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ESIPUHE

Onko alennusmyynneistd haittaa kuluttajille2 Monen korvaan kysymys kuulostaa ékkiseltécn oudolta: alennus-
myynnithdn ovat oiva mahdollisuus hankkia tarvitsemiaan tuotteita normaalia edullisemmin. Usein ensimméiset
ajatukset vievat juuri alennusmyyntien mydnteisiin puoliin, ja aleostosten tekeminen néhdéén ennen kaikkea
s&dstémisend. Ei ihme, etté alennusmyynnit kiinnostavat kuluttajia varsin sankoin joukoin.

Arvioidakseen itselleen koituvia hydtyjé kuluttajilla tulee olla riittévésti helposti ymmérrettdvad tietoa osto-
padatéstensd tueksi. Alemarkkinoinnissa — kuten kaikessa markkinoinnissa — esitettyjen argumenttien tulee pitéaé
paikkansa eivétkd ne saa johtaa harhaan. Harmillista kylld, néin ei aina ole.

Kilpailu- ja kuluttajavirastossa (KKV) kéynnistyi 2022 kuluttaiille suunnattu kyselytutkimus. Tavoitteena oli saada
tietoa kuluttajien alennusmyyntikayttaytymisestd seké erityisesti siitd, havaitsevatko kuluttajat harhaanjohtavaa
alennusmarkkinointia ja jos, niin koituuko tésté haittoja heille - ja kylla: haitat ovat vielépé varsin yleisié. Kyse-
lymme mukaan harhaanjohtava alennusmarkkinointi aiheuttaa jonkinlaista kuluttajahaittaa runsaalle kolman-
nekselle kuluttajista. Haitat iimenevéat huonolaatuising, turhina ja liian kalliiksi osoittautuneina ostoksina. Héti-
kainti ostospadtdstilanteessa kasvattaa haittojen kokemisen riskié. Lisdksi useampi kuin joka kolmas kuluttaja
kertoi jatkuvien alennusmyyntien hémértévén késitystd siitd, miké on alennetun tuotteen tavanomainen hintataso.

Kyselytutkimuksen aineisto kerattiin toukokuussa 2022 ja vastaukset heijastelevat senhetkisté tilannetta. Sittem-
min vuoden 2023 alussa voimaan tuli uutta alennushinnan ilmoittamista koskevaa saéntelyd, jolla pyritdén
helpottamaan kuluttajien mahdollisuuksia arvioida alennettuja hintoja ja vertailla niité aiempaan hintatasoon.
Sadntelyn vaikutuksia tullaankin nyt tarkkailemaan erityisellé mielenkiinnolla.

Raportti on yksi esimerkki KKV:n arvojen mukaisesta yhdessé saavuttamisesta, joka perustuu erilaisen osaamisen
hysdyntdmiseen. P&avastuut jakautuvat siten, ettd luvun 2 kirjallisuuskatsauksen on kirjoittanut johtava asian-
tuntija Helena Tuorila, kyselytutkimuksesta ja sen raportoinnista puolestaan vastaavat johtavat asiantuntijat Katja
Jarveld ja Mika Saastamoinen. Lisgksi tutkimusohjaaja Samuli Leppdlé ja ekonomisti Matti Sipiléinen ovat
tehneet regressioanalyysit. KKV:n siséiseen seurantaryhméén ovat kuuluneet johtava asiantuntija Mika Haka-
maki, erityisasiantuntija Saija Kivimaki ja kuluttaja-asianneuvos Anja Peltonen. Kiitokset heille kaikille.

Espoossa 10.2.2023

Tuulia Hakola-Uusitalo
tutkimusjohtaja
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THVISTELMA

Alennusmyynnit tarjoavat kuluttajille mahdollisuuden tehdé edullisia ostoksia. Valitettavasti alennusmyynneissé
toisinaan esiintyy harhaanjohtavaa markkinointia, joka voi johtaa edullisten ostosten sijaan kuluttajahaittoihin.

Kilpailu- ja kuluttajavirasto toteutti toukokuussa 2022 kyselytutkimuksen, jossa selvitettiin kuluttajien nékemyksic
ja kokemuksia alennusmyynneisté ja alennusmarkkinoinnista. Kyselyyn vastasi 1 001 kuluttajaa. Vastaajat
muodostivat edustavan otoksen 18-79-vuotiaista mannersuomalaisista.

Tutkimuksen perusteella alennusmyynnit kiinnostavat laajalti kuluttajia. Selvésti yli puolet kuluttajista on véhintéan
melko kiinnostunut niistd, ja runsas nelj@sosa ostaa alennusmyynneisté véhintadn kuukausittain. Térkeimpia
alennusmyyntien tietol&hteitd ovat lehdet ja kotiin jaetut mainokset.

Monet kuluttajat kéyttévét harkintaa alennusostoksissaan: yli puolet selvittéd usein alennettujen tuotteiden
aiemmat hinnat ja |&hes puolet vertailee usein hintoja. Kolme viidestd kuluttajasta my&s harkitsee ostamista
tarkkaan silloinkin, kun nékee hyvén tarjouksen. Toisaalta monet kuluttajat my®s toimivat impulsiivisesti alennus-
myynneissd. Noin kaksi viidesosaa tekee véhintaénkin silloin téllin alennusmyynneistd heréteostoksia ja joka
viides hatiksityjé ostopddtoksia. Lahes puolet kuluttajista my&s tarttuu véhintédn silloin télldin hyvédn tarjoukseen
nopeasti, kun alennus on voimassa vain rajoitetun ajan tai aletuotetta on tarjolla rajoitettu erd.

Kuluttajat ovat havainneet runsaasti erilaisia harhaanjohtavia alennusmyyntikéyténtsja. Kaikkein eniten on
huomattu toistuvia loppuunmyyntejd tai varaston tyhjennyksid seké jatkuvia alennusmyyntejd, joissa alennus-
myyntikampanjaa jatketaan heti edellisen padtyttyé — noin nelisenkymmentd prosenttia kuluttajista on havainnut
téllaisia kdyténtsjd usein. Eniten harhaanjohtavaa alennusmarkkinointia on havaittu huonekalu- ja sisustusalan
kaupoissa seké kodinkone- ja elektroniikkakaupoissa.

Harhaanjohtava alennusmarkkinointi vaikeuttaa kuluttajien toimintaa markkinoilla. Yli kolmannes kuluttajista
kertoo jatkuvien alennusmyyntien hémértévén usein heidén késitystéén hintatasosta ja ldhes neljésosalla ei usein
ole kasitystd hintatasosta sekavan hinnoittelun takia. Noin joka kolmas kuluttaja on véhintéén silloin télldin
kokenut haittaa harhaanjohtavasta alennusmarkkinoinnista. Haitat ovat olleet huonolaatuisia, turhia tai luultua
kallimmaksi osoittautuneita ostoksia.

Hatiksinti alennusmyyntitilanteessa on keskeisin tekija, joka liséé koettujen haittojen todenndkdisyyttd — on
kysymys sitten mydhemmin luultua kallimmaksi osoittautuneista, turhista ja tarpeettomista tai huonolaatuisista
aleostoksista. Harkitsevuutta ilmentévat toimintatavat eivét olleet samalla tavalla yhteydessé haittojen koke-
miseen. Sen sijaan, ettd voitaisiin todeta harkitsevaisuuden véhentévén koettuja haittoja, haittakokemukset
pikemminkin tekevét kuluttajista jatkossa harkitsevaisempia.

