Devaux ym. 2011, 122). Saksalaisen tutkimuksen (Lengerke ym. 2012, 8-9)
mukaan tutkituista ylipainoisista aikuisista naisista kaikkein tyytymattomia
painoonsa olivat matalamman koulutustason eli ammattikoulun ylimmaksi
koulutuksekseen kayneet. Tama tekee yrityksen painonhallintatuotteiden

markkinointiviestinnan kohdentamisen talle ryhmalle oleelliseksi.

3.4 Kulttuuri

Kuluttajan ymparoivan yhteiskunnan kulttuuri vaikuttaa hanen ostovalintoihinsa
monella eri tapaa. Se muovaa kuluttajan arvoja, asenteita, mielikuvia ja
persoonallisuutta seka asettaa toimintatapoja. (Isohookana 2007, 77; Bergstrom
& Leppanen 2021, 101.) Kulttuurissa seurataan normeja, jotka toimivat ohjeina
ihmisen kayttaytymiselle. Jokainen kulttuuri pitaa sisallaan alakulttuureja, joiden
avulla kuluttaja voi identifioitua ja sosialisoitua yha tarkemmin. (Kotler ym. 2012,
246.) Markkinoijien tulisi huomata yhteiskunnassa kulttuurisia muutoksia, joita
hyoddyntaa tuotteidensa markkinoinnissa. Muutos voi olla esimerkiksi inmisten
suurempi huoli terveydestaan, joka luo markkinat erilaisille dieeteille ja

painonhallintatuotteille (Kotler ym. 2021, 154).
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Dieettikulttuuri

Termilla dieettikulttuuri tarkoitetaan sellaisia yhteiskunnan normeja, jotka
korostavat laihuutta, kontrollia ja rajoittamista sydomisen ja urheilun suhteen,
seka ruokavalintojen moralisointia. Dieettikulttuurissa laihdutuksen katsotaan
parantavan henkilon sosiaalista statusta, joka lisaa painoon liittyvaa stigmaa
yhteiskunnassa. (Faw ym. 2020, 2.) Painoon liittyva stigma eli hapealeima
nayttaytyy ennakkoluuloina, syrjintana ja epaasiallisena kohteluna ylipainoisia ja
lihavia kohtaan (Anglé 2020; Jyvaskylan yliopisto 2021). Niin normaalipainoiset
kuin ylipainoisetkin ihmiset tulevat dieettikulttuurin vaikutuksesta ikaan kuin
hypertietoisiksi vartalostaan ja vallalla on kasitys, etta vartaloaan taytyy
jatkuvasti muokata tullakseen hyvaksytyksi yhteiskunnassa. Tama voi johtaa

hyvinkin epaterveellisiin laihdutustapoihin. (Jyvaskylan yliopisto 2021.)

Dieettikulttuurissa laihuuden ihannointi kohdistetaan erityisesti naisiin, johon
normit vahvimmin vaikuttavatkin (Algars 2012, 49). Seké normaalipainoiset etté
ylipainoiset naiset kaikista sosiaaliluokista ovat tyytymattomia vartaloonsa, kun
taas miehilla tyytymattomyys omaa vartaloa kohtaan korostuu Iahinna
ylipainoisilla miehilla kaikkein korkeimmassa sosiaaliluokassa. Tama tarkoittaa
alemman sosiaaliluokan miesten valittdvan vahiten ylipainostaan ja
painonhallinnasta, silla heihin kohdistuvat yhteiskunnan normit ovat kaikista
valjimmat. (Lengerke ym. 2012, 9-10; Fiske ym. 2013, 363.)

Yhdysvalloissa tutkimusten mukaan vartaloonsa tyytymattomia naisia on 69-84
% vaestosta (Runfola ym. 2013, 1). Islannissa osuus on 50 % ja Saksassa 48,3
% vaestosta (Fiske ym. 2014, 364). Algarsin tekeman vaitoskirjatutkimuksen
(2012, 39) mukaan Suomessa vartaloonsa ja tarkemmin kehon osiinsa
tyytymattdmien osuus naisista on 59 % ja miehista 30 % seka liian lihavaksi
itsensa tutkituista naisista koki 38 % ja miehista 21 %. Dieettikulttuurin
aiheuttama tyytymattomyys omaa vartaloa kohtaan on erityisen haitallista sen
vuoksi, etta se aiheuttaa riskin muun muassa masennukseen,
ahdistuneisuuteen, heikkoon itsetuntoon seka syémishairidihin (Runfola ym.
2013, 1; Faw ym. 2020, 1-2). Tyytymattomyyden tunteiden ja niista aiheutuvien

negatiivisten terveysvaikutusten lievittamiseksi 59 % suomalaisista naisista ja
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31 % miehista on ilmoittanut yrittdvansa laihduttaa aktiivisesti dieetin avulla
(Algars 2012, 64). Huomioon otettavaa on liséksi se, ettd normaalipainoiset
naiset laihduttavat useammin kuin ylipainoiset miehet (Ogden 1994, 19, ks.
Harjunen 2004, 250).

Aikaisimmat merkit lihavuuden stigmasta jaljitetaan jo keskiajalle Aasiaan ja
Eurooppaan (Graor 2008, 1). Dieettikulttuuri sellaisena kuin sen tunnemme
juontaa kuitenkin juurensa ylipainon nopeaan yleistymiseen teollisuusmaissa,
josta lahti yhteiskunnan poikkeuksellinen huomion suuntaaminen
painonhallintaa kohtaan. Lihavuus kuitenkin jatkaa yleistymistaan ja se on ollut
pandemia Maailman terveysjarjestdo WHO:n mukaan jo vuodesta 1998 lahtien
(Pirsch ym. 2013, 56). Lihavuuden stigmatisoinnin ja sen pohjalta luotujen
erilaisten dieettien seka laihdutusmenetelmien yleistymisen ei voida katsoa
tuoneen lihavuuskriisiin apua (Graor 2008, 2—-3). Painvastoin yrityksissaan tulla
hyvaksytyksi yhteiskunnassa etenkin naiset karsivat yha enemman
syOmishairidista. Hairiintyneet sydmismallit kuten kalorien rajoittaminen,
krooninen dieettaus ja ahmiminen voidaan kuitenkin nahda useasti kulttuurista
opetelluksi kayttaytymismalliksi kliinisesti maaritellyn syémishairion sijaan, joka
korostaa entisestaan kulttuurin vaikutusta kuluttajaan ja ostovalintoihin. (Hesse-
Biber ym. 2006, 208—-209).

Dieettikulttuurin normit mahdollistavat valtavat markkinat painonhallintatuotteille
ja -dieeteille (Kotler ym. 2021, 154). Mutta sen sijaan etta markkinoijat
hyoédyntaisivat kuluttajien epavarmuuksia seka tyytymattomyytta vartaloonsa
tallaisten tuotteiden markkinointiviestinnassa, olisi nykypaivana vastuullisempaa
ja eettisempaa ottaa osaa haitallisten normien purkamiseen niiden
vahvistamisen sijasta. Kulttuurissa, jonka normi korostavaa syrjivaa puhetta
ylipainosta, on yksilon vaikeaa nostaa esiin esimerkiksi kehopositiivista
nakokulmaa. Etenkin yksilon jasenryhman kuten ystavapiirin tai sosiaalisen
median laihdutusryhman noudattaessa tata normia, valttda han mieluummin
riskin tulla negatiivisesti arvioiduksi. (Faw ym. 2020, 16.) Yritys voi tuotteidensa
markkinointiviestinnalla talldin korostaa kuinka ylipainolle tarvittava

painonpudotus toteutetaan turvallisesti ja omaa kehoa kuunnellen
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terveyshyotyjen mahdollistamiseksi, mutta samalla luoda sitouttavaa
keskustelua dieettikulttuurin vastaisten ilmididen kuten kehopositiivisuuden tai
kehorauhan pohjalta. Nama kaksi yhteiskunnallista liiketta korostavat yksilon
oikeutta kunnioitukseen ja hyvaksyntaan, vaikka hanen kehonsa ei

yhteiskunnan kauneusihanteita vastaisikaan (Cohen ym. 2021, 2366).

3.5 Markkinointiviestinnan vaikutus ostokayttaytymiseen

Markkinointiviestinta on yksi markkinoinnin Kilpailukeinoista, jonka tarkeimpina
tehtavina on sitouttaa kuluttajia sekd kommunikoida, kuinka yrityksen tuotteet
tuottavat asiakkaille arvoa. Nykyajan integroidussa markkinointiviestinnassa
yritys koordinoi montaa markkinointiviestinnan keinoa samanaikaisesti
tuottaakseen johdonmukaisia ja vakuuttavia viesteja seka sisaltdéa asiakkaille
yrityksen organisaatiosta ja tuotteista. (Kotler ym. 2021, 408-410.)
Markkinointiviestinnan keinot eli markkinointiviestintdmix voidaan Kotlerin ym.

(2021, 410-411) mukaan jakaa viiteen, jotka ovat:

e Mainonta

¢ Myynninedistaminen

e Henkildkohtainen myyntityd

e Tiedotus- ja suhdetoiminta (PR)

e Suora ja digitaalinen markkinointi

Naista viidesta keinosta mainonta voidaan maaritella miksi tahansa maksetuksi
ei-henkilokohtaiseksi esitykseksi yrityksen ideoista, tuotteista tai palvelusta, joka
voi tapahtua kanavissa kuten radio, TV, printtimedia, verkko, mobiili tai
ulkomainonta. Myynninedistdminen on sen sijaan lyhyen aikavalin kannustimia,
joilla kannustetaan yrityksen tuotteiden tai palvelun myymista tai ostoa lyhyella
aikavalilla. Myynninedistamiseen kuuluvat erilaiset alennukset, kupongit,
naytteillepanot ja tapahtumat. Henkilokohtainen myyntityo koostuu yrityksen
myyntihenkiloston henkilokohtaisesta asiakasvuorovaikutuksesta tarkoituksena

sitouttaa asiakkaita, tehda myyntia ja rakentaa asiakassuhteita. Messut,

Turun AMK:n opinnaytety0 | Ella Lukkari



17

myyntiesitykset ja kannustinohjelmat ovat esimerkkeja taman keinon
toteuttamisesta. (Kotler ym. 2021, 410-411.)

Neljas keinoista, tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR rakentaa hyvia suhteita
yrityksen yleisdjen kanssa hankkimalla suotuisaa julkisuutta, rakentamalla
hyvaa yrityskuvaa seka luomalla yritykselle suotuisia tapahtumia, tarinoita ja
muuta markkinointisisaltda esimerkiksi verkossa. Viimeisessa keinossa,
suorassa ja digitaalisessa markkinoinnissa yritys on suoraan yhteydessa
tarkasti kohdennettujen yksittaisten kuluttajien ja asiakasyhteisdjen kanssa
saadakseen valitonta reaktiota seka rakentaakseen kestavia asiakassuhteita.
Tata keinoa voidaan toteuttaa esimerkiksi suoramainonnalla, sahkopostein,
katalogein, mobiilimarkkinoinnilla seka sosiaalisessa mediassa. (Kotler ym.
2021, 410-411.)

Vakratsas ja Ambler (1999, 26—-27) ovat luoneet mainonnan toimivuuden
viitekehyksen, joka kuvaa kuinka mainonta vaikuttaa sen vastaanottajaan eli
kuluttajaan ja lopulta kuluttajan ostokayttaytymiseen (kuvio 1). Viitekehyksessa
ensimmainen vaihe on kuluttajalle suunnattu mainonnan syéte. Sen kolme
komponenttia eli viestin sisaltd, mediasuunnitelma seka toisto muodostavat
mainontastrategian, joka laukaisee kuluttajan reaktion mainontaan. Toisessa
vaiheessa kuvataan, kuinka mainonnan taytyy lapaista erilaisia filttereita eli
suodattimia, ennen kuin kuluttaja reagoi mainontaan. Suodattimet liittyvat
kuluttajan motivaatioon, mahdollisuuteen huomata ja prosessoida mainos, seka

asenteisiin mainosta kohtaan. (Vakratsas & Ambler 1999, 26-27.)

Kolmannessa viitekehyksen vaiheessa (kuviossa 1) ennen mainoksen
vaikuttamista kuluttajan ostokayttaytymiseen, sen taytyy vaikuttaa kuluttajaan
tiedollisesti eli kognitiivisesti tai tunteellisesti eli affektiivisesti. Kuluttajan tulee
siis reagoida mainontaan joko esimerkiksi tiedostamalla mista mainoksessa tai
tuotteessa on kyse tai omaamalla jo asenteita mainosta tai tuotetta kohtaan.
Kolmas tekija, jonka kautta mainonta voi vaikuttaa kuluttajaan on kokemus.
Esimerkiksi kayttokokemukset mainostettavasta tuotteesta tuovat kuluttajalle
muistoja, jotka vaikuttavat tuotteen uusintaostoon. (Vakratsas & Ambler 1999,
26-27.)
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Mainonnan sy6ttd (advertising input)
Viestin sisaltd, mediasuunnitelma, toisto

¥

Filtterit

Motivaatio, mahdollisuus
prosessoida viesti, asenne

¥

Mainonnan vastaanottaja/kuluttaja

Kognitio Tunne Kokemus

¥

Ostokayttaytyminen

Valinta, kaytto, kulutus, uskollisuus,
tapaan perustuva ostaminen

Kuvio 1. Mainonnan toimivuuden viitekehys (Muunneltu Vakratsas & Ambler
1999).

Vakratsasin ja Amblerin malli (kuvio 1) kuvastaa perinteisen maksetun
mainonnan vaikutusta kuluttajaan, mutta lisaksi kuinka nykyajan digitaalinen
markkinointi seka sisaltomarkkinointi vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen.
Kaikista haasteellisinta yrityksen markkinointiviestinnassa on paasta mallissa
kuvattujen kuluttajan henkilokohtaisten filttereiden lapi ja saada kuluttaja
havainnoimaan markkinointiviestintda seka reagoimaan siihen. Jokaisella
kuluttajalla on yksilollinen kyky havainnoida markkinointiviestintaa, johon
yhteiskunnan muutokset kuten digitalisaatio vaikuttavat tuomalla kuluttajan
ymparistoon yha lisaa arsykkeita. Ympariston ollessa taynna arsykkeita, on
yrityksen markkinointiviestinnan oltava tarpeeksi erottuvaa, jotta
markkinointiviesti saadaan kuluttajalle 1api oikealla sanomalla. (Kotler ym. 2012,
777; Bergstrom & Leppanen 2021, 88.)

Hyvin suunniteltu sanoma eli pohjimmillaan arvolupaus tuotteesta sen

kohderyhmalle on yrityksen markkinointiviestinnan positiivisen tuloksen ja
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kuluttajareaktion perusta. Sanomastrategia eli suunnitelma siita mita kerrotaan
kohderyhmalle, riippuu ensikadessa yrityksen markkinointiviestinnalle ja
tuotteille asetetuista tavoitteista esimerkiksi tunnettuuden lisdamiseksi,
mielikuvien muuttamiseksi tai myynnin kasvattamiseksi. Sanoma linjataan
tuotteen positioinnin eli kilpailija-analyysin kanssa, jotta voidaan suunnitella
sanoman luova strategia, johon sisallytetaan juuri kohderyhmalle oikeanlaisia
vetoomuksia nostaen tuotteen sen kilpailijoiden edelle. (Kotler ym. 2012, 783—
784.)

Markkinointiviestinnan sanomassa hyodynnettavat vetoomukset voidaan jakaa
informationaalisiin seka muutosta herattaviin, toisin sanoen emotionaalisiin
vetoomuksiin. Informationaaliset vetoomukset korostavat tuotteen olevan
ratkaisu johonkin tiettyyn ongelmaan, esittavat selkean hyddyn tuotteen
kayttamisesta kohderyhmalle, vertaavat tuotetta kilpailijan tuotteeseen ja
esittavat tuntemattoman tai tunnetun, esimerkiksi julkisuuden henkilon
suosituksen tuotteesta. Nama vetoomukset perustuvat siis jarkeen ja
loogisuuteen. Emotionaaliset vetoomukset sen sijaan pyrkivat herattamaan
kohderyhmassa tunteita, jotka motivoivat tuotteen ostoon. Tallaisia ovat
esimerkiksi negatiiviset tunteet kuten pelko, syyllisyys tai hapea tai positiiviset
tunteet kuten huumori, rakkaus, ylpeys tai ilo. (Kotler ym. 2012, 784-785.)