Tutkimuksen perusteella alennusmarkkinoinnista ja -myynneistéd koituvien kuluttajahaittojen véhentémiseksi
olennaisinta olisi kiinnittdd huomiota sellaisiin markkinoinnin ja myynnin elementteihin, jotka saavat osan
kuluttajista tekemédn hatiksityjd ostopaatdksia. Tallaisia ovat esimerkiksi markkinoinnissa esitetyt vditteet siitd,
efté alennus on voimassa vain rajoitetun ajan tai etté alennettua tuotetta on tarjolla rajoitetusti. Kun téllaisia
véitteitd esitetdén alennusilmoittelussa, niiden myds tulee pitéd paikkansa. Jos tosiasiassa alennuskampanijaa
jatketaan aina uvudelleen ja vudelleen tai tiedot alennettujen tuotteiden méadristé eivat pidékéaan paikkaansa,
kuluttajat tekevat ostopaatéksia harhaanjohtavan tiedon varassa, ja usein hatikdiden.
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1 JOHDANTO

1.1 Selvityksen tausta

Alennusmyynnit ja erilaiset tarjouskampanijat kiinnostavat kuluttajia, koska ne tarjoavat kuluttajille mahdolli-
suuden tehdé& edullisia herdteostoksia tai ajoittaa ostoksiaan sellaiseen hetkeen, kun heiddn kiinnostuksensa
kohteena olevia tuotteita myydadn halvemmalla kuin muulloin. Kuluttajan saama hyéty voidaan laskea saéstet-
tyind euroina, kun tunnistetaan tuotteen hintataso ja alennuksen laskentaperusteet — ja kun kuluttajalla on aito
tarve tuotteelle. Alennusmarkkinoinnin erilaisilla ilmaisuilla elinkeinonharjoittaja viestii kuluttajalle, etté tdmé saa
taloudellista hyétyd, koska yrityksen tarjoama tuotteen hinta on edullisempi verrattuna sen aikaisempaan omaan
hintaan. Alennusmarkkinoinnissa esitettyjen argumenttien tulee aina olla totuudenmukaisia.

Valitettavasti néin ei ldheskédn aina ole. Markkinoilla esiintyy harhaanjohtavaa alennushinnoittelua seké
kéytantsjd, jotka voivat johtaa erilaisiin kuluttajahaittoihin. Kuluttajahaitat voivat nékyé taloudellisina tappioina,
kun kuluttaja tulee maksaneeksi tuotteesta liilkaa huomattuaan, etté samaisen tai vastaavan tuotteen olisi saanut
edullisemmin muualta tai toisena ajankohtana. Kuluttajahaitat voivat ilmet& myds turhiksi osoittautuneina tai
huonolaatuisina ostoksina, kun kuluttajat ovat tehneet ostopaatdksia hatikdiden ja harkitsematta. Esimerkiksi
alennusmarkkinoinnissa korostetut huomattavan suuret alennusprosentit tai ainoastaan rajoitetun ajan voimassa
olevat tarjoukset voivat houkutella kuluttajia ékkindgisiin ostopéatdksiin puutteellisen tai jopa virheellisen infor-
maation varassa.

Vaikka alennusilmoittelu voi tarjota kuluttajille hyddyllisté hinta- ja tuoteinformaatiota, piilee siing riski sille, etfté
informaatio voi johtaa myds harhaan ja huonoihin ostop&datéksiin. Témén riskin toteutuminen nékyy Kilpailu- ja
kuluttajavirastolle (KKV) saapuneissa kuluttajien yhteydenotoissa esimerkiksi valituksina hintavirheistd, loppu-
maan p&dsseistd alennustuotteista sekd keinotekoisista alennuksista, joissa tuotteen hintaa on nostettu ennen
alennusmyyntid, jotta my&hempi alennus vaikuttaisi mahdollisimman suurelta.

Méaéritelméllisesti alennusmyynti on kestoajaltaan rajoitettu tarjous, jonka sisélténé on yrityksen myynnissé
olevan tuotteen hinnanalennus. Alennus lasketaan hinnasta, jolla tuote on voitu ostaa mainostetusta kauppa-
paikasta ennen alennusmyyntid. Kuluttaijille suunnattua markkinointia séénnelléan kuluttajansuojalain' 2 luvussa,
jonka 6 §:n mukaan markkinoinnissa ei saa antaa totuudenvastaisia tai harhaanjohtavia tietoja, jos
tiedot ovat omiaan johtamaan siihen, etté kuluttaja tekee ostop@étsksen tai muun tuotteeseen liittyvén padtsksen,
jota hén ei ilman annettuja tietoja olisi tehnyt. Hinnanalennusilmoituksista séddet&dn erikseen lain 11 §:ssd.

Alennusmyynti& koskeviin sédnndksiin tuli muutoksia kuluttajasuojalain vudistusten astuessa voimaan vuoden
2023 alussa. Kyse on nk. Omnibus-direktiivin? taytdntédnpanosta, jolla muutettin my&s tavaran hinnan-

1 Kuluttajansuojalaki (38,/1978). Ks. https:/ /www finlex.fi/fi/laki/ajantasa/ 1978 /1978003 8#L2P11

Direktiivi 2019/2161/EU unionin kuluttajansuojasééntdjen tdyténtédnpanon valvonnan parantamiseksi ja nykyaikaistamiseksi (ns.
Omnibus-direktiivi) on annettu marraskuussa 2019. Omnibus-direktiivilld muutetaan neljad EU:n kuluttajansuojadirektiivié mm.
saatamallé tarkemmin direktiivien rikkomuksia koskevista seuraamuksista, parantamalla kuluttajan kdytettévissé olevia
oikeussuojakeinoja seké poistamalla sdénnéksissd havaittuja puutteita ja epéjohdonmukaisuuksia. Ks.

https:/ / oikeusministerio.fi/hanke2tunnus=OM082:00,/2020
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alennusilmoittelua koskevaa pykélad. Padsadnténd on, ettd uusi sddntely velvoittaa ilmoittamaan alennus-
markkinoinnissa my&s alimman hinnan, jolla tavaraa on markkinoitu hinnanalennusta edelténeiden 30 péivéan
aikana. Jos yhtéjaksoisessa enintédn 60 péivéd kesténeesss markkinointikampanjassa hinnanalennus suurenee
asteittain, alimpana hintana voidaan ilmoittaa alin hinta, jolla tavaraa on markkinoitu ensimmadisté hinnan-
alennusta edelténeiden 30 péivén aikana.

Kuluttaja-asiamies julkisti jo syyskuussa 2022 péivitetyn linjauksen3, jota alettiin soveltaa uvuden sadntelyn
my®étd. Linjauksessa annetaan elinkeinonharjoittaijille ohjeita kuluttajille suunnattujen alennusmyyntien, loppuun-
myyntien, tarjousten ja erilaisten hintavertailujen toteuttamiseen. Linjaus toimii l&éhtskohtana kuluttaja-asiamiehen
valvontatyéssd. Kuluttaja-asiamiehen linjausten tarkoituksena on antaa yrityksille ohjeistusta, neuvontaa ja tietoa
lain s&dnnésten sisalléstd ja erityisesti kdyténtéén soveltamisesta. Linjauksissa esitetyt periaatteet auttavat ja
tukevat yrityksid toimimaan lainmukaisella tavalla.

1.2 Selvityksen tavoite

Vuoden 2022 alussa KKV:ss@ kaynnistyi tutkimus, jonka tavoitteena oli tuottaa tietoa kuluttajien alennusmyynti-
kayttéytymisesté seké& harhaanjohtavan alennusmarkkinoinnin vaikutuksista kuluttajiin. Hankkeessa efsittiin
vastauksia seuraaviin kysymyksiin:

- miten kuluttajat kéyttaytyvét alennusmyynneissé
- millaista alennuksiin liittyvéd ilmoittelua tai muita kdyténtsja kuluttajat havaitsevat ja kuinka usein
- kokevatko kuluttajat harhaanjohtavasta alennusmyyntimarkkinoinnista koituvan heille haittaa

- vaihtelevatko kuluttajien kokemukset ja nékemykset sen mukaan, millaisista kuluttajista tai tuoteryhmistd on
kysymys seka

- onko alennusmyyntikéyttéytymisen ja koettujen haittojen vélillé havaittavissa yhteyksid, ja jos, niin millaisia.

Tutkimus aloitettiin tarkastelemalla ensin kirjallisuuden avulla, miten asiaa on tutkittu aiemmin ja mité tiedetédn
alennusmyyntihinnoittelun ja -markkinoinnin vaikutuksista kuluttajien kéyttéytymiseen. Tamén jalkeen keréttiin
empiirinen aineisto kuluttajien suhtautumisesta alennusmyynteihin, alennusmyyntikéyttéytymisestd seké harhaan-
johtavan alennusmarkkinoinnin havainnoista. Se toteutettiin kuluttajakyselyné véestdd edustavalla otoksella.
Aineisto on siis kerdétty ennen edelld mainittuja Omnibus-direktiivin taytéantédnpanoon liittyvié lakimuutoksia,
jotka tulivat voimaan vuoden 2023 alussa.

T&mén raportin toisessa luvussa pureudutaan aiemman kirjallisuuden pohjalta aiheeseen kéymalla lapi alennus-
myyntejd, alennusmyyntihinnoittelua seké kuluttajien alennusmyyntikéyttaytymistd ja ostopaétsksentekoa koske-
vaa tutkimusta. Luvussa 3 kerrotaan empiirisen kyselytutkimuksen toteutuksesta ja luvussa 4 kuvaillaan saatuja
tuloksia. Viimeisessé luvussa esitetdén tutkimuksen yhteenveto ja tuloksiin liittyvéd pohdintaa.

®  https://www.kkv.fi/kuluttaja-asiat /tietoa-ja-ohjeita-yrityksille /kuluttaja-asiamiehen-linjaukset/ alennusilmaisut-markkinoinnissa-

versio-2023/
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2 KULUTTAJAN OSTOKAYTTAYTYMINEN JA SIIHEN
VAIKUTTAMINEN ALENNUSMARKKINOINNISSA

2.1 Psykologinen hinnoittelu

Psykologinen hinnoittelu on yksi vanhimmista markkinointistrategioista. Husti¢ ja Gregurec (2015, 31) muistutta-
vat, ettd hinta ansaitsee erityisen huomion, koska se vaikuttaa suoraan kuluttajan kéytettévissé oleviin varoihin
aleostoksen jalkeen. Kuten Tuokko (2019, 8) toteaq, hinnan esitystapa vaikuttaa kuluttajan ostoaikomukseen.
Psykologisen vaikutuksen aikaansaamiseksi tuotteen hinta on tuotava esille houkuttelevasti. Hyvé esimerkki tésté
on hinnanalennuksen ilmoittaminen kuluttajalle. Hinnanalennus voidaan ilmoittaa joko euroina tai prosentteina
sen perusteella, kumpi nayttéd edullisemmalta kyseisessa tilanteessa. (Bergstrém ja Leppénen 2009, 275.)

Martikainen (2018, 14-16), Somervuori (2018, 52) seké Jaber jaJaber (2017) toteavat, ettd kuluttajat lukevat
numeroita vasemmalta oikealle ja numerosarjan ensimméisiin lukuihin kiinnitetéén enemmén huomiota kuin
numerosarjan jélkimméisiin lukuihin. Kuluttaja voi kokea hinnan 1,99 € paljon edullisemmaksi kuin se todelli-
suudessa on verrattuna hintaan 2,00 €. Useimmilla kuluttaijilla on tapana pyéristéd hinta seuraavaan alempaan
lukuun, esimerkiksi hinta 1,99 € pyéristetdén lukuun 1,00 €.

Numerolla 5 on erityinen asema kuluttajien numeroiden prosessoinnissa. Kuluttaja prosessoi hintoja vertailles-
saan numerot kahteen luokkaan, edullisiin ja kalliisiin hintoihin. Luvut 1, 2, 3, 4 tulkitaan pieniksi ja luvut 6, 7, 8
ja @ mielletdén suuriksi. Toisaalta kahden tuotteen hintoja verrattaessa kuluttajan on helpompaa vertailla hintoja,
jos molemmat hinnat ovat kalliita, esimerkiksi 68 € ja 79 €, kuin tilanteessa, jossa toinen luku on pieni ja toinen
suuri, esimerkiksi 69 € ja 92 €. Alennuskampanjoiden viestinnéssé kallimman hinnan suurempi fonttikoko
nopeuttaa p&atdstd, kun arvioidaan, kumpi hinta on kalliimpi sek& péinvastoin. (Martikainen 2018, 14-16.)

Ns. ysiysi-hinnoittelua on kéytetty vuosikymmenid. Ysiysi-hinta koetaan valmiiksi alennetuksi hinnaksi ja kuluttaja
mielt&d tuotteen todellisen hinnan ylittévén psykologisen tasarahahinnan. (Bergstrém ja Leppénen 2009, 275;
Rope ja Pyykks 2003, 210.) Martikainen (2018, 14-16) ja Tuokko (2019, 18-19) huomauttavat, ettd témdn
voimakkuusvaikutuksen liséiksi kuluttajan paatsksentekoon vaikuttaa vélimatkavaikutus, jolla tarkoitetaan kahden
hinnan vélisen eron tulkintaa. Mit& pienempi on kahden hinnan vélinen ero, sitd kauemmin kuluttajalla menee
hintojen vertailuun. Esimerkiksi kuluttajalla kestdé kauemmin paéttad, etté luku 8 on suurempi kuin luku 6 verrat-
tuna paatdkseen, jossa luku 8 on suurempi kuin luku 2.

Webserin lailla, joka on yleisen tason teoria siitd, miten tarkasti pystymme havaitsemaan kuvioiden osia ja niiden
suhteita, on térkeitd implikaatioita psykologiselle hinnoittelulle. Hinnan suhteellisiin kynnysarvoihin pohjautu-
vassa mallissa hintojen vélisen eron téytyy ylittaé tietty kynnysarvo, jotta kuluttaja huomaa hintojen vélisen eron.
Weberin lain mukaan témé tarkoittaa sité, ettd jos pienin kuluttajan havaitsema ero hintojen vélissd on esimer-
kiksi 10 prosenttia, tdytyy sata euroa maksavassa tuotteessa hintaeron olla yli 10 euroaq, jotta ero hintojen vélissa
havaittaisiin. Mikéli hintaero jG& pienemmdksi kuin kuluttajan pienin havaitsema hintaero, ei hintaerolla ole
vaikutusta kuluttajan kéyttéytymiseen. (Puska 2016, 18-19; Tuokko 2019, 19.)

Hinnan suhteellisen kynnysarvon teoriaa on laajennettu Weberin ja Fechnerin laissa koskemaan hinnan ala- ja
ylarajoja. Témén lain mukaan kuluttajilla on seké ala- ettd ylérajat hyvéksyttaville hinnoille. Hinnat, jotka ovat
alarajan ylapuolella ja ylérajan alapuolella, koetaan hyvéksyttéviksi. Mikéli tuotteen hinta nousee ylérajan yla-
puolelle, sité pidetddn kalliina ja jétetdén ostamatta. Jos hinta on alarajan alapuolella, kuluttaja saattaa epéillé
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tuotteen laatua. Hyvdksyttévien hintojen vaihteluvéli on sité pienempi mité tunnetummasta tuotteesta on kyse.
Tuntemattomampien tuotteiden suurempi vaihteluvdli perustuu siihen, efté tuotetta ostetaan harvemmin, jolloin
sen arvoa on vaikeampi mé&éritellé. (Puska 2016, 18-19; Thaler 1980, 50.)

2.2 Hintaan perustuva kuluttajan ostokéyttéytyminen

Martikainen (2018) ja Somervuori (2012) toteavat, ettd kuluttajien ostokéyttéytyminen on térkeé tutkimuskohde
taloustieteessd, markkinoinnissa ja kéyttaytymispsykologiassa. Viitehinta, hintamielikuva, hinta-laatumielikuva ja
hintamuisti ovat késitteitd, jotka auttavat ymmértdmédn kuluttajan hintaan perustuvaa ostokéyttaytymistd.
Ymmadrrystd tdydentéd ndkemys hinnan vaikutuksesta erilaisiin kuluttaijiin.

Viitehinta on ostajan vertailuhinta, johon hén vertaa tuotteen hintaa. Hintaan vaikuttavat mm. viimeksi maksettu
hinta, aiemmin maksetut hinnat, kilpailevien tuotteiden hinnat, tuotteen aiemmat alennukset, mainostettu hintq,
tuotekategoria seké ostajaan liittyvét tekijét kuten muisti ja tunteet. (Somervuori 2018, 22, 95-98; Tuokko 2019,
14; Laitinen ja Leppélé 2010, 5-6.) Viitehinta pdivittyy henkilén vusien ostokokemusten myétéd. Esimerkiksi se,
minké& hinnan ostaja ensimmadiseksi huomaa tullessaan sisdén myymélaén tai verkkokauppaan, vaikuttaa siihen,
miten ostaja arvioi tuotteiden hintoja. Jos myymdl&ssé on ensimmdisend esillé tuotekategorian halvimmat
tuotteet, se saa kallimmat tuotteet néyttdméadn vieldkin kalliimmilta. Jos taas ostaja havaitsee ensin kallimman
hinnan, se saa ostoksen néyttéméaan edullisemmalta. (Somervuori 2018, 98-99; Ahmetoglu ym. 2014.)