Hanninen (2010, 23) kuvailee vaitoskirjatutkimuksessaan, kuinka erilaisissa
tutkimuksissa on tullut ilmi tunteiden kuten hapean ja syyllisyyden olevan
lihavien henkildiden kesken yleisia. De Beaufortin & Vandammen (2008)
mukaan (ks. Hanninen 2010, 33) erilaisten laihdutustuotteiden
markkinointiviestinnassa on usein kaytetty lihaviin kohdistuvaa dieettikulttuurin
hapealeimaa, jolloin implikoidaan lihavien olevan laiskoja ja heikkotahtoisia.
Markkinointiviestinnassa kaytetaan lisaksi terveysvetoomusta, jolloin vedotaan
lihavuuden olevan epaterveellista seka kauneusvetoomusta, jolloin vedotaan

lihavuuden olevan rumaa. (Hanninen 2010, 33.)

Sen sijaan sveitsilaisessa 13 eri laihdutustuotteen mainoksia analysoivassa
tutkimuksessa vuodelta 2014 tutkijat Droz & Marques-Vidal (2014, 286) toteavat

laihdutustuotteiden mainonnassa toistuvan tuotteista kuvailevat positiiviset ja
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vakuuttelevat kasitteet kuten "tieteellinen”, "ihmeellinen” seka "luonnollinen”.
Lahes kaikki tutkimuksessa analysoitu laihdutustuotteiden mainonta oli
kohdennettu naisille (94 %) ja esimerkkeina informationaalisista vetoomuksista
tuotteiden tehoon liittyen oli muun muassa mainoksen "ennen ja jalkeen” -kuvat
henkilosta hanen kaytettyaan laihdutustuotetta seka vaitos tuotteen
parantavasta vaikutuksesta jopa asiakkaan parisuhteeseen. Nama vetoomukset
pyrkivat herattdamaan kuluttajassa myos positiivisia tunteita, jotka motivoisivat
tuotteiden ostoon. (Droz & Marques-Vidal 2014, 286.) Dieettikulttuuri luo naisille
tunneperaisia motiiveja painonpudotukseen ja painonhallintatuotteiden
ostamiseen, jotka liittyvat sosiaalisen paineeseen "nayttaa paremmalta”, olla
hoikka seka parjata paremmin ihmissuhteissa ja sosiaalisissa tilanteissa
(Harjunen 2003, 250). Markkinoijat ovat siis usein hydodyntaneet naita kuluttajan

kulttuurin muovaavia motiiveja ja pyrkineet herattelemaan niita kuluttajassa.

Edella mainittuja vetoomuksia on yleisesti kaytetty markkinointiviestinnan
sanomassa, mutta se ei valttamatta tarkoita niiden toimivan nykyajan kuluttajiin.
Yritysten on todettu jo vuonna 2002 kayttavan painonhallintatuotteiden
mainonnassa laajasti perattdmia ja harhaanjohtavia vaitteita, jotka aiheuttavat
kuluttajissa skeptismia. Etenkin "ennen ja jalkeen” -kuvat asiakkaasta tuotteella
saaduista tuloksista, vaitteet nopeasta painopudotuksesta seka "tieteellisesti
todistettu” ja "luonnollinen” -kasitteet painonhallintatuotteiden
markkinointiviestinndssa murentavat kuluttajien luottamusta ja saavat aikaan
skeptisyytta, silla naiden vaitteiden taustat eivat ole usein olleet
totuudenmukaisia. (Cleland ym. 2002, 7—-10.) Kuluttajien skeptisyys
markkinointiviestintaa ja etenkin mainoksia kohtaan on jatkuvassa kasvussa,
jolloin markkinoijien on yha haasteellisempaa vaikuttaa kuluttajien
ostopaatokseen tai edes saada kuluttaja reagoimaan mainontaan (Kiymalioglu
& Akinci 2021, 101-102).

Obermiller & Spangenberg (1998, 160) maarittelevat mainosskeptisyyden
yleiseksi taipumukseksi suhtautua epauskoisesti mainonnan vaitteita kohtaan.
Kuluttajien eri tasoiset mainosskeptisyydet, korkeat ja matalat, tulisi ottaa

huomioon tuotteiden markkinointiviestinndn sanoman suunnittelussa.
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Vaikuttaakseen mahdollisimman monen kohderyhman kuluttajan
reagointikykyyn seka ostopaatokseen, sanomassa tulisi kayttaa vahvoja
informationaalisia vetoomuksia, joita tuetaan esimerkiksi asiakkaiden
positiivisilla kokemuksilla tuotteesta ja julkisuuden henkilon suosittelulla. Vahvat
informationaaliset vetoomukset toimivat parhaiten kuluttajiin, joilla on korkea
mainosskeptisyys, silld he arvioivat sanoman sisaltéa eniten. Matalan
mainosskeptisyyden omaaville kuluttajille sen sijaan sanoman lahde on sisaltéa
tarkeampi, jolloin emotionaaliset vetoomukset kuten julkisuuden henkildn

suosittelu toimivat parhaiten. (Kiymalioglu & Akinci 2021, 115-117.)

3.6 Kuluttajan ostoprosessi

Kuluttajan ostoprosessi koostuu Kotlerin ym. (2021, 169) mukaan viidesta
vaiheesta, jotka ovat tarpeen tunnistaminen, tiedonhaku, vaihtoehtojen vertailu,
ostopaatds seka oston jalkeinen kayttaytyminen. Ostoprosessi alkaa tarpeen
tunnistamisesta eli kuluttaja tunnistaa tarpeen tai ongelman, jonka sisainen tai
ulkoinen arsyke on laukaissut. Sisainen arsyke voi olla painonhallintatuotteita
ostaessa esimerkiksi tarve pudottaa painoa jaksaakseen paremmin ja ulkoinen
arsyke esimerkiksi yrityksen markkinointiviestinta tai kulttuuri, jonka normeihin
kuluttaja haluaa sopeutua laihduttamalla. Markkinoijien tulisikin identifioida
mitka arsykkeet laukaisevat tarpeen tuotteelle, jotta sen markkinoinnissa
voidaan hyodyntaa kuluttajan kiinnostuksen herattavia keinoja (Kotler ym. 2012,
270).

Ostoprosessin seuraavassa vaiheessa, tiedonhaussa kuluttaja etsii tietoa
tarpeeseen liittyen. Kuluttaja voi hankkia tietoa tuotteista henkilokohtaisesta
lahteesta kuten perheeltd, ystavilta tai tuttavilta, kaupallisesta l1ahteesta kuten
mainoksista, myyijilta tai tuotteiden verkkosivuilta, julkisista lahteista kuten
sosiaalisesta mediasta, vertaistukiryhmista tai etsimalla verkosta tai viimeiseksi
kokeilemalla tuotetta itse. Kuluttajat saavat useimmiten eniten tietoa tuotteesta
kaupallisesta lahteesta, mutta tieto peraisin henkilokohtaisista lahteista tai
sosiaalisesta mediasta merkitsee nykyajan kuluttajalle eniten. (Kotler ym. 2021,
169-170.)
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Tiedonhaku-vaiheesta siirrytaan ostoprosessissa vaihtoehtojen vertailuun, jossa
kuluttaja arvioi tiedonhaussa valitsemiaan vaihtoehtoja. Vaihtoehtojen
vertailutapa on pitkalti yksilollinen ja riippuu ostotilanteesta, jolloin kuluttaja voi
arvioida vaihtoehtoja loogisesti ja laskelmoivasti tai vastaavasti hyvinkin
yksinkertaisesti ja nopeasti (Kotler ym. 2021, 170). Kuluttaja etsii tuotteista
tiettyja ominaisuuksia ja asettaa niille omat painoarvonsa. Koska kuluttaja omaa
jo tiedonhaun perusteella asenteita jokaista tuotevaihtoehtoa kohtaan, han voi
asettaa tuotteet paremmuusjarjestykseen. Paras tuote on siten se, joka
suoriutuu parhaiten niiden ominaisuuksien osalta, jotka ovat kuluttajalle
tarkeimpia. (Kotler ym. 2012, 275.)

Kun kuluttaja on vertaillut vaihtoehtojaan ja valinnut parhaimman tuotteen
tarpeensa tyydyttamiseen, han tekee ostopaatoksen tuotteesta. Ostopaatos-
vaiheessa tekijat kuten kuluttajan taloudellisen tilanteen muutos tai Iaheisen
eriava mielipide tuotteesta voivat kuitenkin viela vaikuttaa ostopaatokseen,
jolloin kuluttaja paattaa ostaa eri tuotteen kuin parhaimmaksi itse arvioidun.
Oston jalkeinen kayttaytyminen seuraa ostoa, jolloin kuluttajan seuraavat teot
perustuvat hanen tyytyvaisyyteensa tuotteesta. Kuluttajan tyytyvaisyys
maarittelee, kuinka han puhuu tuotteesta eteenpain, ostaako han tuotteen tai
yrityksen muita tuotteita uudestaan seka kuinka han suhtautuu kilpaileviin
tuotteisiin ja markkinointiviestintaan. Asiakastyytyvaisyys on yritykselle avain

pitkaaikaisten asiakassuhteiden rakentamiseen. (Kotler ym. 2021, 170-171.)
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4 Asiantuntijan rooli markkinointiviestinnassa

Markkinointiviestinnan suunnittelu on johdonmukainen prosessi, jonka
vaiheiden avulla luodaan yritykselle tehokasta kohderyhmaa sitouttavaa
integroitua markkinointiviestintaa. Tassa luvussa keskitytaan purkamaan mita
vaiheita yrityksen markkinointiviestinnan suunnitteluun kuuluu ja kuinka
asiantuntijat voidaan sisallyttaa osaksi sita suunnitellessa markkinointiviestintaa
painonhallintatuotteille, kuten Nutrilettin VLCD-ruokavaliolle soveltuville
ateriankorvikkeille. Lisaksi luvussa kasitellaan mielikuvamarkkinointia, johon
asiantuntijoita hyddyntava painonhallintatuotteiden markkinointiviestinta

pohjautuu.

4 .1 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Nykyaikaisen strategisen markkinoinnin lahtékohtana on asiakkaiden
ymmartaminen seka markkinointistrategian laatiminen, jonka pohjalta yritys ja
sen koosta riippuen mahdolliset yhteistydkumppanit, kuten mainos- tai
mediatoimistot suunnittelevat yrityksen tuotteille sopivat taktiset
markkinointitoimenpiteet kuten markkinointiviestinnan, joilla pyritaan
saavuttamaan esimerkiksi tuotteelle maaritellyt myyntitavoitteet (Karjaluoto
2010, 23-25; Mooradian ym. 2012, 1-2). Ymmartamalla millaiset kuluttajat
hyotyvat yrityksen tarjoamasta tuotteesta, voidaan suunnitella, kuinka
kiinnostusta tasta tuotteesta pyritaan herattdmaan kyseisissa kuluttajissa. Tata
varten yrityksen on tehtava segmentointi eli jokaiselle tarjoamalleen tuotteelle
sopivan kohderyhman maarittdminen. (Mooradian, ym. 2012, 1-2; Bergstrom &
Leppanen 2021, 112-116.)

Painonhallintatuotteiden, kuten VLCD-menetelmalle soveltuvien
ateriankorvikkeiden kohderyhmana toimivat luonnollisesti painonpudotuksesta
ja -hallinnasta kiinnostuneet kuluttajat. Kohderyhman tulisi kuitenkin olla tatakin
tarkempi kuvaus yrityksen asiakkaista, jolloin kohderyhmalle tulisi maaritella

tietty ikahaarukka, sukupuoli, asuinpaikka, perhetilanne ja siviilisaaty,

Turun AMK:n opinnaytety0 | Ella Lukkari



24

koulutustaso seka tyodtilanne. Tarkeaa on myds maarittaa, mitka ovat
kohderyhman motiiveja tuotteen ostolle seka asenteet, persoonallisuuspiirteet,
yleisimmat harrastukset ja kiinnostukset kohteet. (Bergstrom & Leppanen 2021,
114-115.) Yrityksen taytyy myos erikseen rajata kohderyhmat, joille
markkinointitoimenpiteista markkinointiviestintad kohdennetaan eri medioissa
(Kotler ym. 2021, 416).

Kun tuotteille on maaritelty kohderyhmat, voidaan tuote positioida eli selvittaa,
millaisia ominaisuuksia kohderyhmat tuotteelta kaipaavat ja kuinka yritys
kilpailee markkinoilla toisten yritysten vastaavia tuotteita vastaan. Positioinnin
perusteella yritys voi suunnitella tuotteille taktiset markkinointitoimenpiteet eli
kilpailukeinot, jotka tukevat haluttujen ominaisuuksien ulostuontia.
Parhaimmillaan valitut markkinointitoimenpiteet kuten markkinointiviestinta
muun muassa muovaavat kohderyhman mielikuvia tuotteesta positiiviseksi,
ohjaavat ostopaatokseen seka vahvistavat tuotteen kilpailuasemaa markkinoilla.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 117-119.)

Markkinointiviestinnan on ennen kaikkea tarkeaa olla linjassa juuri yrityksen
muiden markkinoinnin kilpailukeinojen eli sen markkinointimixin kanssa, jonka
yritys on valinnut kilpailtavaksi markkinoilla. Talloin kilpailukeinojen
markkinointiviestinnan, tuotteen, hintojen, jakelukanavan seka henkiloston
jokaisen taytyy viestia kuluttajille samaa viestia, joka tukee yrityksen tavoitteita
seka strategiaa. (Isohookana 2007, 92.) Johdonmukaisten ja vakuuttavien
viestien mahdollistamiseksi kuluttajalle yrityksen tulisi toteuttaa
markkinointiviestintaa integroidusti. Tama tarkoittaa usean
markkinointiviestinnan keinon hyédyntamista yhdenaikaisesti, luoden yhtenaista
sisaltdoa keinojen kanaviin kohderyhmalle. Modernit keinot ovat mainonta,
myynninedistaminen, henkildkohtainen myyntityd, tiedotus- ja suhdetoiminta
(PR) seka suora ja digitaalinen markkinointi. (Kotler ym. 2021, 408—411.)

Ennen markkinointiviestinnan keinojen valitsemista integroitua
markkinointiviestintaa varten, on kuitenkin oleellista maaritella
markkinointiviestinnan sanoma, eli yksinkertaisimmin selitettyna se mita

kohderyhmalle luvataan. Sanoman perusteella muotoutuvat kaikki viestit
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kohderyhmalle. Sanoma muodostuu yrityksen tuotteelle asettamien tavoitteiden,
kohderyhman, markkinointimixin, markkinointiviestinnan kanavan, kKilpailijoiden
seka ympariston eli esimerkiksi asenneympariston, taloudellisen tilanteen ja
eettisten kysymysten kautta. Katteettomia lupauksia on ehdottomasti valtettava,
joten sanoman tulisikin korostaa vain tuotteen aitoja kilpailuetuja, jotka luovat
kohderyhmalle lisdarvoa. (Isohookana 2007, 105-107.) Sanomasuunnitelmiin
kuuluvat kaiken kaikkiaan sanomastrategia eli mita kerrotaan, luova strategia el
miten kerrotaan seka sanoman lahde eli kuka sanoman kertoo kohderyhmalle
(Kotler ym. 2012, 783-785).

Painonhallintatuotteissa ja etenkin Nutrilettin VLCD-menetelmalle suunniteltujen
ateriankorvikkeiden markkinointiviestinnan sanomassa korostuvat muun
muassa tuotteiden tehokkuus seka toimivuus. Nama tuoteominaisuudet ovat
painonhallinnasta ja -pudotuksesta kiinnostuneille, jopa painostaan
huolestuneille kohderyhman kuluttajille erityisen tarkeita. Peruskilpailukeinoista
tuote on siis hyvin lasna ja tata voidaan onnistuneesti tuoda esille eri jarkeen
seka tunteisiin vetoavien asiantuntijan viestein ateriankorvikkeiden
markkinointiviestinnassa. Asiantuntijat sisallytetdan nain ollen yrityksen
markkinointiviestintdan sanoman lahteeksi, viestimaan erilaisin vetoomuksin

lupausta tuotteiden arvosta kuluttajille.

4.1.1 Asiantuntijoiden hyodyntaminen markkinointiviestinnassa

Asiantuntija voidaan maaritella henkiloksi, jolla on ian tai kokemuksen myota
kertynytta korkeatasoista alakohtaista tietamysta ja taitoja (APA n.d.; Ericsson &
Harness 1994, 725). Asiantuntijoiden hyddyntaminen markkinointiviestinnassa
sanoman lahteena voi olla oikein toteutettuna toimiva keino saada kohderyhma
kiinnostumaan tuotteesta ja ohjata heita eteenpain ostamaan tuote, antamalla
jarkiperaisia syita ostopaatokselle asiantuntijan sanoin. Kuluttaja kuitenkin
perustelee ostovalintojaan useimmiten jarkiperaisilla syilla niin itselleen kuin
toisille, vaikka todellinen ostoperuste olisikin tunneperainen syy, perustuen
johonkin muuhun kuin markkinointiviestinnassa annettuihin jarkisyihin. (Rope &
Pyykkd 2003, 54-55; Isohookana 2007, 28.)
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Asiantuntijan Iasnaolo on jo itsessaan informationaalinen vetoomus tuotteen
markkinointiviestinnassa kuluttajalle, silla asiantuntija toimii viestinnassa
tuotteen suosittelijana ja luotettavana jarkeen vetoavana lahteena sanomalle
(Kotler ym. 2012, 785; Kotler ym. 2021, 421). Asiantuntijat vaikuttavat kuitenkin
my0s kuluttajan tunteisiin ja tata hyodyntavasta markkinointiviestinnasta
kuluttajalle heraava tunne, esimerkiksi mielikuva markkinoitavan tuotteen
toimivuudesta tai pelkka asiantuntijan kannustava ja salliva puhe voivat olla

oikea ostoperuste etenkin painonhallintatuotteille.

Tarkea tekija, joka vaikuttaa kuluttajan ostopaatokseen asiantuntijassa on
hanen uskottavuutensa, joka koostuu asiantuntevuudesta, luotettavuudesta
seka miellyttavyydesta. Asiantuntemus on tiettyyn alaan erikoistunutta tietoa,
jolla asiantuntija voi tukea vaitteitdan. Luotettavuutta asiantuntija saa sita
enemman, mita objektiivisemmaksi ja rehellisemmaksi kuluttajat hanet arvioivat.
Miellyttavyys liittyy puhtaasti asiantuntijan koettuun viehattavyyteen, esimerkiksi
puhetyylin tai elekielen perusteella. (Kotler ym. 2012, 786.) Yrityksen on siis
oleellista valita tuotteidensa markkinointiviestintaan asiantuntija, jonka kuluttajat
kokevat ylipaataan uskottavaksi markkinoimaan tuotteita.
Painonhallintatuotteiden markkinointiviestintdan sopivia asiantuntijoita ovat
esimerkiksi painonhallinnan asiantuntijana toimiva laakari tai
ravitsemusterapeutti, lisaksi liikunta-alan ammattilaisista personal trainer tai

liikuntaneuvoja.

Laakariksi voidaan nimittda asiantuntijaa, jonka asiantuntijuus perustuu
kliiniseen osaamiseen, tietoihin ja taitoihin seka eettisten ja juridisten puitteiden
ymmartamiseen toiminnassa (Patja ym. 2009, 2366). Laillistettuna l1aakarina voi
toimia valmistuttuaan ladketieteen lisensiaatiksi ladketieteen
koulutusohjelmasta ja saatuaan Valviran mydntaman luvan. Taman jalkeen on
mahdollista erikoistua johonkin noin 50 erikoistumisalasta kuten sisatauteihin,
joka muun muassa syventaa tietamysta lihavuussairauksien hoidosta seka
painonhallinnasta (Aava n.d.; Helsingin yliopisto n.d.). Sen sijaan laillistettu
ravitsemusterapeutti on ravitsemustieteen koulutusohjelmasta valmistunut

Valviran myontaman luvan saanut asiantuntija, joka on erikoistunut
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ravitsemuksen rooliin sairauksien, kuten lihavuuden ehkaisyssa ja hoidossa
(Ita-Suomen yliopisto n.d.). Naistd kahdesta asiantuntijasta voidaan nain ollen

kayttaa termia "painonhallinnan asiantuntija”.

Painonhallintatuotteiden markkinointiviestintdan soveltuvat lisaksi liikkunta-alan
ammattilaisista personal trainer seka liikkuntaneuvoja, silla he omaavat
tietamysta ja taitoja fyysisen toimintakyvyn ja terveyden edistamisesta.
(Opintopolku n.d.) Saanndllisella liikunnalla on suuri rooli painonhallinnassa ja
etenkin painonnousun estamisessa ruokavaliolla jo saavutetun

laihdutustuloksen sailyttamiseksi (Tunturi & Ruottinen 2020).

Nutrilettin toteuttamassa markkinointiviestinnassa painonhallintalaakari André
Heikius on puhunut radio-ohjelmassa Radio Rockilla ja podcastissa Suplassa
painonhallinnasta ja VLCD-menetelmasta. Taman lisdksi han on puhunut
videoilla YouTubessa, Facebookissa, Instagramissa ja Nutrilettin verkkosivujen
artikkeleissa seka uutiskirjeissa painonhallintaan ja VLCD-ruokavalioon
littyvista haasteista ja antanut painonpudotukseen vinkkeja Nutrilettin uuden
Elopainosta ilopainoon -markkinointikonseptin alla. (Nutrilett 2022a; Nutrilett
2022b.)

André Heikiuksen vinkkeihin keskittyvan Nutrilettin verkkosivujen artikkelissa
"Elopainosta ilopainoon — VLCD vie kohti pysyvaa elamanmuutosta” (2022b)
viitataan dieettikulttuuriin mainiten netissa olevat hittidieetit ja niiden
noudattamisen haastavuuden, jolloin ratkaisuksi tarjotaan Nutrilettin tehokasta
ja helppokayttoista VLCD-ruokavaliota. Peraan Heikius korostaa VLCD-
menetelman perustuvan tutkittuun tietoon. Artikkeliin liitetylla videolla Heikius
kertoo kehorauhan ja painonhallinnan valisesta yhteydesta ja kehottaa
painonpudottajia armollisuuteen itsea ja omaa painonhallintaprosessia kohtaan.
(Nutrilett 2022b.)

Asiantuntija pyrkii edella mainitussa artikkelissa vaikuttamaan viesteillaan
kuluttajaan, taman mielikuviin Nutrilettin tuotteista seka ostopaatokseen muun
muassa ajankohtaisten ja kuluttajalle henkilokohtaisten ilmididen kautta, mutta

antaa myds jarkisyita ateriankorvikkeiden kayton aloittamiselle seka VLCD-
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menetelman luotettavuudelle. Perinteinen ongelma-ratkaisu-asetelma
asiantuntijan informationaalisella vetoomuksella tulee artikkelissa jo alussa
esille, korostaen tuotteiden kilpailukeinoa eli niiden tuoteominaisuuksia.
Artikkelin sisaltdo on esimerkki siita, kuinka asiantuntijaa voidaan hyodyntaa
monipuolisesti halutun sanoman ulostuomiseksi kuluttajille jo yhden
markkinointiviestinnan keinon kanavalla. Tassa tapauksessa digitaalisen
markkinoinnin kanavalla, yrityksen omilla verkkosivuilla digitaaliseen

markkinointiin kuuluvan sisaltomarkkinoinnin keinoin.

4 1.2 Markkinointiviestinnan kanavat

Yrityksen markkinointiviestinnan kanavat valikoituvat valittujen
markkinointiviestinnan keinojen perusteella. Nykyaikana on kaikista tehokkainta
toteuttaa integroitua markkinointiviestintaa, jolloin yrityksen valitsemassa
markkinointiviestintamixissa olevien markkinointiviestinnan keinojen tulisi tukea
toisiaan. Talldin esimerkiksi perinteisella TV- tai radiomainonnalla voidaan
tavoittaa laajasti kuluttajia seka maariteltyd kohderyhmaa, mutta samaan aikaan
digitaalisella markkinoinnilla ja erityisesti sosiaalisen median avulla luoda

syvempia ja sitouttavampia viesteja (Kotler ym. 2021, 423-424).

Painonhallintatuotteiden ja dieettien markkinointiviestinnassa on perinteisesti
keskitytty perinteiseen mainontaan ja taman keinon kanaviin kuten televisio- ja
printtimainoksiin, johtuen osittain massamarkkinoinnin suosiosta viime
vuosikymmenina. Nykyajan kuluttaja on kuitenkin huomattavasti erilainen
verrattuna vuosikymmenien takaiseen kuluttajaan. Muun muassa digitalisaatio
on huolehtinut siita, etta kuluttajat eivat enaa luota pelkastaan laajasti
massamarkkinoituihin mainoksiin, vaan etsivat itse aktiivisesti tietoa yrityksesta
ja sen tuotteista verkosta seka sosiaalisesta mediasta. Digitaalisen
markkinoinnin ja erityisesti sen keinon sisaltomarkkinoinnin avulla kuluttajille
voidaan markkinoida tuotteita yha kohdennetummin, sitouttavammin seka
sosiaalisemmin. (Karjaluoto 2010, 18; Kotler ym. 2012, 809; Kotler ym. 2021,
411).
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Asiantuntijaa hyodyntavalle painonhallintatuotteiden markkinointiviestinnalle
kuluttajien ostokayttaytymisen muutos merkitsee sita, etta asiantuntijan
presenssin tulisi olla erilaisissa sisalldissa digitaalisen markkinoinnin kanavilla
kuten sosiaalisessa mediassa, yrityksen omilla verkkosivuilla muun muassa
blogissa, seka uutiskirjeessa. Taman rinnalla yha toimiva perinteinen maksettu
media, kuten televisio-, lehti- tai radiomainonta varmistavat kohderyhman
tavoittamisen ja tukevat tehokkaan integroidun markkinointiviestinnan

toteuttamista.

4.2 Mielikuvamarkkinointi

Kuluttajan ostokayttaytymista ohjaavat hanen mielikuvansa yrityksesta seka sen
tarjoamista tuotteista. Mielikuvat ovat kuluttajan sisaisia vaikutelmia jostakin
kohteesta, ja han muodostaa ne muun muassa omien tarpeiden, arvojen,
havaintojen, kokemusten, tiedon, asenteiden ja ennakkoluulojen pohjalta.
Tuotekuva on kuluttajan mielikuva yrityksen yksittaisesta tuotteesta ja usein se
muodostuu jo heti yrityksen tuotetta lanseeratessa. (Rope & Pyykkd 2003, 179;
Isohookana 2007, 19-23).

Mielikuvamarkkinointi voi kuulostaa ikaan kuin taysin irralliselta muusta
markkinoinnista, mutta sen periaate kuten ylipaataan kaikessa markkinoinnissa
nykyaikana, on saada oikea kuva markkinoitavasta kohteesta kohderyhman
mieliin kilpailuedun saavuttamiseksi (Rope & Mether 2001, 9). Positiiviset
mielikuvat tuotteesta ovat tarkea kilpailuetu vastaavien tuotteiden joukossa
markkinoilla, joten tuotteen markkinoinnin taytyy pureutua alusta alkaen
oikeanlaisten mielikuvien synnyttamiseen kuluttajille (Bergstrom & Leppanen
2021, 160). Markkinoijan ei ole mahdollista manipuloida ihmisten mielta eli
istuttaa vain yhta totuutta ihnmisten mieliin, vaan lahinna vaikuttaa mieleen,
jolloin markkinoitavaan asiaan kohdistuva mielikuva saadaan mydnteiseksi ja
ostohalua herattavaksi (Rope & Mether 2001, 19-22). Yritys voi vaikuttaa
markkinoinnillaan kuluttajan mielikuvatekijoihin, mutta ei kaikkiin niista.

Esimerkiksi sosiaalisissa yhteisoissa joihin kuluttaja kuuluu, kiertavat viestit
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yrityksesta ja sen tarjoamista tuotteista usein taysin yrityksen

kontrolloimattomana. (Isohookana 2007, 21.)

Tarkeaa mielikuvamarkkinoinnissa on ymmartaa ihmismielen eri tajunnalliset
tasot, jotka vaikuttavat ostopaatoksiin. Rationaalisuustasot ja tietoisuustasot
vaikuttavat mielikuvien syntymiseen, joten niihin yrityksen taytyisi pystya
vaikuttamaan markkinointiviestinnalla. Tasoja voidaan havainnollistaa
mielikuvatasojen asemointiruudukolla (kuvio 2), jossa kuvataan myds millainen

viestinnan ote vaikuttaa eri tasoihin. (Rope & Mether 2001, 82.)

Tietoisuustasot Rationaalisuustasot

Rationaalinen Eparationaalinen
Tiedostettu Informatiivisuus Emotionaalisuus
Tiedostamaton Assosioitavuus Suggestiivisuus

Kuvio 2. Mielikuvatasoihin vaikuttaminen viestinnalla (Rope & Mether 2001).

Ensimmainen tajunnallinen taso on rationaalinen/tiedostettu mielikuvataso,
kuten kuviosta 2 voi ndhda. Taman tason ominaisuudet kuten tuotteen
edullisuus tai laatu ovat jarkiperaisia, tiedostettuja tekijoita ja siten helposti
ilmaistavissa ostoperusteiksi. Naihin tekijoihin voidaan vaikuttaa suoralla
informatiivisella viestinnalla. Toinen taso on eparationaalinen/tiedostettu
mielikuvataso. Tahan kuuluvat tunneperaiset tekijat kuten status seka
hyvaksytyksi tulemisen tarve, jotka ihminen voi selkeasti tiedostaa, mutta ei
kayta ostoperusteina. Taman tason tekijoihin voidaan vaikuttaa visuaalisilla,
emotionaalisilla elementeilla viestinnassa. Kolmas taso on
rationaalinen/tiedostamaton mielikuvataso, jonka tekijat ovat jarkiperaisia mutta
tiedostamattomia. Esimerkiksi asiantuntijoiden kayttaminen toimii tahan tasoon,
silld ne luovat kuluttajalle assosiaatioita. Viimeinen, neljas taso on
eparationaalinen/tiedostamaton mielikuvataso, jonka viettipohjaiset tekijat
ihminen voi kokea esimerkiksi yhteiskunnan normien vastaiseksi tai
sopimattomiksi. Naihin voidaan vaikuttaa suggestiivisella viestinnalla
epasuorasti. (Rope & Mether 2001, 82—-85.)
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Vaikuttaakseen kohderyhman positiivisten mielikuvien syntymiseen tuotteesta,
yrityksen taytyy keskittya siis emootiopohjaiseen vaikuttamiseen.
Markkinoinnissa on nostettava esiin tuotteen jarki- eli asiaominaisuuksia, joita
kohderyhma arvostaa. Tarkeinta kuitenkin on esittaa tuoteominaisuudet tavalla,
joka saa kuluttajan kokemaan tuotteen sen kilpailijoita parempana ja
viehattavampana. Kuluttaja voi kokea tuotteen viehattavana esimerkiksi
henkilotekijoiden takia, jolloin kuluttaja sympatisoi tuotetta myyvaa henkiloa.
(Rope & Pyykkd 2003, 179-180.)

Tuotteen viehattavyyselementtina painonhallintatuotteen
markkinointiviestinnassa toimii esimerkiksi laakari tai ravitsemusterapeutti,
jonka kohderyhma voi kokea tuovan tuotteen ominaisuuksille kuten
tehokkuusvaitteille luotettavuutta ja uskottavuutta. Kuluttaja voi
tiedostamattomasti assosioida mielessdan suoraan laakarin todistettuun tehoon
seka luotettavuuteen, eli talldin kaytetaan kuluttajien mielleyhtymia eli
assosiaatioita keinona vaikuttaa tuotemielikuvan muodostumiseen (Rope &
Mether 2001, 71). Vaikka viestinta voi saada kuluttajan ostamaan tuotteen
emootiopohjaisesti, saa han mahdollisuuden perustella ostovalinnan niin
itselleen kuin toisille, silla tiedostamattomat mielikuvat ovat jarkiperaisia,
informatiivisia. Tarkeaa toki on, etta tuote myos aidosti vastaa kuluttajan luomia
mielikuvia siitd. (Rope & Mether 2001, 86.)
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5 Kyselytutkimuksen suunnittelu

Opinnaytetyon tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, millainen rooli Nutrilettin
markkinointiviestinnassa hyodynnettavilla asiantuntijoilla on kuluttajan
ostopaatoksessa Nutrilettin painonhallintatuotteista. Tutkimuksen tavoitteen
saavuttamiseksi tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen eli maarallinen
tutkimus, jonka avulla selvitetaan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia
kysymyksia edustavan otoksen perusteella. Riittavan suuri otos on mahdollista
kerata kyselytutkimuksen avulla, jonka takia tama valikoitui tutkimuksen
tiedonkeruumenetelmaksi. (Heikkila 2014, 15-17.)

Kvantitatiivinen tutkimus sopii ominaisuuksiltaan hyvin taman opinnaytetyon
tutkimuksen toteuttamiseksi, silla tilastollisen tiedon selvittdminen suuresta
otoksesta kyselytutkimuksen avulla on mahdollista tutkimuksen perusjoukon
ollessa suuri, eli kuten tassa tutkimuksessa painonhallinnasta ja -pudotuksesta
kiinnostuneet kuluttajat. Kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla onnistuu myds

saada tarpeeksi laaja tilannekartoitus tyon tutkimusongelmasta.