Hinnat, joilla myyjat myyvét tuotteitaan, muodostavat ulkoisen viitehinnan. Ulkoinen viitehinta ja kuluttajan
siséinen viitehinta liittyvét toisiinsa, sillé kuluttajat vertaavat ostotilanteessa sisdisté viitehintaansa ulkoiseen viite-
hintaan. (Laitinen ja Leppélé 2010, 6; Somervuori 2018, 102.) Alennukset alentavat kuluttajan ulkoista viite-
hintaq, jota kuluttaja vertaa ennalta muistamaansa tietoon tuotteiden hinnoista. Alentunut ulkoinen viitehinta voi
luoda ristiriidan kuluttajan sis@isen viitehinnan kanssa, miké vaikuttaa kuluttajan ostoaikeisiin positiivisesti. Kulut-
taja huomaa saavansa tuotteen halvemmalla kuin normaalisti ja ostaa tuotteen. (Laitinen ja Leppéla 2010, 11;

Somervuori 2018, 103.)

Viitehinnan yhteydessa puhutaan usein prospektiteoriasta, joka on taloustieteitd ja psykologiaa yhdistelevé malli
kuluttajan kayttaytymisestd ostopadtsstilanteessa epévarmuuden koskiessa yleistd hintatasoa. Kahnemanin ja
Tverskyn kehitteleméssé prospektiteoriassa pddtsksia arvioidaan suhteessa johonkin vertailukohteeseen.
Hinnoittelussa t&dmé& merkitsee sitd, ettd viitehintaa matalammat hinnat (hinnan alennus) tulkitaan voitoiksi ja
viitehintaa korkeammat hinnat (hinnan korotukset) tulkitaan tappioiksi. Prospektiteoriassa kuluttaja on positiivisten
pddtdsten suhteen riskinkarttaja ja negatiivisten pdétdsten suhteen riskinottaja. 1lmidté nimitetdén tappio-
kammoksi. Ostajan negatiivinen reaktio esimerkiksi 50 euron hinnan korotukseen on voimakkaampi kuin mité
samansuuruinen hinnan alennus tuottaisi iloa. (Kahneman ja Tversky 1979; Thaler 1980; Simon ym. 2021, 64—

66; Somervuori 2012, 2018; Tuokko 2019, 14-15))

Hintamielikuvalla tarkoitetaan kuluttajan omakohtaista késitystd tuotteen hinnasta. Hintamielikuva on muistikuva
mieleen jGdneestd hinnasta ja se tallentuu kuluttajan aivoihin sanallisessa tai symbolisessa muodossa, kuten
"korkea hinta”. (Zeitham| 1988; Tuokko 2019, 17.) Lisdéntynyt kilpailu, globalisaatio, digitalisaatio sekd muu
teknologinen kehitys muuttavat kuluttajien ndkemyksi@ hinnoista (Simon ym. 2021, 9), samoin kuin kuluttajan
sosiaalinen asema, varallisuus ja kulutustottumukset. Hintamielikuvan vaikutus paétéksenteossa korostuu, koska
kuluttajat harvoin muistavat tuotteiden tarkkoja hintoja. Sen sijaan kuluttaijille j&& mieleen arvio siité, oliko ostos
halpa, kallis vai sopivan hintainen. (Somervuori 2012; Zeithaml 1988.)
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Kuluttajien kasityksissé tuotteiden hinnat ja laatu kytkeytyvét toisiinsa. Monissa tutkimuksissa tulee esiin, miten
ostaja kdyttad hintaa laadun indikaattorina (ks. Hustié ja Gregurec 2009; Lowe ym. 2017; Salakka ja Mékinen
2008; Solomon ym. 2013, 365, 373). Somervuoren (2018, 10-11) mukaan tuote, jota markkinoidaan
korkealaatuisena ja edullisena, lahettad ristiriitaisia signaaleja. Kun ostaja epérsi brandin luotettavuutta, ostajan
on helpompi j&ttdd ostopdditds tekemdatté kuin kokeilla pitévétkd markkinointilupaukset paikkansa. Lee ja Chen-
Yu (2018) toteavat vaatteiden alennusmyyntejd tarkastelleessa tutkimuksessaan, ettd alennuksilla on yhteys
tuotteiden koettuun laatuun. Mité suurempi alennus on, sitd heikommaksi tuotteen laatu mielletécn. Simon ym.
(2021, 108) toteavat, etté premium-tuotteiden hinnoittelijat pyrkivétkin karttamaan tarjouksia. Premium-
tuotteiden myyjét ovat varovaisia alennusmyyntien ja kampanjahintojen kanssa. Liian usein tai liian suuressa
alennuksessa olevat tuotteet voivat vaarantaa néiden tuotteiden hinnoitteluasetelman.

Tutkimusten perusteella muistaminen on kontekstisidonnaista, sillé 5-50 prosenttia ostajista muistaa tuotteesta
maksamansa hinnan. Vaikka hintaa kysytdén ostajalta kassalla ostosten maksamisen jélkeen, suurin osa ostaijista
ei muista tarkkaa hintaa. (Somervuori 2018, 37-39.) Ahmetoglun ym. (2010, 36-38) mukaan kuluttajat
muistavat parhaiten useimmiten ostettavien tuotteiden hinnat, minké& liséksi hinnoittelutapa vaikuttaa hinnan
muistamiseen. Mitd monimutkaisemmin tuote on hinnoiteltu, sité vaikeampaa hinnan muistaminen on.

Hinnoittelumallit vaikuttavat eri tavoin erilaisiin kuluttajaryhmiin. Ahmetoglun ym. (2010, 38-40, 42) mukaan
yli 50-vuotiaiden p&dtdksenteossa korostuu johdonmukaisuus enemman kuin nuorilla kuluttajilla, jotka ovat
alttiimpia hinnoittelutekniikoiden vaikutuksille. Tutkimukset viittaavat siihen, etté erilaiset hinnoittelukéyténnst ovat
véhemman tehokkaita silloin, kun kuluttajat voivat tehdd muistinvaraisia hintavertailuja tai vertailla hintoja hinta-
vertailusivustoilla. Hintavertailusivustot yksinkertaistavat vertailua, mutta télldin téytyy luottaa hintavertailun
laatuun. Samaan aikaan internetin hintatietojen maéré saattaa hémmentda kuluttajaq, sillé tietoja on saatavilla
enemmadn kuin kuluttaja niitd kykenee jérkevésti kdsittelemdaan. (Simon ym. 2021, 17-18.)

Niin ikéén harhaanjohtavat alennukset vaikuttavat kuluttajiin eri tavoin. Ngwen (2018) ja Garrett (2019)
padtyvat tutkimuksissaan siihen, efté kun kuluttajilla on enemmén tietoa alennusmyyntihinnoittelusta, he eivét
lankea paikkansapitéméttémiin alennuksiin niin helposti, vaan jéttévét tuotteet ostamatta. Jos kuluttajat tietévat
todellisen alkuperdisen hinnan, védarin ilmoitettu alkuperdinen hinta ei liséd tuotteen kysyntdd, vaan heikentda
kuluttajien luottamusta myyj&d kohtaan.

2.3 Kuluttajan ostopédtdkseen vaikuttavia asioita

Kuluttajan ostokéyttéytymisté tarkastelevissa léhteissd (Ahmetoglu ym. 2010, 6; Ahmetoglu ym. 2014, 697;
Kahneman, 2011; Kotaniemi 2021, 26; Lowe ym. 2017; Solomon ym. 2013, 346-347; Somervuori 2018,
25; Thaler 1980) todetaan, ettd klassisen talousteorian mukaan kuluttajat toimivat rationaalisesti hyddyntéen
kustannus-hyétyanalyysid péaatdksenteossaan. Kuluttajat valitsevat parhaimpina pitéménsé vaihtoehdot heille
mahdollisten vaihtoehtojen joukosta. Valinnan tekemiseksi kuluttajat tarvitsevat tietoa eri vaihtoehdoista ja mm.
hinnoista. Paatdksenteon psykologiaa tutkineiden Kahnemanin ja Tverskyn (1979) mukaan ostopdétds on
kuitenkin useimmiten nopea ja automaattinen, eiké sen tueksi erityisesti etsitd tietoa. Toki kuluttaja tekee valilla
padatsksia rationaalisesti ja tietoisesti harkiten, mutta se ei aina tuota parasta lopputulosta, koska ihmisen muisti-
ja aivokapasiteetti ovat rajallisia. Ostopaatdsté tehdessadn henkild saattaa myss harkinnassaan tehdé virheité.