5.1 Tutkimuskysymykset ja kyselylomakkeen kysymykset

Tutkimuskysymyksia on yhteensa kolme. Niiden avulla pyrittiin selvittamaan
tutkimusongelma, eli mika on Nutrilettin markkinointiviestinnassa
hyédynnettavien asiantuntijoiden rooli kuluttajan ostopaatdksessa tuotemerkin
tuotteista. Jokainen tutkimuskysymys suunniteltiin siten, etta siita johdetut
kuluttajille suunnatut kyselytutkimuksen lomakekysymykset vastaisivat
kyseiseen tutkimuskysymykseen. Kaikki kolme tutkimuskysymysta vastaisivat
siten yhdessa tutkimusongelmaan opinnaytetydn teorian tuella. Taten saadaan

kattava selvitys tutkittavasta aiheesta.

Kyselylomakkeen kysymykset ovat kvantitatiiviselle tutkimukselle ominaisesti
suljettuja eli strukturoituja kysymyksia, jolloin niissa on valmiit

vastausvaihtoehdot. Strukturoidut kysymykset helpottavat ja nopeuttavat seka
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vastausten kasittelya ja analysointia tutkijalle, ettd myos itse kyselyyn

vastaamista huomattavasti (Heikkila 2014, 49).
Tutkimuskysymykset:

1. Vaikuttaako Nutrilettin markkinointiviestinnassa hyodynnettava
asiantuntija kuluttajien paatokseen ostaa Nutrilett-tuotteita?

2. Millaiset asiantuntijat vaikuttavat kuluttajien ostopaatokseen
painonhallintatuotteista?

3. Vaikuttaako painonhallintatuotteiden markkinointiviestinnassa

hyddynnettava asiantuntija kuluttajien mielikuviin tuotteista?

Samalla kyselytutkimuksen tuloksista pyrittiin maarittelemaan
kuluttajakohderyhma, johon asiantuntijoiden kayttaminen Nutrilettin

markkinointiviestinnassa vaikuttaa eniten.
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Ensimmainen tutkimuskysymys "Vaikuttaako Nutrilettin markkinointiviestinnassa

hyédynnettava asiantuntija kuluttajien paatokseen ostaa Nutrilett-tuotteita?”
pyrkii selvittdmaan, vaikuttaako Nutrilettin markkinointiviestinnassa jo kaytetty
asiantuntija, painonhallintaladkari André Heikius kuluttajien ostopaatokseen

Nutrilett-tuotteista seka kuinka paljon asiantuntija vaikuttaa kuluttajan

ostopaatokseen verrattuna muihin yleisimpiin tekijoihin ostopaatoksen takana.

Toisella tutkimuskysymyksella "Millaiset asiantuntijat vaikuttavat kuluttajien
ostopaatokseen painonhallintatuotteista?” selvitettiin mahdollisuuksia kayttaa
Nutrilettin markkinointiviestinnassa toisia asiantuntijoita hyvinvointialoilta
painonhallintalaakari André Heikiuksen lisaksi seka etsittiin aiheita ja iimidita
painonpudotukseen tai hallintaan liittyen, joita asiantuntijat voisivat Nutrilettin
markkinointiviestinnassa nostaa mahdollisesti esille. Tama tutkimuskysymys
my0s selvitti, kuinka paljon asiantuntijat vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen
verrattuna kuluttajan ystavaan tai tuttavaan, sosiaalisen median vaikuttajaan,

painonhallinnan vertaistukiryhman jaseneen tai julkisuuden henkiloon.

Kolmas tutkimuskysymys "Vaikuttaako painonhallintatuotteiden

markkinointiviestinnassa hyddynnettava asiantuntija kuluttajien mielikuviin
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tuotteista?” tavoitteli vastausta siihen, vaikuttaako painonhallintatuotteiden
markkinointiviestinnassa esiintyva asiantuntija esimerkiksi antamiensa
painonhallintatuotteiden kayttovinkkien takia tai pelkastaan jo Iasnaolollaan

mainonnassa kuluttajalle tuotteesta syntyviin mielikuviin.

Hypoteettisesti ajatellen — jos kuluttaja vastaisi ensimmaisesta
tutkimuskysymyksesta johdettuun lomakekysymykseen, ettei hanen
ostopaatokseensa vaikuta painonhallinnan asiantuntijan kuten laakarin vinkit
VLCD-ruokavaliolle, voi vastaus olla myonteinen kysyttaessa vaikuttaako
asiantuntija hanen muodostamiinsa mielikuviin tuotteesta. Kuluttaja ei
valttdamatta suoranaisesti havaitse asiantuntijan vaikuttavan ostopaatokseensa,
jos asiantuntija on kuluttajan tiedostamatta luonut talle mielikuvaa tuotteen
tehokkuudesta tai laadusta. Esimerkiksi tuotteen tehokkuus voi olla merkitseva
ostopaatokseen vaikuttava tekija kuluttajalle, jonka asiantuntija on

yksinkertaisesti nostanut mainonnassa esille kuluttajan havaittavaksi.

Kyselylomakkeen ensimmaiset viisi kysymysta keskittyivat selvittamaan
vastaajan demografisia tietoja eli vastaajalta kysyttiin hanen sukupuoltaan, ikaa,
asuinpaikkaa, koulutustasoa ja tyollisyystilannetta. Naiden kysymysten avulla
voitiin selvittda vastaajista ryhma, joiden ostopaatokseen asiantuntijat
vaikuttavat kaikista vahvimmin. Talle ryhmalle voidaan jatkossa kohdentaa
Nutrilettin markkinointiviestintaa, jossa hyddynnetaan siihen soveltuvia
asiantuntijoita. Kyselylomakkeen loput, tutkimuskysymyksista johdetut 13

kysymysta kuluttajille ovat nahtavilla liitteessa 1. Kyselylomake.

5.2 Tutkimuksen luotettavuuden varmistaminen

Tutkimuksen onnistuminen riippuu siitd, ovatko tutkimuksen tulokset luotettavia
ja tarkkoja. Tutkimuksen huolellisella suunnittelulla ehkaistaan riskeja, jotka
voivat tehda tuloksista sattumanvaraisia. Yksi kyselytutkimuksen riskeista on
kyselyn kohdentaminen tutkimuksen kohderyhmalle, silla etenkin internetissa

toteutettaviin kyselyihin voi vastata moni otokseen kuulumaton henkilo, jos
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kohdennus ei ole tarpeeksi tarkka. Toinen otantaan liittyva riski on liian pieni
otoskoko. (Heikkila 2014, 17-28).

Nama riskit ratkaistiin opinnaytetyon kyselytutkimuksessa siten, etta
verkkokyselya jaettiin oikeanlaisiin kanaviin, missa kohderyhman eli
painonhallinnasta ja -pudotuksesta kiinnostuneiden kuluttajien seka
ideaalisimmin Nutrilett-tuotteiden kayttajien tavoittaminen oli helpointa ja
kohderyhman koko kanavilla suuri riittdavan otoskoon varmistamiseksi. Kanaviksi
valikoituivat sosiaalisessa mediassa Nutrilettin oma Facebook-kanava, jossa oli
15,3 tuhatta tykkaajaa seka Facebook-ryhmat Nutrilett-pudottajat, jossa oli 5,3
tuhatta jasenta, Elamantapamuutos — terveellinen elama, jossa oli 9,7 tuhatta
jasenta, Laihduttajien, laindutusleikattujen ja -leikkaukseen hakeutuvien
jutturyhma, jossa oli 4,2 tuhatta jasenta seka Tavoitteena terveellisempi elama

— TTE, jossa oli 118,4 tuhatta jasenta marraskuussa 2022.

Kolmas kyselytutkimuksen riskeista liittyy kyselylomakkeen pituuteen, silla liian
pitka kysymyslomake lukuisine kysymyksineen vahentaa otosta lisaamalla
kyselyn kesken jattaneiden maaraa eli aiheuttamalla katoa (Heikkila 2014, 18).
Taman takia kyselylomake taytyi pitdd mahdollisimman lyhyena, sisaltaen silti
kaikki oleelliset kysymykset kuluttajille tutkimuskysymyksiin vastaamiseksi ja
tulosten luotettavuuden varmistamiseksi. Tutkimuksen kyselylomake koostui

yhteensa 18 kysymyksesta.

Neljas riski on, etta kyselylomakkeen kysymykset ovat esimerkiksi vastaajaa
johdattelevia tai vaikeita ymmartaa. Taman takia on tarkeaa kiinnittda huomiota
kysymysten muotoiluun ja suunnitella ne huolella. Kyselylomake
kokonaisuudessaan tulisi myos testata muutamalla testivastaajalla ennen sen
julkaisemista koko kohderyhman vastattavaksi. Testaamisen jalkeen
kyselylomakkeelle voidaan viela tehda viimeiset muutokset, jotta sisalto

korjaantuu julkaistavan arvoiseksi. (Heikkila 2014, 58.)
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5.3 Henkilotietojen kasittely

Opinnaytetyon verkossa jaettavassa kyselytutkimuksessa kaytettiin kuluttajien
vastaamisen kannustimena kahta 50 € arvoista Nutrilettin tuotepalkintoa, jotka
arvottiin kyselyyn osallistuvien, sdhkodpostinsa yhteystiedoksi jattaneiden
vastaajien kesken. Tama tarkoittaa, etta tutkimuksessa oli kaytettava erityista
tarkkuutta vastaajien henkilotietojen kasittelyssa ja huolehdittava, ettei
kenenkaan vastaajan yksityisyytta vaaranneta. Kuluttajan henkilotietojen
kasittelysta on laadittava tietosuojailmoitus EU:n yleisen tietosuoja-asetuksen
artiklojen 13 ja 14 mukaisesti, johon kyselyyn vastaavat kuluttajat voivat
tutustua. (Tietosuojavaltuutetun toimisto n.d.) Kyselytutkimuksen

tietosuojailmoitukseen voi tutustua kokonaisuudessaan liitteessa 2.

Kuluttajalla oli myos mahdollisuus osallistua kyselyyn taysin anonyymisti ilman
henkildtietojensa eli sahkopostinsa luovuttamista, ja tama oli ilmoitettava
kyselyn saatetekstissa. Kyselylomakkeeseen yhteystietonsa jattaneiden
vastaajien henkilotiedot sen sijaan pysyivat tutkimuksen tekijalla. Arvonnan
kahdesta 50 € arvoisesta Nutrilett-tuotepalkinnosta vastaajien kesken suoritti
tutkimuksen tekija ja ilmoitti kahdelle voittajalle voitosta henkilokohtaisesti.

Arvonnan jalkeen vastaajien henkildtiedot havitettiin valittdmasti.
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6 Kyselyn tulokset ja analysointi

Kyselytutkimus toteutettiin marraskuussa 2022 Webropol-kyselylomakkeella ja
se jaettiin Nutrilettin omalla Facebook-kanavalla seka yksityisissa Facebook-
ryhmissa Nutrilett-pudottajat, Elamantapamuutos — terveellinen elama,
Laihduttajien, laihdutusleikattujen ja -leikkaukseen hakeutuvien jutturyhma ja
Tavoitteena terveellisempi elama — TTE. Kysely oli auki kuluttajille 17.11.—
24.11.2022. Tana aikana kyselyyn kertyi 104 vastausta. Kyselylomake testattiin
yhdeksalla testivastaajalla ennen julkaisua jakokanaviin. Testivastaajien
palautteen perusteella lomakkeelle tehtiin tarvittavat korjaukset kysymysten
muotoiluun seka vastausvaihtoehtoihin, jotta kyselyn ymmarrettavyys paranee.
Kyselyn vastausaikana ei sen sijaan havaittu teknisia ongelmia tai muita

ongelmatilanteita.

6.1 Vastaajien demografiset tiedot

Kyselylomakkeen ensimmaiset viisi kysymysta kasittelivat vastaajan
demografisia tietoja eli sukupuolta, ikaa, asuinpaikkaa, koulutustasoa seka
tyodllisyystilannetta. Kyselyyn vastasi 104 vastaajaa, joista 102 oli naisia, yksi oli
mies ja yksi valinnut sukupuolekseen "muu”. Vastaajien ikaa kysyttiin
kyselylomakkeella 10 eri asteikolla, suurin osa vastaajista oli keski-ikaisia.
Kuten kuviosta 3 voi havaita, suurin ikaryhma keski-ikaisista oli 40—44-vuotiaat
ja heidan osuutensa vastanneista oli 20 %. Toiseksi suurin ikaryhma oli 45—49-
vuotiaat (16 %), kolmanneksi suurin 50-54-vuotiaat (12 %) seka neljanneksi
suurin 55-59-vuotiaat (11 %). Vastaajista 35-39-vuotiaita oli 10 %, samoin 30—
34-vuotiaita. Kaikista nuorimpien ja vanhimpien vastaajien osuudet kaikista

vastaajista olivat pienimmat.
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Kuvio 3. Kyselyn vastaajien ikajakauma.

Kyselyn vastaajista suurin osa asui Etela-Suomessa (41 %) seka Lansi-

Suomessa (35 %). Loput asuivat Pohjois-Suomessa (12 %), Ita-Suomessa (6

38

%) ja Keski-Suomessa (6 %). Ahvenanmaalla tai Suomen ulkopuolella asuvia

vastaajia ei ollut.

Koulutustaso

104 vastausta Ylempi

Peruskoulu o rkeakoulututkinto
10% 10%

Alempi
korkeakoulututkinto
30%

Kuvio 4. Kyselyn vastaajien koulutustaso.
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Koulutustasoa kysyttiin vastaajilta viiden eri vaihtoehdon kautta. Kuvio 4
osoittaa ammattikoulun olevan yleisin koulutustaso vastanneiden kesken.
Ammattikoulun korkeimmaksi koulutuksekseen kayneiden osuus vastanneista
oli 38 %. Toiseksi yleisin koulutustaso oli alempi ammattikorkeakoulututkinto (30
%), kolmanneksi ylioppilas (12 %). Peruskoulun korkeimmaksi koulutuksekseen
kayneiden osuus oli 10 %, samoin ylemman ammattikorkeakoulun.
Tyollisyystilanteesta kysyttaessa selvisi, etta vastaajista tydssakayvia oli 68 %,

elakelaisia 14 %, tyottomia 9 %, opiskelijoita 6 % ja yrittajia 3 %.

6.2 Vastaajien painonhallinta- ja painonpudotustavat

Kyselylomakkeessa demografisten kysymysten jalkeiset kysymykset koskivat
vastaajien painonhallinta- ja painonpudotustapoja. Vastaajista 27 % oli
aloittanut Nutrilettin tuotteilla toteutettavan VLCD-ruokavalion yhden kerran tai
on aloittamassa tata, 20 % vastaajista kaksi kertaa, 8 % kolme kertaa ja jopa 23
% kolme kertaa tai useammin. 22 % vastaajista ei ollut kertaakaan aloittanut
Nutrilettin VLCD-ruokavaliota.

Mika kuvaa parhaiten syita, jonka takia aloitit tai olet
aloittamassa Nutrilettin tuotteilla toteutettavan VLCD-

ruokavalion?

104 vastausta Painonhallinnan

En ole aloittanut asiantuntijan, kuten
tai aloittamassa laakdrin tai
VLCD-ruokavaliota rawtsemust.::rapeutm Liikunta-alan
14,4 % Suositus ammattilaisen,
31,7%
kuten personal
trainerin tai
liilkuntaneuvojan
suositus
19%
Ystavan tai
Oma halu .
. i tuttavan suositus
painonhallintaan 48%
. ’ o e
ja -pudotukseen Perheenjasenen

822 v Sosiaalisen median  SUOSitus
vaikuttajan 19%
suositus
2,9%

Kuvio 5. Kyselyn vastaajien syyt Nutrilettin VLCD-ruokavalion aloittamiselle.
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Kuten kuviosta 5 voi huomata, Nutrilettin VLCD-ruokavalion aloittamisen syyksi
62,5 % vastaajista vastasi oman halun painonhallintaan ja -pudotukseen ja 31,7
% oli aloittanut ruokavalion painonhallinnan asiantuntijan kuten laakarin tai
ravitsemusterapeutin suosituksesta. Loput ruokavalion aloittaneista vastaajista
olivat aloittaneet ruokavalion ystavan tai tuttavan suosituksesta (4,8 %),
sosiaalisen median vaikuttajan suosituksesta (2,9 %), liikunta-alan
ammattilaisen kuten personal trainerin tai likuntaneuvojan suosituksesta (1,9

%) seka perheenjasenen suosituksesta (1,9 %).