(Kahneman 201 1; Martikainen 2018, 20; Lindstrom 2009, 139-141; Somervuori 2018, 20-21; 25-26.)

Tutkimusten perusteella voidaan todeta, etté korkea hinta nostaa motivaatiota harkita ostopaétésté tarkemmin
ja alennukset johtavat impulsiiviseen ostamiseen. Alennukset voivat ndin my&s kalliimmissa tuotteissa johtaa
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impulssiostoksiin. (Aydinlin ym. 2014; Santiniym. 2015.) Liaon ym. (2009) sek& Solomonin ym. (2013) mukaan
kuluttajien ostop&dtoksentekoa voidaan tarkastella myds etukéteissuunnittelun ndkskulmasta. Ostoksensa
suunnittelevat kuluttajat harkitsevat ennakolta, mité tuotteita ja tuotemerkkejd he haluavat. Osittain ostoksensa
suunnittelevat kuluttajat tietévét, mitd he tarvitsevat, mutta paéttévét tuotemerkeistd vasta myyméléssé. Impulssi-
ostosten tekijét eivét suunnittele ostoksiaan millaén tavalla, vaan tekevét ostoksensa tunnepohijaisesti.

Mikkosen (2021) mukaan kuluttajat pitévét omaa kulutuskéyttéytymistédn usein rationaalisena. Ropen ja
Pyykdn (2003, 24-25) mukaan téllainen rationaalisuusharha tarkoittaa ajattelua, jossa kuluttaja mieltéd omat
ajatuksensa jérkeviksi. Rationaalisuusharha aiheutuu siitd, efté kuluttajat tulkitsevat asioita tunnepohjaisesti.
Kuluttajien kdyttdytymiseen vaikuttavatkin useat psykologiset kéyttéytymismallit.

lhmisillé on taipumus korostaa nykyhetked, jolloin vélitén mielihyvé voittaa pidemmén aikavélin kokonaisedun.
Kuluttajien alennusmyyntikayttaytymisessd vélitéman mielihyvén tavoittelu johtaa tarpeettomiksi osoittautuviin
ostoksiin. Varsinkin verkkokauppojen varoitukset, ettd tuotetta on rajoitettu méaré jéliells, voimistavat pelkoa
siitd, etté kuluttaja j@d ilman tuotetta tai joutuu maksamaan siitd my&hemmin enemmén. Katumuksen pelko saa
kuluttajat tekem&dn nopeita paatdksia, jolloin psykologiset tekijét vaikuttavat padtsksentekoon itse tuotetta
enemmdn. (Mikkonen 2021.) Tilanne voidaan tulkita siten, ettd ilman jG@minen mielletéén suuremmaksi tappi-
oksi kuin tarpeeton ostos.

Alennusmyynneissd tulee esiin sopulivaikutus eli se, ettd kuluttaja toimii muiden tavoin. Oma alkuperdinen tarve
unohtuu helposti, kun muiden kiinnostuksen kohteesta tulee kiinnostavampaa. Samojen alennusmyyntituotteiden
hamuaminen aktivoi kilpailutilanteen kuluttajien keskuudessa. Black Fridayta tarkastellut Kempas (2020, 48-
49) toteaq, ettd alennusmyyntien sosiaaliset vaikutukset ovat suuret, sillé Iahes kaikki osallistuvat esimerkiksi
Black Fridayhin ja vain harva haluaa jé&dé pois ostosten tekemisestd. Sosiaalisilla tekijsillé on vahva merkitys
siksi, etté alennuksia on kylld ympéri vuoden tarjolla, mutta samanlaisia asiakasryntayksi@ ne eivét saa
aikaiseksi. Sosiaalisiin tekijsihin alennusmyynneissd liittyy myds FOMO-ilmi& (lyhenne sanoista fear of missing
out). FOMO tarkoittaa sitd, ettd ihmiset pelk&dvat j@événsd jostakin paitsi, jos eivat tee ostoksia (ks. myds Kota-
niemi 2021).

Kuluttajan ostopédtdkseen vaikuttaa Ropen ja Pyykén (2003, 84) mukaan se, ettd uuden kokemisen vietti on
ehtyméatén ja se ndkyy uutuuksien kiinnostavuudessa. Jos uusien asioiden kokeminen mahdollistaa muiden
tarpeiden (pdteminen, mielihyvd, elémdn helpottaminen) kohdistumisen samaan asiaan, se antaa enemmdn
houkutusvoimaa kyseiselle asialle. Alennusmyynnit luovat hyvén filaisuuden uusien asioiden kokeilemiseen
alennettujen hintojen myéta.

Yritys voi tarjota tuotetta maérdllisesti rajoitetun erdn tai tuote voi olla saatavilla rajoitetun ajan. Téllaiset tarjouk-
set perustuvat psykologiseen niukkuusperiaatteeseen, jonka mukaan asiat ovat kuluttaijille arvokkaampia silloin,
kun niiden saaminen on rajoitettua ja kuluttajien vapaaseen valintaan kohdistuu rajoituksia. Niukkuusperiaatteen
voima perustuu ihmisten vahvaan haluun selvitd iiman tappiota. lhmiset on helpompi motivoida toimimaan, kun
heidat saadaan keskittym&dn mahdolliseen tappioon enemman kuin hyétyyn. (Ahmetoglu ym. 2010, 32-35;
Ahmetoglu ym. 2014; Kotaniemi 2021, 8, 20.)

Kuluttajien kéyttaytymisessé voidaan havaita korkeaan hintaan ankkuroituminen. Ostettavan asian korkea
l&htshinta ja iso alennusprosentti houkuttaa. Kun tuotteessa lukee —80 %, se saa innostumaan, jolloin ei tule
mietittyd tuotteen tarvetta. Kuluttajan ajatusten ankkuroituminen nékyy myds tuoteasettelussa ja siing, miten niit&
kéytetéén alennusmyynti-ilmoituksissa. Mikkonen (2021), Simon ym. (2021, 55-60) ja Somervuori (2018,
104-105) muistuttavat siitd, etté kolme vaihtoehtoa valintatilanteessa liscid keskimmdéisen vaihtoehdon kiinnos-
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tavuutta. Kolmen vaihtoehdon valintatilanteessa kuluttajat valitsevat riskejé vélttackseen keskimméisen vaihto-

ehdon.

Termi& “ilmainen” kéytetdén monin tavoin markkinoinnissa. Tyypillisia ilmaisuja ovat “kaksi yhden hinnalla” tai
"kaupan padlle”. Liaon ym. (2009) mukaan ilmaiset lahjat houkuttelevat kuluttajia tekeméén impulssiostoksia ja
ostamaan tuotteita, joiden hankintaa he eivét ole harkinneet aikaisemmin. Shampanierin ym. (2007) seké
Ahmetoglun ym. (2014) selvitysten perusteella témé johtuu varmuusvaikutuksesta. Kaikkiin ostoksiin siséltyy riski,
eftd ostaja katuu ostostaan. limaisena saaduissa tuotteissa katumusta ei ole. Toisaalta ihmiset valitsevat vaivatto-
man edun. Alennusten laskeminen edellyttdd kuluttajalta kogpnitiivista vaivaa toisin kuin ilmaisena saatava asia.
lImainen tuote ei edellytd pohdintoja sen hinnasta. Kuten Larson (2014) toteaa, sanan “ilmainen” liittdminen
tarjoukseen on tyypillinen esimerkki kehysvaikutuksesta eli siitd, ettd tuotteiden ominaisuuksia korostetaan posi-
tiivisiksi koetuilla tavoilla.

2.4 Alennusmyynneistd tehtyjé tutkimuksia

Tutkimukset osoittavat, ettd alennukset toimivat vahvoina motiiveina ostop&dtdkselle. Husti¢in ja Gregurecin
(2015) mukaan 60 prosenttia kuluttajista seuraa tuotteista annettavia alennuksia ostop&atsksia tehdessadn.
Alennusten vaikutus ostop&dtokseen tulee esiin myds Inmanin ym. (1990) tutkimuksessa, jossa todetaan
alennuskyltin liittédmisen tuotteen yhteyteen kasvattavan sen kysynt&d, vaikka tuotteen hinta pysyy samana.
Samoin Liao ym. (2009) seké Wang ym. (2019) osoittavat tutkimuksissaan alennusten edistévéin merkittévésti
impulssiostosten tekemistd.

Hintaoppaan vuoden 2021 tutkimuksessa léhes puolet (47 %) suomalaisista aikoi melko tai erittéin toden-
n&kaisesti tehdd Black Friday -ostoksia. Naisista 48 prosenttia aikoi melko tai erittéin todenndkdisesti tehdé
Black Friday -ostoksia, kun miehilld vastaava luku oli 45 prosenttia. Innokkaimmin ostoksille olivat l&hdéssé
nuoret: 18-29-vuotiaista 64 prosenttia suunnitteli tekevanséa ostoksia. Verkkokaupoissa aikoi asioida 55
prosenttia vastaaijista. Kivijalkakauppoihin oli suuntaamassa 17 prosenttia ja molempia kauppatapoja aikoi
hysdyntdé 28 prosenttia. (Hintaopas 2021.)

Suomalaisten mielesté vuoden 2021 Black Fridayna oli kohtuullista odottaa keskimédrin 26 prosentin alennuk-
sia. Odotukset tuntuvat korkeilta, kun huomioidaan millaisia Black Friday -alennukset ovat todellisuudessa olleet.
Vuoden 2020 hintadatan perusteella Suomessa joka kymmenennelld (9 %) tuotteella hinnat ensin nousivat 1.
lokakuuta ja 24. marraskuuta vélisend aikana, minké jélkeen niité alennettiin Black Fridayksi 27. marraskuuta.
Vaikka hinnat eivét laske Black Fridayna erityisen paljon, keskimé&dréinen alennus tuotteista, joiden hinta laskee
véhintdén 10 prosenttia, on 23 prosenttia. (Hintaopas 2021.) Euroopan komission (2022) tarkastelussa ilme-
nee, ettd alennusten ilmoittamisessa rikotaan yleisesti lainsaadantds, eika niitd ilmoiteta kuluttajille oikein.
Tarkastelluista verkkokaupoista 43 prosentilla ilmeni ongelmia hintailmoituksissa.

Ympdristétietoisuus on kuluttajien paétsksentekoa ohjaava megatrendi, joka vaikuttaa kuluttajien jokapéivéisiin
ostopdatdksiin. Alennusmyyntitilanteissa téllaiset periaatteet saattavat kuitenkin unohtua. Wilska (2019) tuo esiin
alennusmyyntiostosten kielteiset puolet, kuten turhat ostokset. Vaikka kuluttajat ovat tietoisia markkinoinnin
vaikutuskeinoista, tiedostamattomat motiivit saavat monet padtymaén huonoihin ostop&étéksiin. Liaon ym.
(2009) mukaan useimmat henkilét ostavat tuotteita ilman etukéteissuunnittelua, koska alennusmyynneissé heité
muistutetaan tuotteiden ostamisen tarpeellisuudesta. Hintaoppaan (2021) tutkimuksen perusteella joka viides
Black Fridayna ostoksia tehnyt suomalainen kertoi tehneensd tarpeettomiksi osoittautuneita ostoksia. Saésts-
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pankin Sa&stémisbarometrin (202 1) perusteella 60 prosenttia suomalaisista on ylipaataan tehnyt ostoksia, joita
on katunut jalkikéteen.

Vaikka alennukset houkuttelevat kuluttajia ostoksille, jatkuvat alennusmyynnit epailyttévét kuluttajia. Laitinen ja
Leppdld (2010, 15) toteavat asiakkaiden kyseenalaistavan usein alennusten motiiveja, joita ovat mm. tuotteen
korvautuminen uudella tuotteella, tuotteen viallisuus, tuotetta myyvén tai valmistavan yrityksen taloudelliset
vaikeudet ja tuotteen vanha muotoilu. Kuluttajat uskovat, etté kaupat, joissa esiintyy jatkuvasti alennuksia, eivét
ole loppujen lopuksi halvempia (Solomon ym. 2013, 366). Jatkuvat alennukset turruttavat myés kuluttajien
reagointia alennuksiin (Sipilé 2012).

Euroopan komission tutkimukset osoittavat harhaanjohtavan alennusmyyntihinnoittelun olevan kansainvélinen
ilmid. Ulkomaisissa kivijalka- tai verkkokaupoissa asioiva kuluttaja kohtaa samat ongelmat kuin kotimaassa.
Euroopan komission (2021) tutkimuksessa harhaanjohtava alennusmyynti-ilmoittelu tulee monin tavoin esiin.
Tutkimuksesta voidaan poimia seuraavat taulukossa 1 esitetyt havainnot, jotka kuvaavat kuluttajien asiointi-
kokemuksia viimeksi kuluneiden 12 kuukauden aikana.

Taulukko 1. Kuluttajien kokemukset harhaanjohtavasta alennusilmoittelusta.

Harhaanjohtava alennusilmoittelu Suomalaiset EU27-
kuluttajat maiden

(%) kuluttajat
(%)

Kotimaisissa kaupoissa asioineet kuluttajat kokivat, ettd iimaiseksi mainostetusta 35 19

tuotteesta perittiin maksuja.

Kotimaisissa kaupoissa asioineet kuluttajat havaitsivat mainoksia, joissa tuotteen 26 24
véitettiin olevan saatavilla ainoastaan rajoitetun ajan, mutta kuluttajat havaitsivat

myshemmin vaitteen paikkansapitdméttéméksi.

Kotimaisissa kaupoissa asioineet kuluttajat havaitsivat sopimattomia kaupallisia 18 13

menettelytapoja.

Muissa EU-maissa sijaitsevissa kaupoissa asioineet kuluttajat kokivat, ettd ilmaiseksi 3 5

mainostetusta tuotteesta perittiin maksuja.

Muissa EU-maissa sijaitsevissa kaupoissa asioineet kuluttajat havaitsivat mainoksia, 5 7
joissa tuotteen vditettiin olevan saatavilla ainoastaan rajoitetun ajan, mutta kuluttajat

havaitsivat myshemmin vditteen paikkansapitéméttémdaksi.

Muissa EU-maissa sijaitsevissa kaupoissa asioineet kuluttajat havaitsivat 2 3

sopimattomia kaupallisia menettelytapoja.

Euroopan komissio on yhdessa kansallisten kuluttajaviranomaisten kanssa tarkastellut 560 verkkokauppaa ja
niiden hintatietojen ilmoittamista. Tulosten mukaan yli puolet verkkokaupoista toimii epdselvésti tuotteiden
hintojen ja alennusten ilmoittamisessa. Kuluttajaviranomaiset havaitsivat, etté yli 31 prosentilla alennuksia
tarjoavista verkkokaupoista tarjoukset eivét olleet aitoja tai alennettu hinta oli laskettu epaselvasti. Tarkastelun
perusteella 211 verkkokaupassa hinta oli maksuvaiheessa kalliimpi kuin alkuperéinen hinta. Verkkokaupoista


https://www.saastopankki.fi/fi-fi/media/ajankohtaista/2021/10/saastamisbarometri-2021-taloudellinen-ahdinko-hiipuu-aiempaa-harvempi-kokee-pienet-tulot-esteena-saa?utm_source=Taloustaito&utm_medium=kumppanit&utm_content=saastamisbaron%20tiedote_awareness+consideration_fi&utm_campaign=Saastopankkiryhma_Kumppanit
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39 prosenttia ei kertonut selvasti ylimaérdaisistd tilauksen toimitukseen, maksutapoihin, varauksiin yms. liittyvisté
lisémaksuista. (European Commission 2018.)

2.5 Alennukset ja impulsiivinen ostaminen

Kuluttajan ostokéyttéytymiseen vaikuttamisesta alennusmarkkinoinnissa voidaan nostaa erikseen esiin havainto,
etté alennukset edistévat kuluttajien impulsiivista ostamista tutkimusten perusteella (ks. esim. Rodrigues ym. 2021,

Hajibour ym. 2020, K&kénen 2020, Marrasa 2020).