Taulukko 1 sen sijaan havainnollistaa, mita muita dieetteja tai ruokavalioita
vastaajat olivat aloittaneet, ja mika niiden osuus oli kaikista vastauksista. 104
vastaajasta yli puolet, 60 (57,7 %) oli aloittanut muun VLCD-ruokavalion kuin
Nutrilettin, hieman alle puolet, 49 (47,1 %) sen sijaan vahahiilihydraattisen
dieetin. Ketogeenisen ruokavalion oli aloittanut lisdksi huomioonotettava maara
vastaajia eli 22 (21,2 %), samoin patkapaaston, 20 (19,2 %). Vastaukseksi oli
mahdollista valita myds vaihtoehto "jokin muu, mika?”, jossa vastaaja pystyi
kertomaan aloittamastaan dieetista tai ruokavaliosta omin sanoin. Naita
vastauksia oli yhteensa 16, mutta yksi niista voitiin tulkita samaksi kuin VHH-
dieetti. Kyseinen vastaus yhdistettiin tahan vastausvaihtoehtoon. Nelja
vastaajaa vastasivat "Painonvartijat’, kahdessa vastauksessa kuvailtiin
herkkujen pois jattaminen, toisessa kahdessa kalorien rajoittaminen ja loput
vastaukset olivat "yleisesti elamantapamuutos”, "Martinan ja Jutan ruokavaliot”,

"sekaruoka, ammattilaisen tekema”, "kotiruoka”, "Cambridge” seka "Nutrilett”.

Taulukko 1. Kyselyn vastaajien aloittamat dieetit tai ruokavaliot.

Oletko koskaan aloittanut dieetin tai ruokavalion

painonpudotusta varten, minka? : *
VLCD-ruokavalio, muu kuin Nutrilett (ENE-dieetti, erittain 60 57.7 %
niukkaenergiainen ruokavalio)

VHH-dieetti (vahahiilihydraattinen dieetti, karppaus) 49 471 %
Ketogeeninen ruokavalio (esim. Atkinsin dieetti) 22 212 %
Patkapaasto (esim. 5:2-dieetti tai 16:8-paasto) 20 19,2 %
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Jokin muu, mika?

15 14,4 %
En ole koskaan aloittanut dieettia tai ruokavaliota 7 6,7 %
Paleodieetti (kivikautinen ruokavalio) 2 1,9 %
Vélimeren ruokavalio 1 1,0 %

Vastaajista 84,6 % koki saatavillaan olevan tarpeeksi luotettavaa tietoa VLCD-
ruokavaliosta seka siina kaytettavista painonhallintatuotteista, 15,4 % ei.
Kuviossa 6 kuvataan kanavat, joita vastaajat kayttavat etsiessaan tietoa tai
vinkkeja erilaisten painonhallintatuotteiden kayttoon tai VLCD-menetelmaan.
Kysymyksen tavoitteena oli selvittda markkinointiviestinnan kanavia, joissa

asiantuntijan kaytto olisi kaikkein hyodyllisinta kohderyhmaa ajatellen.

Mita seuraavista kanavista kaytat etsiessasi tietoa tai vinkkeja
erilaisten painonhallintatuotteiden kayttoon tai VLCD-

menetelmaan?
104 vastausta

Painonhallintatuotteiden verkkosivut

Facebook

Vertaistukiryhmat sosiaalisessa mediassa

Asiantuntijan, kuten 1a3karin tai
ravitsemusterapeutin vastaanotto
Duodecim-verkkosivut (esim. Kaypa hoito-
suositukset, Terveyskirjasto)
Terveyskyla-verkkopalvelu
(painonhallintatalo)
Sahkoposti, tietyn tuotemerkin

painonhallintatuotteiden uutiskirje

23,1 %
221 %
10,6 %

Instagram 9,6 %
YouTube 4,8 %
TikTok 1,0 %
Podcastit | 0 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuvio 6. Kyselyn vastaajien tiedonhakukanavat.
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Vastaajat kayttavat eniten painonhallintatuotteiden verkkosivuja, jotka 72,1 %
vastaajista vastasi painonhallintatuotteiden tai VLCD-menetelman tiedonhaussa
kayttamakseen kanavaksi. Seuraavaksi suosituimmat kanavat olivat Facebook
(49,0 %), vertaistukiryhmat sosiaalisessa mediassa (47,1 %) seka asiantuntijan,
kuten laakarin tai ravitsemusterapeutin vastaanotto (42,3 %). Vastaajat luottivat
lisdksi muihin asiantuntijaldhteisiin, kuten Duodecim-verkkosivuihin (23,1 %) tai

Terveyskyla-verkkopalveluun (22,1 %) tiedon hankkimisessa.

6.3 Vastaukset tutkimuskysymyksiin

Kyselytutkimuksen tavoitteena oli vastata tutkimuskysymyksiin, joihin Iahdettiin
selvittamaan vastauksia kahdeksan eri lomakekysymyksen avulla. Ensimmaista
tutkimuskysymysta "Vaikuttaako Nutrilettin markkinointiviestinnassa
hyoddynnettava asiantuntija kuluttajien paatokseen ostaa Nutrilett-tuotteita?”
selvitettiin kahden kysymyksen avulla. Vastaajilta kysyttiin, ovatko he nahneet
tai kuulleet Nutrilettin mainontaa tai sisaltoa, jossa esiintyy painonhallintalaakari
André Heikius. 85,6 % vastaajista ei ollut nahnyt tai kuullut tamankaltaista
sisaltéa, 9,6 % oli nahnyt sosiaalisessa mediassa (Facebook, Instagram,
YouTube), 5,8 % artikkelissa Nutrilettin verkkosivuilla, 1,9 % kuullut radiossa

(Radio Rock) ja 1,9 % nahnyt Nutrilettin uutiskirjeessa sahkdpostitse.

Toinen ensimmaisesta tutkimuskysymyksesta johdettu kysymys koski
vastaajien ostopaatdkseen vaikuttavia tekijoitd. Vastaajia pyydettiin arvioimaan
Likertin asteikolla, kuinka paljon kysymyksessa mainituilla tekijoilla on
vaikutusta vastaajan ostopaatokseen Nutrilett-tuotteiden osalta. Likertin
asteikko muutettiin analysointivaiheessa numeroiksi, jolloin numero 1 = ei
vaikutusta, 2 = hyvin vahan vaikutusta, 3 = melko vahan vaikutusta, 4 = melko

paljon vaikutusta ja 5 = hyvin paljon vaikutusta ostopaatokseen.

Kuten taulukosta 2 voi havaita, vastaajien ostopaatokseen Nutrilett-tuotteista
vaikutti eniten helppo saatavuus. 104 vastaajasta 46,2 % arvioi helpon
saatavuuden vaikuttavan ostopaatokseensa "hyvin paljon”, joka nostaa taman

tekijan keskiarvon 4,2 pisteeseen. Toiseksi eniten vaikutusta ostopaatokseen oli
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hinnalla (3,9). Kolmanneksi eniten ostopaatokseen vaikutti painonhallinnan
asiantuntijan, kuten laakarin kannustus ja vinkit VLCD-ruokavaliolle ja tuotteille
(3,6). Vahiten vaikutusta ostopaatokseen oli Nutrilettin mainonnalla esimerkiksi
televisiossa tai somessa (2,5). Nutrilettin tuoteominaisuudet ja vertaistuki muilta
ruokavaliota noudattavilta saivat kummatkin keskiarvokseen 3,3, jolloin ne

vaikuttivat ostopaatdkseen melko vahan.

Taulukko 2. Vastaajien ostopaatokseen vaikuttavat tekijat Nutrilettista.

—— Ei Hyvin Melko Melko Hyvin
Ostopaiatokseen C o
) . vaikutusta vahan vahan paljon paljon Keskiarvo
vaikuttava tekija

(1) (2) (3) (4) (5)
Helppo saatavuus 3,8 % 4,8 % 8,7 % 36,5 % 46,2 % 4,2
Hinta 4.8 % 9,6 % 13,5 % 32,7 % 39,4 % 3,9
Laakarin kannustus
ja vinkit VLCD- 9,6 % 134% 125% 385% 26,0 % 3,6
ruokavaliolle ja
tuotteille
Tuote- 17,3 % 67%  164% 442% 154 % 3,3
ominaisuudet
Vertaistuki ja vinkit
VLCD-ruokavaliolle
ruokavaliota
noudattavilta
Mainonta (esim. 202%  298% 298% 173%  29% 2,5

TV, some)

Tutkimuksessa oli oleellista verrata matalan koulutustason omaavien vastaajien
vastauksia korkeamman koulutustason vastaaijiin, silla ylipainon ja
sosiaaliluokan valilla on havaittu selkea yhteys OECD-maissa, jolloin alemman
sosiaaliluokan jasenet ja etenkin matalamman koulutustason aikuiset ovat

haavoittuvaisempia liikalihavuudelle (Devaux ym. 2011, 122). Matalamman
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koulutustason aikuiset naiset ovat myos tyytymattomimpia vartaloonsa
(Lengerke ym. 2012, 8-9). Matalan koulutustason naiset tarvitessaan
todennakadisesti useammin apua painonpudotukseen, ovat luonnollisesti
painonhallintatuotteiden kuten Nutrilettin ja taman markkinointiviestinnan

kohderyhmaa.

Kahta ryhmaa voi verrata toisiinsa vertaamalla niiden keskiarvoja t-testin avulla.
T-testi osoittaa, onko keskiarvojen ero kahden ryhman valilla todellinen.
Ryhmien valilla toi todeta olevan tilastollisesti merkittava ero, jos t-testin
tulosten p-luku on pieni eli < 0,05. Taman kyselyn tulosten t-testeissa
koulutustaso jaettiin matalaan ja korkeaan siten, ettd matalaan koulutustasoon
kuuluivat peruskoulun, ammattikoulun seka ylioppilaaksi kayneet ja ylempaan
alemman korkeakoulututkinnon seka ylemman korkeakoulututkinnon kayneet.
Taulukosta 3 voi nahda, etta koulutustaso ei tilastollisesti merkittavasti
maarittanyt sita, kuinka vaikuttavaksi vastaaja koki kolme ostopaatokseen

vaikuttavinta tekijaa, silla p-luvut keskiarvovastausten erosta olivat > 0,05.

Taulukko 3. Vastaajien koulutustason vaikutus ostopaatostekijoihin.

g : Korkea Matala
Ostopaatokseen vaikuttava tekija koulutustaso koulutustaso -

keskiarvo keskiarvo p-luku
Laakarin_ kannustus je} vinkit VLCD- 376 3,46 0,246
ruokavaliolle ja tuotteille
Hinta 4,10 3,81 0,216
Helppo saatavuus 4,10 4,21 0,620

Seuraavan neljan kyselylomakekysymyksen tulosten analysoinnilla selvitetaan
tutkimuksen toista tutkimuskysymysta "Millaiset asiantuntijat vaikuttavat
kuluttajien ostopaatokseen painonhallintatuotteista?”. Vastaajia pyydettiin
arvioimaan Likertin asteikolla (1-5), kuinka paljon kysymyksessa mainittujen
henkildiden suositus painonhallintatuotteista vaikuttaa heidan
ostopaatokseensa niista. Vastaajat arvioivat painonhallintatuotteiden
ostopaatokseensa vaikuttavan eniten eli melko paljon painonhallinnan

asiantuntijan, kuten laakarin ja ravitsemusterapeutin suositus (3,9), kuten
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taulukko 4 osoittaa. Muiden kysymyksessa mainittujen henkildiden suositus

painonhallintatuotteesta ei kuitenkaan vaikuttanut vastaajien ostopaatokseen

kuin enimmillaan melko vahan. Sosiaalisen median painonpudotuksen

vertaistukiryhman jasenen suosituksen vastaajat arvioivat vaikuttavan

ostopaatokseensa asteikolla 1-5 keskiarvolta 3,3 ja liikunta-alan ammattilaisen

kuten personal trainerin tai liikuntaneuvojan suosituksen he arvioivat

vaikuttavan keskiarvolta 3,1 eli jalleen melko vahan.

Taulukko 4. Vastaajien ostopaatdkseen vaikuttavat henkilot.

Ei
Ostopaatokseen .
. ... vaikutusta
vaikuttava henkil6
(1)

Painonhallinnan
asiantuntija, kuten 5.8 %
[aakari tai
ravitsemusterapeutti
Painonpudotuksen
vertaistukiryhman
o 10,6 %
jasen sosiaalisessa
mediassa
Liikunta-alan
ammattilainen, kuten

17,3 %
personal trainer tai
likuntaneuvoja
Ystava tai tuttava 18,3 %
Perheenjasen 32,7 %
Sosiaalisen median 37.5%
vaikuttaja
Julkisuuden henkilé 48,1 %

Hyvin

vahan

(2)

4,8 %

10,6 %

9,6 %

15,4 %
13,5 %

20,2 %

21,1 %

Melko
vahan

()

11,5 %

31,7 %

26,9 %

25,0 %
21,2%

279 %

231 %

Melko
paljon

(4)

48,1 %

36,5 %

34,6 %

31,7 %
16,3 %

12,5 %

6,7 %

Hyvin
paljon

(5

29,8 %

10,6 %

11,6 %

9,6 %
16,3 %

1,9 %

1,0 %

Keski-

arvo

3,9

3.3

3,1

3,0

2,7

2,2

Kysymyksen tuloksista tehtiin t-testi muuttujinaan jalleen matalan koulutustason

ja korkean koulutustason vastaajat. Taulukosta 5 voi huomata, etta korkean

koulutustason vastaaijilla ostopaatdkseen painonhallintatuotteista vaikutti
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painonhallinnan asiantuntijan, kuten laakarin tai ravitsemusterapeutin suositus
merkittavasti enemman kuin matalan koulutustason vastaaijilla. Sen sijaan
tilastollisesti merkittavaa eroa korkean ja matalan koulutustason vastaajien
keskiarvovastausten valilla ei I10ytynyt ostopaatokseen melko vahan vaikuttavien
henkildiden kohdalla. Muiden kuin |aakarin tai ravitsemusterapeutin suositus
painonhallintatuotteista vaikuttaa kaikesta huolimatta vastaajan ostopaatokseen

keskiarvolta 3 eli melko vahan tai 2 eli hyvin vahan.

Taulukko 5. Vastaajien ostopaatokseen vaikuttavat henkilot ja koulutustaso.

Ostopaiatokseen vaikuttava henkilo 85 biEIELE
koulutustaso | koulutustaso

keskiarvo keskiarvo p-luku
Pglnophallmnan asmntgntua, kuten laakari 4.20 373 0,017
tai ravitsemusterapeultti
Palpon_pudotuksen_ vertaistukiryhman jasen 3.29 324 0,817
sosiaalisessa mediassa
Liikunta-alan ammattilainen, kuten personal 334 3.00 0.164

trainer tai liikkuntaneuvoja

Seuraavassa kysymyksessa vastaajia pyydettiin arvioimaan, kuinka tarkeaksi
he kokevat tietyt piirteet painonhallinnan asiantuntijassa, kuten Iaakarissa tai
ravitsemusterapeutissa, jotta vastaaja luottaa haneen. Sama luottamusta
herattavia ja mielekkaita piirteitéa asiantuntijassa selvittava kysymys kysyttiin
liikunta-alan ammattilaisen, kuten personal trainerin tai liikuntaohjaajan osalta.
Kysymyksissa oli jokaiselle piirteelle tarkeyden arviointiasteikko, joka vastasi

lukuja 1—4. Tulokset analysoitiin talla asteikolla ja niille laskettiin keskiarvot.
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Taulukko 6. Vastaajille tarkeat piirteet |aakarissa tai ravitsemusterapeutissa.

Piirre laakarissa tai

ravitsemusterapeutissa,

jotta syntyy luottamus

Kannustava asenne
Konkreettisten vinkkien
antaminen
painonpudotukseen ja -

hallintaan

Painonpudotuksen

haasteista puhuminen

Tieteellisen tiedon
antaminen painonpudotus-
menetelmasta (VLCD)

Korkea koulutustaso

Samaistuttava

elamantarina

Tuttuus, julkisuudessa

esiintyva persoona

Hyvin

saman-

tekevaa

(1)
3,8%

7.7 %

6,7 %

7,7 %

14,4 %

8,7 %

51,9 %

Melko

saman-

tekevaa

(2)
8,7 %

5.8 %

9,6 %

14,4 %

25,0 %

39,4 %

40,4 %

Melko

tarkeaa

(3)

28,8 %

29,8 %

26,0 %

30,8 %

32,7 %

32,7 %

6,7 %

Hyvin

tarkeaa

(4)

58,7 %

56,7 %

57,7 %

47,1 %

27,9 %

19,2 %

1,0 %

Vastaajille melko tarkea piirre 1adkarissa tai ravitsemusterapeutissa

luottamuksen takaamiseksi oli kannustava asenne, jonka tarkeys oli

Keski-

arvo

3,4

3,4

3,3

3,2

2,7

2,6

1,6

keskiarvoltaan 3,4, kuten taulukosta 6 voi nahda. Taman piirteen yli puolet eli

58,7 % vastaajista koki kuitenkin hyvin tarkeaksi (4) luottamuksen kannalta.