Alennusmarkkinoinnilla kannustetaan monin tavoin impulsiivisiin ostopdétéksiin. Keenanin (2022) mukaan ihmi-
set tekevét impulssiostoksia, koska kokevat tekevansé hyvét kaupat ja sdéstévénsa rahaa pitkélla aikavalilla.
Mita suurempi alennus on, sitd paremmaksi hankinta koetaan. Impulssiostamiseen kannustavat myds erilaiset
edut, kuten etusetelit, imaiset néytteet, tuotteen kokeilumahdollisuus ja lahjat. Psykologisesti impulssiostamiseen
kannustaa ostamisesta aiheutuva mielihyva. Mielihyva tulee vélitémammin esiin kivijalkaliikkeissa kuin verkko-
kaupoissa. Tédmén vuoksi impulssiostoksia tehd&én enemmén kivijalkaliikkeissé kuin verkkokaupoissa ja syyksi
esitet&dn se, ettd kivijalkaliikkeissé tuotteen saa heti mukaan toisin kuin verkkokaupoissa, joista tilattuja tuotteita
pitéd odottaa (ks. myds Davydenko & Peetz 2020; Rodrigues ym. 2021).

Kuluttajien impulsiivinen ostokdyttéytyminen voidaan Sternin (1962) usein siteeratun kategorisoinnin mukaan
jakaa neljaan tyyppiin:

- Puhdas impulssiostaminen (Pure impulse buying). Kaikkein helpoiten tunnistettava impulssiostamisen tyyppi
on puhtaasti impulsiivisesti tehty hankinta, joka rikkoo normaalin ostokuvion. Esimerkiksi mielenkiintoisen
aikakausilehden huomaaminen kassajonossa. Lehti ei ole kuulunut alkuperéiseen ostoslistaan, jolloin sen
ostaminen tyydytdd tunneperdisen mieltymyksen aiheuttaman vélitémén halun.

- Muistuttava impulssiostaminen (Reminder impulse buying). Muistuttavaa impulssiostamista ilmenee, kun
ostosten tekijé nékee tietyn esineen ja muistaq, ettd se on loppumaisillaan kotoa tai sitten mieleen tulee
mainos tai muu tieto ja aiempi p&dtds hankkia kyseinen tuote. Avaintekijand on aiempi kokemus tai tieto
tuotteesta, joka synnytt&d impulsiivisen ostokipinén.

- Ehdottava impulssiostaminen (Suggestion impulse buying). Ehdottavalla impulssiostamisella viitataan tilan-
teeseen, jolloin ostoksilla kévijé huomaa tuotteen ensimmaéisté kertaa ja visualisoi sille tarpeen ilman
aiempaa tietoa kyseisestd tuotteesta. Puhtaaseen impulssiostamiseen verrattuna ehdottava impulssi-
ostaminen eroaa siing, ettd se voi olla téysin rationaalista, kun taas puhtaassa impulssiostamisessa osto-
pd&téstd ajaa tunneperdinen viehdtys, joka sytyttdd ostokipindn.

- Suunniteltu impulssiostaminen (Planned impulse buying). Ristiriitaiselta kuulostavaa suunniteltua impulssi-
ostamista tapahtuu, kun ostoksilla k&vijd astuu ostoympéristéén siséiédn mielessadn jokin tietty tuote, mutta
tarkoituksenaan myés tehdé muita ostoksia hintojen ja tarjousten perusteella. Tétd tyyppié on pidetty
yhtené térkeimmistd kuluttajan ostok&yttéytymiseen liittyvistd piirteisté.

Toimimaton ja toimiva impulsiivisuus on myds hyvé késitepari. Se ensinnékin korostaa impulsiivisuuden
tilannesidonnaisuutta ja toiseksi tuo esiin sen, ettei impulsiivisuus ole yksinomaan haitallista. Toimiva impulsiivisuus
on kyvykkyytté prosessoida tietoa nopeasti ja toimia ennakkoluulottomasti tilanteessa, jossa téllainen toiminta
tuottaa optimaalisen tuloksen. Sen sijaan toimimaton impulsiivisuus kuvastaa kyvyttdmyyttd kdyttaé hitaampaa
ja harkitsevampaa toimintamallia tilanteessa, jossa téllaiselle kayttaytymiselle olisi sekd tarve ettd mahdollisuus.
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Naiden kahden impulsiivisuuden ilmenemismuodon vélillé ei ole havaittu voimakasta korrelaatiota, ja ne my&s
kytkeytyvét erilaisiin persoonallisuudenpiirteisiin sekd kogpnitiivisiin toimintoihin. (Dickman 1990.)

Kuluttajien impulsiivisen ostokéyttdytymisen tyypeille voidaan luoda otolliset toimintaolosuhteet hyédyntéamallé
mm. psykologista hinnoittelua seké psykologisia kéyttéytymismalleja. Hajibour ym. (2022) seké Keenan (2022)
toteavat, ettd mité useampia erilaisia alennushinnoittelumalleja (esim. tuotteiden niputtaminen, rajoitettu erd,
rajoitetun ajan voimassa oleva tarjous) kéytetédn yhtéaikaisest, sitd houkuttelevammaksi se osoittautuu kulutta-
jan nékdkulmasta ja kannustaa impulsiiviseen ostamiseen. Samoin edellé mainitut kirjoittajat toteavat, ettd mité
lyhyempi tuotteen elinkaari on, sité enemman siihen kohdistuu impulsiivista ostamista. Kestokulutushyédykkeité
hankittaessa ostosta mietitéén pidempéadn.

Davydenkon ja Peetzin (2020) mukaan ostosten etukéteen suunnitteleminen ja ostoslistojen hyddyntédminen
vaikuttaa ostettavien tuotteiden lukumé&araan sekd kdytettévadn rahamdérédn. Ostoslistat auttavat véhenta-
mddn ennalta suunnittelemattomia ostoksia. Kirjoittajien mukaan ostoslistoja tekevét ylipdétéan suunnittelevat
ostoksensa tarkemmin kuin sellaiset henkil&t, jotka eivét kdyté ostoslistoja. Ostoslistojen tekeminen ei kuitenkaan
estd impulssiostosten tekemistd, vaikkakin pitkélla aikavélilla véhentad niita.
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3 KYSELYTUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Aineiston hankinta

Tutkimusaineisto kerdttiin verkkokyselyné. Kyselylomake laadittiin ja testattin KKV:ssa, minké& jalkeen lomake
luovutettiin koodattavaksi lopulliseen muotoonsa palveluntarjoajaksi valitulle* Kantar TNS Oy:lle, joka kerdsi
aineiston séhképostilinkin kautta avautuvana verkkokyselyné toukokuussa 2022.

Aineisto kerdttiin Kantar TNS:n Gallup Kanava -paneelissa®. Tutkimuksen perusjoukko ovat 18-79-vuotiaat
suomalaiskuluttajat Ahvenanmaata lukuun ottamatta.

Kyselyn alussa vastaaijille tarkennettiin alennusmyynnin ja -markkinoinnin késitteet. Alennusmyynneillé tarkoitet-
tiin kestoajaltaan rajattuja tarjouksia, joissa yritys myy tuotteitaan alennettuun hintaan. Vastagijille kerrottiin, etté
alennusmyynneisté voidaan kéyttdas myds esimerkiksi ilmaisuja ALE, loppuunmyynti ja poistomyynti. Alennus-
markkinoinnilla taas tarkoitettiin alennusmyyntejd koskevia mainoksia ja ilmoituksia erilaisissa kanavissa. Kysely
koski seké kivijalkakauppojen etté verkkokauppojen alennusmyyntejd ja -markkinointia. Vastaajia pyydettiin
vastatessaan miettiméadn sellaisia kulutustavaroita kuin vaatteet ja jalkineet, kosmetiikka- ja hygieniatuotteet,
huonekalut, kodintekstiilit, astiat ja sisustustavarat, kodinkoneet ja elektroniikka, urheiluvaatteet ja -tarvikkeet seké
silm&- ja aurinkolasit. Sen sijaan pdivittdistavarakaupan ruoka- ja juomatuotteet seké henkiléautot ja muut
ajoneuvot rajattiin kyselyn ulkopuolelle.