Yhta tarkea piirre kannustavan asenteen lisaksi oli konkreettisten vinkkien

antaminen painonpudotukseen ja -hallintaan (keskiarvo 3,4), jonka jalleen yli

puolet vastaajista (56,7 %) koki hyvin tarkeaksi. Painonpudotuksen haasteista

puhuminen osoittautui lisaksi melko tarkeaksi piirteeksi vastaaijille (keskiarvo

3,3) seka tieteellisen tiedon antaminen painonpudotusmenetelmasta (VLCD)

(keskiarvo 3,2). 57,7 % vastaajista koki painonpudotuksen haasteista
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puhumisen hyvin tarkeaksi ja 47,1 % tieteellisen tiedon antamisen

painonpudotusmenetelmasta (VLCD).

Taulukko 7. Vastaaijille tarkeat piirteet liikunta-alan ammattilaisessa.

Piirre personal . Melko .
Hyvin Melko Hyvin
trainerissa tai saman- L . ... Keski-
. . . saman- tarkeaa tarkeaa
liilkuntaneuvojassa, jotta - tekevaa arvo
tekevaa (1) (3) (4)
syntyy luottamus (2)
Kannustava asenne 6,7 % 4,8 % 27,9 % 60,6 % 3,4

Konkreettisten vinkkien

antaminen
6,7 % 4,8 % 33,7 % 54,8 % 3,4
painonpudotukseen ja -
hallintaan
Painonpudotuksen
6,7 % 6,7 % 38,5 % 48,1 % 3,3

haasteista puhuminen

Tieteellisen tiedon

antaminen painonpudotus- 7.7 % 18,3 % 36,5 % 37,5 % 3,0
menetelmasta (VLCD)

Korkea koulutustaso 13,5 % 29,8 % 34,6 % 22,1 % 2,7
Samaistuttava elaméantarina 15,4 % 24,0 % 40,4 % 20,2 % 2,7

Tuttuus, julkisuudessa
. . 54,8 % 38,5 % 6,7 % 0,0 % 1,5
esiintyva persoona

Taulukossa 7 nakyvat sen sijaan tulokset kysyttaessa tarkeita piirteita liikunta-
alan ammattilaisessa, kuten personal trainerissa tai liikuntaneuvojassa
luottamuksen kannalta. Tulokset mukailevat taulukon 6 tuloksia laakarin tai
ravitsemusterapeutin piirteiden tarkeydesta, jolloin melko tarkeaa myos
personal trainerissa tai likuntaneuvojassa luottamuksen kannalta ol
kannustava asenne (3,4). Tdman kuitenkin vield hieman suurempi osa
vastaajista (60,6 %) oli arvioinut hyvin tarkeaksi piirteeksi. Melko tarkeat piirteet
vastaajille liikunta-alan ammattilaisessa olivat lisaksi konkreettisten vinkkien

antaminen painonpudotukseen ja -hallintaan (3,4) seka painonpudotuksen
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haasteista puhuminen (3,3). Tieteellisen tiedon antaminen
painonpudotusmenetelmasta (VLCD) kuitenkin menetti tarkeyttaan liikunta-alan
ammattilaisessa (3,0) verrattuna saman piirteen tarkeyteen ladkarissa tai

ravitsemusterapeutissa (3,2), mutta osoittautui edelleen melko tarkeaksi.

Kahden kysymyksen tuloksista tehtiin t-testit, joilla mitattiin matalan ja korkean
koulutustason merkitysta asiantuntijan piirteiden tarkeaksi kokemiseen
luottamuksen kannalta. Tilastollisesti merkittavia eroja ei l10ytynyt korkean ja
matalan koulutustason vastaajien valilla kolmen tarkeimmaksi koetuimman
piirteen, eli kannustavan asenteen, konkreettisten vinkkien antamisen
painonpudotukseen ja -hallintaan seka painonpudotuksen haasteista

puhumisen kohdalla.

Taulukko 8. Koulutustason vaikutus asiantuntijan piirteiden tarkeyteen.

Piirre, jotta syntyy luottamusta Korkea Matala
asiantuntijaa kohtaan koulutustaso | koulutustaso
keskiarvo keskiarvo p-luku

Tieteellisen tiedon antaminen
painonpudotusmenetelmasta (VLCD): 3,46 2,98 0,008
Laakari tai ravitsemusterapeutti

Tieteellisen tiedon antaminen
painonpudotusmenetelmasta (VLCD): 3,37 2,83 0,002
Personal trainer tai liikuntaneuvoja

Korkea koulutustaso:

Laakari tai ravitsemusterapeutti 3,15 2,48 0,001

Korkea koulutustaso:

Personal trainer tai liikuntaneuvoja 2,95 2,46 0,008

Sen sijaan piirteiden kohdalla, jotka vastaajat arvioivat hieman vahemman
tarkeiksi mutta yha melko tarkeiksi asiantuntijassa luottamuksen kannalta, oli
korkean ja matalan koulutustason vastaajien keskiarvovastausten valilla
tilastollisesti merkittavat erot. Taulukossa 8 on listattuna kaksi piirretta seka
laakarissa tai ravitsemusterapeutissa etta personal trainerissa tai
liikuntaneuvojassa, jotka ovat saaneet tarkeydestaan hyvin toisistaan eriavat

keskiarvot korkean ja matalan koulutustason vastaajilta. Korkean koulutustason

Turun AMK:n opinnaytety0 | Ella Lukkari



50

vastaajille asiantuntijan on merkittavasti tarkeampaa antaa tieteellista tietoa
painonpudotusmenetelmasta (VLCD) seka omata korkea koulutustaso

ollakseen luotettava, toisin kuin matalan koulutustason vastaajille.

Viimeinen kyselylomakekysymys liittyen toisen tutkimuskysymyksen
selvittamiseen kerasi vastaajilta heita kiinnostavia painonhallintaan ja -
pudotukseen liittyvia aiheita, joista vastaajat kaipaavat lisaa keskustelua tai
tietoa. Naita kohderyhmaa sitouttavia aiheita asiantuntija voisi tuoda esille
Nutrilettin markkinointiviestinnassa. Kuviossa 6 esitetaan vastaajille valmiiksi
annetut aiheet ja prosenttiosuudet 104 vastaajasta, jotka olivat aiheista
kiinnostuneita. Vastaajista yli puolet (57,5 %) kaipaisi lisaa keskustelua tai tietoa
stressinhallinnasta. Toiseksi eniten kaivataan keskustelua VLCD-ruokavaliosta,
josta 39,4 % vastaajista kaipaisi lisatietoa. Kolmannelle sijalle aiheista sijoittui
sen sijaan liikunnan merkitys painonpudotuksessa (37,5 %). Loput
painonhallintaan ja -pudotukseen liittyvat aiheet eli painonpudotuksen
terveyshyodyt (33,7 %) seka kehorauha (32,7 %) kiinnostivat noin kolmasosaa

vastaajista.

Mista seuraavista painonhallintaan ja -pudotukseen liittyvista

aiheista kaipaisit lisda keskustelua tai tietoa?
104 vastausta

Stressinhallinta — 57,5 %

VLCD-ruokavalio [ 39,4 %
Lilkkunnan merkitys 1

. T 37,5 %

painonpudotuksessa

Painonpudotuksen terveyshyodyt [N 33,7 %
Kehorauha [N 32,7 %

Jokin muu, mika? F 10,6 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuvio 7. Kyselyn vastaajia kiinnostavat aiheet.
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Kysymyksessa oli myos avoin “jokin muu, mika?” -vastausvaihtoehto, johon sai
vastata oman aihe-ehdotuksensa. Vastauksia tuli yhteensa 11 kappaletta, joista
yhdeksan voitiin tulkita valideiksi aiheiksi. Nama olivat "painon palaaminen

» N 9 ”» n

takaisin”, "ulkonako, muun muassa roikkuva iho”, "jaksaminen”, "vuorotyo0 ja

uni’, "’ketogeeninen elamantapa”, "normaaliin ruokavalioon palaaminen”,
"lihavuusleikkaus”, "motivaatio ja alkuun paasy painonpudotuksessa” seka
"psyykkiset syyt ylipainon taustalla”. Aihe-ehdotukset siistittiin

analysointivaiheessa helppolukuiseen muotoon niiden merkitystd muuttamatta.

Kolmannen tutkimuskysymyksen "Vaikuttaako painonhallintatuotteiden
markkinointiviestinnassa hyodynnettava asiantuntija kuluttajien mielikuviin
tuotteista?” selvittamiseksi olivat kyselyn kaksi viimeista kysymysta kuluttajille.
Kysymyksissa vastaajan taytyi arvioida asteikolla 1-5, kuinka vahvasti tietyt
mielikuvat heraavat hanen mieleensa painonhallintatuotteesta, jonka
mainoksessa esiintyy joko laakari tai ravitsemusterapeutti tai vastaavasti
personal trainer tai liikuntaneuvoja. Asteikon 1-5 luvut avattiin vastaajille 1 = ei
mielikuvaal/ei juurikaan herad mieleeni, 2 = hyvin heikko mielikuva, 3 = melko
heikko mielikuva, 4 = melko vahva mielikuva ja 5 = hyvin vahva mielikuva.
Taulukossa 9 nakyy listattuna tulokset kummastakin kysymyksesta. Vastaajat
arvioivat mielikuvan "luotettava” (3,9), "tieteellisesti todistettu” (3,8) seka
“turvallinen” (3,8) herdaavan tuotteesta melko vahvasti, kun sen mainoksessa
esiintyy |&akari tai ravitsemusterapeutti. Vastaavasti mainoksessa, jossa
esiintyy personal trainer tai likuntaneuvoja, vastaajilla heraa tuotteesta
ainoastaan melko heikosti positiivisia mielikuvia. Esimerkiksi tuotemielikuvat

"luotettava” ja "tehokas” saivat keskiarvokseen 3,1.

Tarkastellessa kysymysten tuloksia t-testien avulla, selvisi vastaajien kokevan
laakarin tai ravitsemusterapeutin mainoksesta heraavan merkittavasti
vahvemmin tuotemielikuvat "luotettava” "tieteellisesti todistettu”, "turvallinen”,
"tehokas” seka "helppokayttdinen”, kuin personal trainerin tai likuntaneuvojan.
Lisaksi loput kaksi tuotemielikuvista eli "hyva hinta-laatu-suhde” seka
"haastava” koetaan vahvempana laakarin tai ravitsemusterapeutin esiintyessa

mainoksessa, joskin ero personal traineriin tai likuntaneuvojaan ei ole
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tilastollisesti merkittava. Tuotemielikuva "haastava” herasi vastaajilla mieleen
kummankin asiantuntijatyypin esiintyessa mainoksessa korkeintaan melko
heikosti. Voidaan tulkita, etteivat mainoksessa esiintyvat asiantuntijat herata

kuluttajan mieleen negatiivissavytteista mielikuvaa painonhallintatuotteesta.

Taulukko 9. Asiantuntijan vaikutus vastaajien mielikuvien heraamiseen.

Mainoksessa Mainoksessa
TR laakari tai personal trainer
ravitsemus- tai

terapeultti liikuntaneuvoja

keskiarvo keskiarvo p-luku
Luotettava 3,9 3,1 9,968E-06
Tieteellisesti todistettu 3,8 3,0 6,638E-07
Turvallinen 3,8 3,0 1,041E-05
Tehokas 3,6 3,1 0,006
Helppokayttéinen 34 3,0 0,017
Hyva hinta-laatu-suhde 3,2 3,0 0,202
Haastava 2,7 2,5 0,211

Taulukko 10. Koulutustason vaikutus tuotemielikuvien vahvuuteen.

Tuotemielikuva (ladkari tai Korkea Matala
ravitsemusterapeutti) koulutustaso koulutustaso

keskiarvo keskiarvo p-luku
Luotettava 3,71 3,95 0,245
Tieteellisesti todistettu 3,73 3,90 0,455
Turvallinen 3,66 3,83 0,460
Tuotemlelll_(uva . Korkea Matala
(personal trainer tai
o . koulutustaso koulutustaso
liikuntaneuvoja)
keskiarvo keskiarvo p-luku
Tehokas 3,05 3,21 0,462
Luotettava 3,02 3,21 0,466
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Turvallinen 2,71 3,24 0,022

T-testit matalan ja korkean koulutustason vastaajien keskiarvovastauksista
osoittivat matalan koulutustason vastaajien arvioivan mielikuvat "luotettava”,
"tieteellisesti todistettu” seka "turvallinen” vahvemmin tuotteesta mieleen
heraaviksi Iaakarin tai ravitsemusterapeutin esiintyessd mainoksessa, kuin
korkean koulutustason vastaajat. Taulukosta 10 voi huomata p-lukujen kuitenkin
pysyvan > 0,05, jolloin erot eivat ole tilastollisesti merkittavia. Personal trainerin
tai ravitsemusterapeutin esiintyessa mainoksessa matalan koulutustason
vastaajat arvioivat tuotemielikuvien "tehokas” ja "luotettava” heraavan jalleen
vahvemmin kuin korkean koulutustason vastaajilla. Merkittava ero on
nahtavissa tuotemielikuvan "turvallinen” kohdalla, joka heraa merkittavasti
vahvemmin matalan koulutustason vastaajien mieleen mainoksesta, jossa
liikunta-alan ammattilainen esiintyy. Eri koulutustasojen vastaajien
vastauseroista huolimatta, liikunta-alan ammattilaisesta johdetut positiiviset
tuotemielikuvat heraavat vastaajien mieleen asteikolla 1-5 tulkittuna melko
heikosti (3). Voidaan siis katsoa laakarin tai ravitsemusterapeutin vaikutuksen
kuluttajan ostopaatokseen pysyvan ylivertaisena verrattuna liikunta-alan
ammattilaiseen, silla kolme heidan ansiosta vahvimmin vastaajien mieleen
heraavaa tuotemielikuvaa heraavat melko vahvasti, pyoristetyn keskiarvon

ollessa 4.
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7 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Opinnaytetyon tutkimuksen tavoitteena oli selvittda toimeksiantaja Orkla Care
Finlandille, millainen rooli tuotemerkki Nutrilettin markkinointiviestinnassa
hyoddynnettavilla asiantuntijoilla on kuluttajan ostopaatoksessa Nutrilett-
tuotteista. Tutkimusongelmaa selvitettiin kolmen tutkimuskysymyksen avulla: 1.
Vaikuttaako Nutrilettin markkinointiviestinnassa hyodynnettava asiantuntija
kuluttajien paatdkseen ostaa Nutrilett-tuotteita? 2. Millaiset asiantuntijat
vaikuttavat kuluttajien ostopaatokseen painonhallintatuotteista? 3. Vaikuttaako
painonhallintatuotteiden markkinointiviestinnassa hyddynnettava asiantuntija
kuluttajien mielikuviin tuotteista? Tutkimuskysymyksia selvitettiin luotettavan
kirjallisuuslahteista ja muun muassa vertaisarvioiduista tieteellisista artikkeleista
koostuvan teoriapohjan avulla seka toteuttamalla sdhkoinen kyselytutkimus,
joka suunnattiin painonhallinnasta ja -pudotuksesta kiinnostuneille kuluttajille ja

Nutrilett-tuotteiden kayttajille.

Kyselytutkimus toteutettiin luotettavuuden ja eettisyyden periaatteita
noudattaen. Sahkoisen kyselylomakkeen kysymykset muotoiltiin huolella ja
ennen lomakkeen jakamista kohderyhmalle se testattiin yhdeksalla
testivastaajalla, joka lisasi kyselyn ymmarrettavyytta. Kyselyn kohdentamisen
voidaan katsoa olevan onnistunut, silla kyselylomakkeen jakokanavat koostuivat
kohderyhman henkildista. Esimerkiksi kyselyyn vastanneista henkildista 78 %
oli aloittanut Nutrilettin VLCD-ruokavalion. Kyselyn vastausmaaran (104)
voidaan arvioida olevan talle tutkimukselle tarvittava, joskin vastausmaaran
jaadessa odotettua alhaisemmaksi ei tulosten voida yleistaa vastaavan jokaisen
painonpudottajan tai Nutrilett-kayttajan mielipiteita. Vastaajien henkilotietoja
kasiteltiin ainoastaan opinnaytetyon tekijan kasissa, niiden kasittelysta tehtiin
kuluttajille tarkasteltavaksi henkilotietojen tietosuojailmoitus ja ne poistettiin heti

kyselyn arvonnan toteuttamisen jalkeen.

Tutkimustulokset osoittavat Nutrilettin asiantuntijaa hyodyntavalla
markkinointiviestinnalla olevan positiiviset tulevaisuudennakymat, joka myos

perustellaan tassa luvussa, mutta sen ei voida todeta kyselyn vastausten nojalla
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vaikuttaneen viela nykyisella toteutuksellaan kuluttajien paatokseen ostaa
Nutrilett-tuotteita. Kyselyn tuloksista selvisi, ettd 85,6 % kyselyn vastaajista ei
ollut koskaan nahnyt tai kuullut Nutrilettin mainontaa tai sisaltéa, jossa esiintyy
painonhallintalaakari André Heikius. Tasta huolimatta |aakarin kannustus ja
vinkit VLCD-ruokavaliolle ja tuotteille sijoittui kolmanneksi, kysyttaessa
vastaajien Nutrilett-tuotteiden ostopaatdkseen vaikuttavia tekijoita. Taman

edelle sijoittui ensimmaiseksi helppo saatavuus ja toiseksi hinta.

On kuitenkin otettava huomioon, etta kyselyn vastaajista 80 % oli matalaa
koulutustasoa, joka on alemman sosiaaliluokan kriteereita. Matalan
koulutusluokan vastaajille helppo saatavuus ja hinta olivat tarkeampia kuin
korkean koulutusluokan vastaaijille, alemman sosiaaliluokan omatessa
luonnollisesti pienemmat taloudelliset resurssit painonhallintatuotteiden
hankintaan. Matalan koulutustason yleisyytta vastaajien kesken selittaa
teoriaselvityksessa ilmennyt tieto ylipainon ja sosiaaliluokan valilla valisesta
yhteydesta OECD-maissa, jolloin alemman sosiaaliluokan jasenet ja etenkin
matalamman koulutustason aikuiset ovat haavoittuvaisempia liikalihavuudelle
(Devaux ym. 2011, 122). Lisaksi kaikkein tyytymattomimpia painoonsa ovat
ammattikoulun ylimmaksi koulutuksekseen kayneet naiset (Lengerke ym. 2012,
8-9). Naihin faktoihin pohjautuen oli perusteellista verrata myds muiden kyselyn
kysymysten tuloksissa matalan seka korkean koulutustason vastaajien

keskiarvovastausten eroja.

Selvittdessa millaiset asiantuntijat vaikuttavat kuluttajien ostopaatdkseen
painonhallintatuotteista, selvisi ettéd painonhallinnasta ja -pudotuksesta
kiinnostuneiden kuluttajien ostopaatdksiin painonhallintatuotteista vaikuttaa
asiantuntijoista eniten painonhallinnan asiantuntija, kuten laakari tai
ravitsemusterapeutti. Kyselyssa kavi ilmi laakarin tai ravitsemusterapeutin
suosituksen vaikuttavan vastaajien ostopaatokseen painonhallintatuotteista
"melko paljon”, nostaen sen vaikuttavimmaksi tekijaksi liikunta-alan
ammattilaisten seka muiden henkildiden ohi, kuten perheenjasenen tai
painonpudotuksen vertaistukiryhman jasenen sosiaalisessa mediassa. Liikunta-

alan ammattilaisten, kuten personal trainerin tai liikuntaneuvojan suosituksen
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vastaajat arvioivat vaikuttavan ostopaatokseensa "melko vahan”. Vastaajat
arvostavat laakarissa tai ravitsemusterapeutissa eniten kannustavaa asennetta,
konkreettisten vinkkien antamista painonpudotukseen ja -hallintaan seka
painonpudotuksen haasteista puhumista. Nama piirteet vastaajat kokivat melko
tarkeiksi eli keskiarvoltaan 3 arvioidessaan asteikolla 1—4 piirteiden tarkeytta

luottamuksen kannalta.

Tarkastellessa tuloksia laakarin tai ravitsemusterapeutin muiden melko
tarkeiden piirteiden kuten tieteellisen tiedon antamisen
painonpudotusmenetelmasta (VLCD) seka korkean koulutustason tarkeytta
koulutustasojen kesken, selvisi niiden olevan korkean koulutustason vastaajille
huomattavasti tarkeampia. Nain ollen ei voida valttamatta sanoa kyseisten
asiantuntijan piirteiden olevan Nutrilettin markkinointiviestinnan matalan
koulutustason omaavalle kohderyhmalle kaikista tarkeimpia. Asiantuntijoiden
piirteet, jotka kyselyn vastaajat arvioivat samantekeviksi luottamuksen kannalta
olivat samaistuttava elamantarina seka henkildn tuttuus julkisuudesta. Nutrilettin
markkinointiviestinnassa esiintyvan asiantuntijan ei ole siis kaikista tarkeinta olla
entuudestaan tunnettu henkild, vaan hanen on tarkeinta viestia kohderyhmalle
merkityksellisista asioista ja informaatiosta seka omata helposti lahestyttavan

asenteen.

Kyselyn vastaajat olivat avoimia kuulemaan painonhallintaan ja -pudotukseen
littyvista aiheista lisda keskustelua ja tietoa. Kaikista valmiiksi annetuista aihe-
ehdotuksista "stressinhallinta” oli yli puolelle 104 vastaajasta (57,5 %)
kiinnostava aihe. Lisaksi aiheet kuten Nutrilettiin liittyen oleellinen VLCD-
ruokavalio (39,4 %) seka liikunnan merkitys painonpudotuksessa (37,5 %)
herattivat vastaajissa eniten kiinnostusta. Tama tukee kyselyn tuloksia siita,
mita piirteita vastaajat pitavat asiantuntijassa tarkeina luottamuksen kannalta.
Yksi vastaajista oli vastannut aihe-ehdotukseksi "painon palaaminen takaisin”.
Edellda mainittujen aiheiden ohella tamankaltaisen aiheen asiantuntija voisi
nostaa esille Nutrilettin markkinointiviestinnassa, ottaen huomioon, etta 23 %
kaikista vastaajista oli aloittanut Nutrilettin VLCD-ruokavalion kolme kertaa tai

useammin.
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Kyselyssa selvisi, etta vastaajat kokevat erityisesti kahden kanavan olevan
heille merkittdva tiedonhakulahde VLCD-menetelmasta ja
painonhallintatuotteiden kaytosta: Painonhallintatuotteiden verkkosivut seka
Facebook. Nailla kanavilla toimeksiantajan olisi hyodyllisinta toteuttaa Nutrilettin
markkinointiviestintaa, jossa hyddynnetaan asiantuntijaa, joka kasittelee seka
kohderyhmaa kiinnostavia aiheita etta tuo esiin painonhallintatuotteiden
ominaisuuksia. Markkinointiviestinnassa tulisi kuitenkin huomioida integroitu ote
ja harkita taman hyodyntamista. Integroidussa markkinointiviestinnassa
viestintaa toteutetaan monen markkinointiviestinnan keinoin eri kanavilla, kuten
perinteisen mainonnan keinoin TV:ssa seka digitaalisen markkinoinnin keinoin

edella mainituissa kanavissa.

Tutkimuksessa selvisi kolmannesta tutkimuskysymyksesta johdetun teorian ja
kyselyn lomakekysymysten avulla, etta tietyt asiantuntijat todella vaikuttavat
kuluttajien mielikuviin painonhallintatuotteesta. Asiantuntijoiden hyédyntaminen
markkinointiviestinnassa pohjautuukin mielikuvamarkkinointiin, jolloin
esimerkiksi painonhallintatuotteen mainoksessa esiintyva laakari luo kuluttajille
heidan tiedostamattaan assosiaatioita eli mielleyhtymia, jotka vaikuttavat
kuluttajan mielikuviin ja sita kautta ostopaatokseen tuotteesta. Asiantuntijan
hyédyntaminen on siis emootiopohjaista vaikuttamista kuluttajaan. (Rope &
Mether 2001, 82—-86.)

Kyselyn vastaajat arvioivat laakarin tai ravitsemusterapeutin esiintyessa
mainoksessa painonhallintatuotteesta heraavan mieleen vahvimmin mielikuvat
"luotettava”, "tieteellisesti todistettu” seka "turvallinen”, jotka herasivat vastaajien
mieleen melko vahvasti eli keskiarvoltaan 4 asteikolla 1-5 arvioituna ja
pyOristettyna. Sen sijaan personal trainerin tai liikuntaneuvojan esiintyessa
mainoksessa vastaajat arvioivat mielikuvien "tehokas”, "luotettava” ja
"turvallinen” heraavan tuotteesta mieleen vahvimmin, mutta kyseisten
tuotemielikuvien heraaminen jai keskiarvoltaan 3 eli melko heikoksi. Ladkari tai
ravitsemusterapeutti loi vastaajille siis vahvemmin positiivisia mielikuvia
painonhallintatuotteesta, ero liikunta-alan ammattilaisiin oli tilastollisesti

merkittava.
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Edella mainittu vahvistaa ehdotusta siita, etta Nutrilettin
markkinointiviestinnassa tulisi hyddyntaa asiantuntijoista laakaria tai
ravitsemusterapeuttia. He vaikuttavat tutkimuksen valossa kohderyhman
ostopaatokseen asiantuntijoista eniten positiivisesti seka kohderyhman
kuluttajan tietoisella tasolla viestinnan jarkiargumentein eli informationaalisilla
vetoomuksilla etta tiedostamattomasti kuluttajan mielikuviin
painonhallintatuotteesta. Painonhallinnan asiantuntijan ei kuitenkaan ole tarkein
antaa tieteellista tietoa painonpudotusmenetelmasta (VLCD), vaikka se
osoittautuikin vastaajille melko tarkeaksi (3) asiantuntijan piirteeksi
luottamuksen kannalta vastaajien arvioidessa sen tarkeytta asteikolla 1-4.
Tama johtuu siita, etta kyselyssa selvisi kuluttajille heraavan mieleen
tuotemielikuva "tieteellisesti todistettu” jo pelkastaan asiantuntijan esiintyessa

painonhallintatuotteen mainoksessa.

Tutkimuksen tavoitteena oli lisaksi rajata kohderyhma johon asiantuntijat
painonhallintatuotteiden markkinointiviestinnassa vaikuttavat eniten. Kuten
tutkimuksessa ja johtopaatoksissa tuli ilmi, matalan koulutustason aikuiset
naiset ovat alttiimpia ylipainolle ja kaipaavat painonhallintaan enemman apua.
Tama nakyi kyselyn vastaajissa, joista 80 % oli matalaa koulutustasoa. Kyselyn
tuloksista havaittiin kuitenkin myds keski-ikaisten (40—-59-vuotiaiden) Etela- ja
Lansi-Suomessa asuvien vastaajien edustavan suurinta osaa vastaajista.
Yhdessa naista ominaisuuksista muodostuu karkeahko kohderyhma, jota
toimeksiantaja voi hyodyntaa Nutrilettin markkinointiviestinnan kohdentamisen

tueksi jo hallitun markkinatutkimukseen perustuvan kohderyhmatiedon lisana.
Loppupohdinta

Opinnaytety6 onnistui selvittamaan tutkimusongelman kolmen
tutkimuskysymyksen avulla ja asetetut tavoitteet onnistuttiin saavuttamaan.
Teorialahteista keratty tieto on kyselytutkimuksesta saadun datan ohella
toimeksiantajalle hyodyllista ja laadukasta. Asiantuntijoiden rooli ja kuinka
markkinointiviestinnassa hyddynnettavat asiantuntijat vaikuttavat kuluttajan
ostopaatokseen painonhallintatuotteista kuvataan opinnaytetydssa

monipuolisesti. Lisaksi rajattiin kuluttajakohderyhma, joiden
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painonhallintatuotteiden ostopaatokseen asiantuntijat vaikuttavat eniten.
Opinnaytetyon tuloksia ja niiden pohjalta tehtyja kehitysehdotuksia
asiantuntijoiden hyodyntamisesta Nutrilettin markkinointiviestinnassa
toimeksiantaja voi hyodyntaa tuotemerkin markkinointiviestinnan suunnittelussa

jatkossa.

Opinnaytetyon kirjoittaminen oli aiheensa vuoksi mielenkiintoinen, ajoittain
aikataulun puitteissa haastava, mutta erittain opettavainen prosessi. Tyon osa-
alueet pyrittiin toteuttamaan huolellisesti, viestinta toimeksiantajan kanssa oli
sujuvaa ja lopputulokseen voi olla kaiken kaikkiaan tyytyvainen. Tassa
tutkimuksessa ei kuitenkaan ollut mahdollista naisvaltaisen sukupuolijakauman
vuoksi vertailla esimerkiksi naisten ja miesten valisia eroja asiantuntijoita
hyddyntavan painonhallintatuotteiden markkinointiviestinnan kokemisesta tai
painonhallintatuotteiden ostopaatokseen vaikuttavista tekijdista. Naihin
seikkoihin keskittyminen voisi nain ollen olla jatkotutkimuksissa hyddyllista, jos
painonhallintatuotteiden kohdentaminen myds miehille osoittautuu jatkossa

tarvittavaksi.
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Kyselylomake

s s

Asiantuntijoiden vaikutus ostopiiitokseen painonhallintatuotteista

EI Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Hei!
Timién kyselyn tarkoituksena on selvittii markkinointiviestinnissi hyddynnettivien asiantuntijoiden vaikutusta
kuluttajan ostopiitdkscen painonhallintatuotteista. Kysely on osa opinniiytetydti, joka kuuluu litketalouden

koulutusohjelmaan Turun ammattikorkeakoulussa. Toimeksiantajana toimii Orkla Care Finland.

Kysely on suunnattu kaikille painonhallinnasta ja -pudotuksesta kiinnostuneille kuluttajille seki Nutrilett-tuotteiden
kiiyttijille. Kyselyyn vastaaminen vie noin viisi minuuttia. Vastausaikaa kyselylle on 24.11.2022 asti.

Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan kaksi (2) 50 € arvoista lahjakorttia Nutrilett.fi verkkokauppaan.
Osallistuaksesi arvontaan, jitithin yhteystictosi kyselyn lopussa sille varattuun kenttiin. Yhteystictoja kiytetiin
ainoastaan arvonnan toteuttamiseksi. Luethan tictosuojailmoituksen. Voit myds sivuuttaa arvonnan ja vastata
kyselyyn anonyymisti.

Suuri kiitos jo etukiiteen vastauksistasi!

Ystiviillisin terveisin,
Ella Lukkari

1. Sukupuolesi? *
(O Nainen

O Mies

O M

2. Minkii ikiinen olet? *
O B2
O s
QESS
O 359
o 40-44
O 45-49
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3. Missi péin Suomea asut? *
O Eteli-Suomi

O Itd-Suomi

O Liansi-Suomi

O Pohjois-Suomi

O Keski-Suomi

O Ahvenanmaa

O En asu Suomessa

4. Korkein koulutuksesi? *

O Ylempi korkeakoulututkinto
O Alempi korkeakoulututkinto

O Ylioppilas

O Ammattikoulu

O Peruskoulu

5. Miki seuraavista kuvaa parhaiten tilannettasi tilli hetkelld? *
O Tyéssikiyvi

O Tyéton

O Opiskelija

O Yrittsja
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O Elikeliiinen

6. Oletko koskaan aloittanut dieetin tai ruokavalion painonpudotusta varten, minki? *
D VLCD-ruokavalio, muu kuin Nutrilett (ENE-dieetti, erittiin niukkaenergiainen ruckavalio)

D VHH-dieetti (vihihiilihydraattinen dieetti, karppaus)

D Ketogeeninen ruokavalio (esim. Atkinsin dieetti)

I:I Paleodieetti (kivikautinen ruokavalio)

I:I Pitkiipaasto (esim. 5:2-dieetti tai 16:8-paasto)

D Vilimeren ruckavalio

I:l En ole koskaan aloittanut dieettii tai ruokavaliota

|:| Jokin muu, mika?

7. Kuinka monta kertaa olet aloittanut Nutrilettin tuotteilla toteutettavan
VLCD-ruokavalion? *

VLCD = very low calorie diet, erittiiin niukkaecnergiainen ruokavalio

O Yhden kerran tai olen aloittamassa ruokavaliota

O Kaksi kertaa
O Kolme kertaa

O Kolme kertaa tai useammin

O En ole kertaakaan aloittanut

8. Miki kuvaa parhaiten syiti, jonka takia aloitit tai olet aloittamassa Nutrilettin
tuotteilla toteutettavan VLCD-ruokavalion? *

I:l Painonhallinnan asiantuntijan, kuten liikirin tai ravitsemusterapeutin suositus
I:l Liikunta-alan ammattilaisen, kuten personal trainerin tai litkuntaneuvojan suositus
D Ystiviin tai tuttavan suositus

D Perheenjisenen suositus
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I:l Sosiaalisen median vaikuttajan suositus
D Julkisuuden henkilén suositus
I:I Oma halu painonhallintaan ja -pudotukseen

I:l En ole aloittanut tai aloittamassa VL.CD-ruokavaliota

9. Koetko, ettii saatavillasi on tarpeeksi luotettavaa tiectoa VLCD-ruokavaliosta sekii
siinii kilytettivistd painonhallintatuotteista? *

O Kyl
O Ei

10. Mitii seuraavista kanavista kiiytiit etsiessiisi tietoa tai vinkkeji erilaisten
painonhallintatuotteiden kiiyttoon tai VLCD-menetelmidin? *

|:| Instagram
[] Facebook
[[] YouTube
[[] rixrok

|:| Podcastit

D Painonhallintatuotteiden verkkosivut

I:I Sihkdposti, tietyn tuotemerkin painonhallintatuotteiden uutiskirje

I:I Vertaistukiryhmiit sosiaalisessa mediassa

I:I Duodecim-verkkosivut (esim. Kaypi hoito-suositukset, Terveyskirjasto)
|:| Terveyskyli-verkkopalvelu (painonhallintatalo)

D Asiantuntijan, kuten ldiikiirin tai ravitsemusterapeutin vastaanotto

11. Arvioi kuinka paljon seuraavilla asioilla on vaikutusta ostopiiitikseesi Nutrilett-
tuotteiden osalta *

Ei vailutusta Hyvin Melko Melko Hyvin

ostopéitokseen vihin vihin paljon paljon
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vaikutusta  vaikutusta vaikutusta vaikutusta

O

Nutrilett-tuotteiden ominaisuudet verrattuna
kilpaileviin tuotteisiin

Hinta

Helppo saatavuus

Vertaistuki ja vinkit VLCD-ruokavaliolle ja
tuotteille muilta ruokavaliota noudattavilta

Painonhallinnan asiantuntijan, kuten ldékirin
kannustus ja vinkit VLCD-ruokavaliolle ja
tuotteille

Mainonta esimerkiksi televisiossa ja

O O |0O|00O O
Q| O |OOQ O
Q| O |OQ|C0O O
O O |0O|00O O

O O |00

sosiaalisessa mediassa

12. Oletko niihnyt tai kuullut Nutrilettin mainontaa tai sisiltéd, jossa esiintyy
painonhallintaliiikiri André Heikius? *

I:I Kylli, radiossa (Radio Rock)

I:l Kylli, podcastissa (Supla)

I:’ Kylld, sosiaalisessa mediassa (Facebook, Instagram, YouTube)
D Kylli, artikkelissa Nutrilettin verkkosivuilla

I:l Kylld, Nutrilettin uutiskirjeessi sihképostitse

D En ole niihnyt tai kuullut tillaista Nutrilettin mainontaa tai sisiltod

13. Arvioi kuinka paljon seuraavien henkildiden suositus painonhallintatuotteista
vaikuttaa ostopiitokseesi niisti *

Hyvin Melko Melko Hyvin
Ei vaikutusta vihin vihin paljon paljon
ostopiiitokseen vaikutusta  vaikutusta  vaikutusta  vaikutusta

Perheenjisen
Ystivi tai tuttava

Painenhallinnan asiantuntija, kuten liakiri
tai ravitsemusterapeutti

Liikunta-alan ammattilainen, kuten

O O 0O
O O 00
O O 0O
O O 00
O| 0|00

personal trainer tai liifkuntaneuvoja
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Hyvin Melko Melko Hyvin
Eivaikutusta viihin vihin paljon paljon
ostopiitokseen vaikutusta  vaikutusta  vaikutusta  vaikutusta

Painonpudotuksen vertaistukiryhmin jisen O O O O O

sosiaalisessa mediassa
Sosiaalisen median vaikuttaja O O O O O
O O O O

Julkisuuden henkils O

14. Arvioi kuinka tiirkeiiksi koet seuraavat piirteet painonhallinnan asiantuntijassa,
kuten Lidikiirissii tai ravitsemusterapeutissa, jotta luotat hiineen *

Hyvin Melko Melko Hyvin
samantckevii samantckevii tirkedd tirkedi

O

Korkea koulutustaso
Samaistuttava eliimiintarina
Kannustava asenne

Tuttuus, julkisuudessa esiintyvi persoona

Konkreettisten vinkkien antaminen

painonpudotukseen ja -hallintaan
Painonpudotuksen haasteista puhuminen

Tieteellisen tiedon antaminen
painonpudotusmenetelmiisti (VLCD)

010 00000
O 000000
Q0 00000

OO OO0

15. Arvioi kuinka tirkeiksi koet seuraavat piirteet liikkunta-alan ammattilaisessa,
kuten personal trainerissa tai lilkuntaneuvojassa, jotta luotat hiineen *

Hyvin Melko Melko Hyvin
samantekevii samantekevii tirkeda tirkeid

Korkea koulutustaso
Samaistuttava elimiintarina
Kannustava asenne

Tuttuus, julkisuudessa esiintyvi persoona

Konkreettisten vinkkien antaminen

O 0000
010000
O 0000
O 10000

painonpudotukseen ja -hallintaan
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Hyvin Melko Melko Hyvin
samantekevii samantekevii tirkedd tirkedi

Painonpudotuksen haasteista puhuminen O O O O
Tieteellisen tiedon antaminen O O O O

pamonpudotusmenetelmiisti (VLCD)

16. Misti seuraavista painonhallintaan ja -pudotukseen liittyvistii aiheista kaipaisit
lisdii keskustelua tai tietoa? *

D Kehorauha

D VLCD-ruokavalio

I:l Liikunnan merkitys painonpudotuksessa
I:I Stressinhallinta

[:| Painonpudotuksen terveyshyadyt

I:l Jokin muu, miki?

17. Arvioi asteikolla 1-5, kuinka vahvasti seuraavat mielikuvat heriiviit mieleesi
painonhallintatuotteesta, jonka mainoksessa esiintyy ldédkiiri tai ravitsemusterapeutti *
1 = Ei mielikuvaa/ei juurikaan heréii mieleeni, 2 = Hyvin heikko mielikuva, 3 = Melko heikko mielikuva,

4 = Melko vahva mielikuva, 5 = Hyvin vahva miclikuva

Tehokas
Luotettava

Turvallinen

&4 -u{ -84 -8l
wh

Hyvi hinta-
laatu-suhde 5

Helppokiyttdinen i
1 8
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Tieteellisesti .|
todistettu 1 5

(]
Haastava -|
1

18. Arvioi asteikolla 1-5, kuinka vahvasti seuraavat mielikuvat heriivit mieleesi
painonhallintatuotteesta, jonka mainoksessa esiintyy personal trainer tai
liikuntaneuvoja *

1 = Ei mielikuvaa/ei juurikaan herii mieleeni, 2 = Hyvin heikko mielikuva, 3 = Melko heikko mielikuva,
4 = Melko vahva miclikuva, 5 = Hyvin vahva miclikuva

[2]
Tehokas -l
1

5

Luotettava =
1 ]

Turvallinen =
1 5

El
Hyvi hinta- -I

laatu-suhde 5

Helppokiyttoinen ‘l
1 5

Ticteclliscsti [
todistettu | 5

Haastava '

1 3
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19. Arvontaan osallistuminen
(kahden 50 € lahjakortin arvonta Nutrilett.com verkkokauppaan)

Titithiin yhteystietosi osallistuaksesi arvontaan.
Jos haluat vain vastata kyselvyn anonyymisti ja sivuuttaa arvonnan, voit painaa suoraan "Lihetd".

Sihkopostiosoite |
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Kyselytutkimuksen tietosuojailmoitus

TURKU AMK

TURKU UNIVERSITY OF
APPLIED SCIENCES

TIETOSUOJASELOSTE/-ILMOITUS
EU:n yleinen tietosuoja-asetus
13 ja 14 artiklat

Tietoa henkilétietojen kasittelystd Turun ammattikorkeakoulun opinndytetydssa.
Opinnaytetyd nimi on Markkinointiviestinndissé hyédynnettdvien asiantuntijoiden
rooli kuluttajan ostopéiditiksessd.

OPINNAYTETYOHON LITTYVAAN TUTKIMUKSEEN OSALLISTUVALLE

Olet osallistumassa Turun ammattikorkeakoulun opinndytetyéhdn liittyvdan kyselytutkimukseen.
Tassa selosteessa kuvataan, miten henkilotietojasi kdsitelldan tutkimuksessa.

Tutkimukseen osallistuminen on vapaaehtoista. Sinuun ei kohdistu mitddn negatiivista
seuraamusta, jos et osallistu tutkimukseen tai jos keskeytat osallistumisesi tutkimukseen. Taman
ilmoituksen lopussa kerrotaan tarkemmin, mitd oikeuksia sinulla on.

1. Opinnaytetyotutkimuksen rekisterinpitaja

Nimi: Ella Lukkari
Sahkopostiosoite: ella.lukkaril@edu.turkuamk.fi

Yhteyshenkild tutkimuksen tietosuojaa koskevissa asioissa:

Nimi: Jaani Kuusela, tietosuojavastaava (Turun AMK)
Puhelinnumero: +358 44 907 2894
S&hkopostiosoite: tietosuoja@turkuamk fi

N

Kuvaus opinndytetyotutkimuksesta ja henkilotietojen kasittelyn tarkoitus

Henkildtietoja kasitellddn Turun ammattikorkeakoulun opinnaytetyohon liittyvan
kyselytutkimuksen yhteydessa. HenkilGtietoja kdsitelladn ainoastaan silloin, kun olet jattanyt
yhteystietosi osallistuaksesi lahjakortin arvontaan. Kyselytutkimukseen on mahdollista vastata
taysin anonyymisti, jos et osallistu lahjakortin arvontaan. Talldin henkilotietoja ei kerata.
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TURKU AMK

TURKU UNIVERSITY OF
APPLIED SCIENCES

3. Opinndytetyon ohjaaja

Nimi: Jarmo Ahonen
Sahkopostiosoite: jarmo.ahonen@turkuamk.fi

b

Opinniytetyotutkimuksen henkiltietojen kasittelyyn osallistuvat

Tutkimuksen kuluessa henkilétietoja kasittelevdt seuraavat henkilét tai tahot:
Ella Lukkari, tutkimuksen tekija ja rekisterinpitdja.

gt

Opinndytetydn nimi, luonne ja tutkimuksen kestoaika

Opinndytetydn nimi: Markkinointiviestinnéssd hyGdynnettdvien asiantuntijoiden rooli kuluttajan
ostopdcdtdksessd

Kertatutkimus

Henkilotietojen kasittelyn kesto: Henkilotietoja kdsitelldan vain lahjakorttien arvonnan
toteuttamiseksi. Arvonnan jalkeen henkilétiedot poistetaan valittomasti.

6. Henkilotietojen kdsittelyn oikeusperuste
Henkilotietoja kasitelldan seuraavalla yleisen tietosuoja-asetuksen 6 artiklan 1 kohdan mukaisella

perusteella:

Suostumus
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TURKU AMK

TURKU UNIVERSITY OF
APPLIED SCIENCES

7. Mitd henkiltietoja tutkimusaineisto sisaltaa

Tutkimuksessa kerataan henkilon sahkopostiosoite.

8. Erityiset henkildtietoryhmaét

Tutkimuksessa ei kasitella erityisid henkildtietoryhmia.

9. Mistd ldhteistd henkiltietoja kerdtédan

Tallennettavat tiedot saadaan tutkittavalta itseltddn eli opinndytetydn kyselytutkimukseen
vastanneelta yhteystietonsa jattaneelta henkildlta.

10. Tietojen siirto tai luovuttaminen EU:n tai Euroopan talousalueen
ulkopuolelle

Henkildtietoja ei siirreta EU:n tai ETA:n ulkopuolelle.

11. Henkilotietojen suojauksen periaatteet

Henkilotiedot suojataan kayttdjatunnuksella ja salasanalla.

12. Henkilotietojen kasittely tutkimuksen paattymisen jdlkeen

Henkilotietoja sisaltava tutkimusaineisto havitetdan.

13. Mita oikeuksia sinulla on ja oikeuksista poikkeaminen

Yhteyshenkil6 tutkittavan oikeuksiin liittyvissa asioissa on tdman ilmoituksen kohdassa 1 mainittu
henkild.
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TURKU AMK

TURKU UNIVERSITY OF
APPLIED SCIENCES

; - : . 17 artikl

Sinulla on oikeus peruuttaa antamasi suostumus, mikali henkilStietojen kasittely perustuu
suostumukseen. Suostumuksen peruuttaminen ei vaikuta suostumuksen perusteella ennen sen
peruuttamista suoritetun kasittelyn lainmukaisuuteen.

oi i e a i A o ksen 15 artikl

Sinulla on oikeus saada tieto siit3, kasitellddnkd henkildtietojasi hankkeessa ja mitd
henkildtietojasi hankkeessa kasitelldan. Voit myds halutessasi pyytaa jaljenndksen késiteltavista
henkilctiedoista.

Qikeus tietojen oikaisemiseen (tietosuoja-asetuksen 16 artikla)

Jos kasiteltavissa henkilotiedoissasi on epatarkkuuksia tai virheitd, sinulla on oikeus pyytaa niiden
oikaisua tai tdydennysta.

oi o i ’ - 17 arti

Sinulla on oikeus vaatia henkildtietojesi poistamista seuraavissa tapauksissa:

a) henkildtietoja ei enad tarvita niihin tarkoituksiin, joita varten ne kerattiin tai joita varten
niitd muutoin késiteltiin

b) peruutat suostumuksen, johon késittely on perustunut, eika kasittelyyn ole muuta laillista
perustetta

c) vastustat kasittelya (kuvaus vastustamisoikeudesta on alempana) eika kasittelyyn ole
olemassa perusteltua syyta

d) henkildtietoja on kasitelty lainvastaisesti; tai

e) henkildtiedot on poistettava unionin oikeuteen tai jasenvaltion lainsdadantoon perustuvan
rekisterinpitdjaan sovellettavan lakisdateisen velvoitteen noudattamiseksi.

Qikeutta tietojen poistamiseen ei kuitenkaan ole, jos tietojen poistaminen estad tai vaikeuttaa
suuresti kasittelyn tarkoituksen toteutumista tieteellisessa tutkimuksessa.

Qikeus kasittelyn rajoittamiseen (tietosuoja-asetuksen 18 artikla)

Sinulla on oikeus henkildtietojesi kasittelyn rajoittamiseen, jos kyseessa on jokin seuraavista
olosuhteista:
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TURKU AMK

TURKU UNIVERSITY OF
APPLIED SCIENCES

a) kiistdt henkildtietojen paikkansapitavyyden, jolloin késittelya rajoitetaan ajaksi, jonka
kuluessa ammattikorkeakoulu voi varmistaa niiden paikkansapitévyyden

b) kasittely on lainvastaista ja vastustat henkilGtietojen poistamista ja vaadit sen sijaan
niiden kaytdn rajoittamista

¢) ammattikorkeakoulu ei enda tarvitse kyseisia henkilotietoja kasittelyn tarkoituksiin, mutta
sind tarvitset niita oikeudellisen vaateen laatimiseksi, esittdmiseksi tai puolustamiseksi

d) olet vastustanut henkildtietojen késittelyéd (ks. tarkemmin alla) odotettaessa sen
todentamista, syrjayttavatko rekisterinpitajan oikeutetut perusteet rekisterdidyn perusteet.

Qikeus siirtaa tiedot jarjestelmasta toiseen (tietosuoja-asetuksen 20 artikla)

Sinulla on oikeus saada ammattikorkeakoululle toimittamasi henkilotiedot jasennellyssa, yleisesti
kadytetyssd ja koneellisesti luettavassa muodossa, ja oikeus siirtaa kyseiset tiedot toiselle
rekisterinpitdjalle ammattikorkeakoulun estamattd, jos kasittelyn oikeusperuste on suostumus tai
sopimus, ja kasittely suoritetaan automaattisesti.

Kun kaytat oikeuttasi siirtaa tiedot jarjestelmasta toiseen, sinulla on oikeus saada henkilGtiedot
siirrettya suoraan rekisterinpitajalta toiselle, jos se on teknisesti mahdollista.

Vastustamisoikeus (tietosuoja-asetuksen 21 artikla)

Sinulla on oikeus vastustaa henkildtietojesi kasittely3, jos kasittely perustuu yleiseen etuun tai
oikeutettuun etuun. Talléin ammattikorkeakoulu ei voi késitelld henkildtietojasi, paitsi jos se voi
osoittaa, ettd kasittelyyn on olemassa huomattavan térkea ja perusteltu syy, joka syrjayttaa
rekisterdidyn edut, oikeudet ja vapaudet tai jos se on tarpeen oikeusvaateen laatimiseksi,
esittdmiseksi tai puolustamiseksi. Ammattikorkeakoulu voi jatkaa henkilétietojesi kasittelyd myos
silloin, kun sen on tarpeellista yleistd etua koskevan tehtévén suorittamiseksi.

Valitusoikeus

Sinulla on oikeus tehda valitus tietosuojavaltuutetun toimistoon, mikali katsot, ettd
henkilotietojesi kasittelyssa on rikottu voimassa olevaa tietosuojalainsdadantoa.

Tietosuojavaltuutetun toimiston ajantasaiset yhteystiedot: https://tietosuoja.fi/etusivu
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