Kyselyssd esitetyt kysymykseté koskivat kuluttajien alennusmyyntikéyttéytymistd yleensd, suhtautumista alennus-
myynteihin sek& kokemuksia harhaanjohtavasta alennusmarkkinoinnista. (Ks. kyselylomake liitteessé 1.)

3.2 Aineiston kuvaus

Kyselyyn vastasi yhteensd 1 001 kuluttajaa em. paneelista. Tiedonkeruun tavoitteena oli saada ién, sukupuolen
ja asuinpaikan mukaan védestdd edustava aineisto 18-79-vuotiaiden mannersuomalaisten joukosta, ja téssé
onnistuttiin hyvin. Taulukossa 2 on esitetty aineiston kaikkien vastaajien jakaumat seké véestdjakaumat” edelld
mainittujen taustamuuttujien mukaan ja lisdksi kaikkien vastaajien jokaumat koulutuksen, sosioekonomisen
aseman ja talouden bruttovuositulojen mukaan®. Suurimmat, joskin véhaiset poikkeamat ovat ikdjakaumassa,
joka osoittaa aineistossa olevan suhteellisesti hieman enemmén vanhimpia, 70-79-vuotiaita vastagjia ja
puolestaan hieman véhemmén 50-59-vuotiaita vastaajia verrattuna véestéd jakaumaan.

4 Palvelutarjoaja valittiin kevennetyn tarjouskilpailun perusteella kevaalla 2022.
5 Ks. kuvaus: https://www.fsd.tuni fi /fi/aineistot /taustatietoa/ gkanavayl /
¢ Kyselylomake oli saatavissa ainoastaan suomenkielisend.

7 Tilastokeskus, Vaestorakenne 31.12.2021. Tietokantataulukot [viitattu 6.6.2022]:
https:/ /statfin.stat.fi/PxWeb/pxweb/fi/StatFin/search /2searchquery=v%c3 %adest%c3%b6

8 Kyselyssa kéytettyj& koulutuksen, sosioekonomisen aseman ja tulojen luokituksia vastaavia véestsjakaumia ei ollut saatavilla.
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Taulukko 2. Kyselyn vastaajat ja véestéjakaumat sukupuolen, ién ja asvinpaikan mukaan seké kyselyn vastaajat
koulutuksen, sosioekonomisen aseman ja henkilékohtaisten bruttovuositulojen mukaan.

Kyselyn 18-79-v.
vastaajat, manner-

% suomalaiset,
(n=1001) %
(N=4 159 479)

Sukupuoli Nainen

Mies 50 50
. [ |
30 v. tai alle 19 20
31-39v. 16 16
40-49 v. 17 16
50-59 v. 14 17
60-69 v. 16 17
70-79v. 18 14
Asuinalue Helsinki-Uusimaa 31 31
Etel&-Suomi 21 21
L&nsi-Suomi 25 25
Pohjois- ja It&-Suomi 23 23
Koulutus Perus-, kansa- tai keskikoulu 7
Ammatillinen perustutkinto, ammattikoulu 19
Ylioppilas 13
Opistoasteen ammatillinen tutkinto 16

Ylempi opistoasteen tutkinto,
ammattikorkeakoulututkinto, alempi yliopiston tai
korkeakoulun akateeminen tutkinto 23

Yliopiston ja korkeakoulun ylempi akateeminen

22
tutkinto tai korkeampi
! | |

ST GG Y Johtaja tai ylempi toimihenkil 15
asema Alempi toimihenkil 12

Tyé&ntekija 24
Yrittaja 5
Tyoton 5
Koululainen tai opiskelija 9

Elakelainen 26
3
Henkil6kohtaiset Alle 10 000 euroa 11
JOETEVATESEE 10 000-20 000 euroa 19
20 000-30 000 euroa 21
30 001-40 000 euroa 19
40 001-50 000 euroa 12
Yli 50 000 euroa 19
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Aineiston edustavuus on varmistettu painottamalla se idn, sukupuolen ja asuinalueen (NUTS2) mukaan. Paino-
tuksen yhteydessd kaytettévét tunnusluvut saadaan véestdkirjanpidosta, jolloin aineiston edustavuus pohjautuu
objektiivisesti médrdytyviin tekijsihin. Aineiston analyysi perustuu jatkossa painotettuun aineistoon.

Kuvailevan analyysin tulokset esitetdén suorina jakaumina ja ristiintaulukointeina keskeisten taustamuuttujien
suhteen. Ristiintaulukoinneista on nostettu esiin tilastollisesti merkitsevét erot. Alennusmyynteihin liittyvien haitta-
kokemuksien ja alennusmyyntikdyttaytymisen vélisté yhteyttd tarkastellaan liséksi monimuuttujaregressioilla.
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4 KYSELYTUTKIMUKSEN TULOKSET

Kyselyn alussa vastagiille esitettiin alennusmyyntien ja -markkinoinnin maéritelmét sekd rajauksia siihen, mita
tuotteita kysely koskee. Kysymykset keskittyivat kuluttajien kayttdytymiseen alennusmyynneissd, alennus-
myynteihin suhtautumiseen sek& harhaanjohtavan alennusmarkkinoinnin havaitsemiseen ja téllaisesta markki-
noinnista aiheutuneisiin kuluttajahaittoihin.

4.1 Kuluttajien toiminta alennusmyynneissé

Vastaajien toimintaa alennusmyynneissé selvitettiin kysymdalla heidén kiinnostuksestaan alennusmyynteihin,
alennusostamisen yleisyydestd, informaation |éhteistd sekd erilaisten toimintatapojen yleisyydestd.

4.1.1 Kiinnostus ja ostamisen yleisyys

Valtaosa vastaajista on kiinnostunut alennusmyynneistéd — vain joka kymmenes vastaaja ilmoitti, ettei ole lainkaan
kiinnostunut alennusmyynneistd. Kiinnostuksen aste kuitenkin vaihtelee: noin kuudesosa vastaajista on erittdin
kiinnostunut, noin kaksi viidesosaa melko kiinnostunut ja kolmannes melko véhén kiinnostunut alennus-
myynneistd. (Kuva 1.)

Kiinnostus alennusmyynteihin (%)

En osaa sanoa I 2

En lainkaan kiinnostunut [ 10

Melko vahan kiinnostunut _ 34
Melko kiinnostunut [N 38
Erittgin kiinnostunut [N 16

0 20 40 60 80 100

Kuva 1. Vastaajien kiinnostuneisuus alennusmyynneista (n=1 001).

Naiset ovat jonkin verran miehid kiinnostuneempia alennusmyynneistd. Naisista 59 prosenttia on véhintdén
melko kiinnostunut, kun vastaava osuus miehistd on 48 prosenttia. Kiinnostus alennusmyynteihin vaihtelee my&s
vastaajan ién mukaan, silla alle 40-vuotiaat ovat kiinnostuneempia alennusmyynneistd kuin sité vanhemmat.
Pienituloiset ovat kiinnostuneempia alennusmyynneistd kuin enemmén ansaitsevat. Erityisen suurta kiinnostus on
alle 10 000 euroa vuodessa ansaitsevien keskuudessa; heistéd 63 prosenttia on véhintdén melko kiinnostunut
alennusmyynneisté. Ammattiryhmitt@in tarkasteltuna koululaiset ja opiskelijat seké etenkin tydttémét ovat selvésti
muita kiinnostuneempia alennusmyynneistd.
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Vastaajien kesken on vaihtelua siing, kuinka usein he ostavat tuotteita alennusmyyneisté. Tyypillisimmin
alennusmyynneistd ostetaan harvakseltaan, vain muutaman kerran vuodessa: hieman vajaa puolet vastaaijista
kertoi toimivansa néin. Noin viidennes vastaaijista kertoi tekevénsd ostoksia alennusmyynneistd kuukausittain.
Runsas kymmenesosa vastaagjista ostaa alennusmyynneisté noin kerran vuodessa ja noin joka kymmenes
vastaaja vield tétékin harvemmin. (Taulukko 3.)

Taulukko 3. Alennusmyynneisté ostaminen useus.

Kuinka usein ostaa alennusmyynneist&? % Ikm
joka viikko 6 61
kerran tai pari kuukaudessa 21 207
muutaman kerran vuodessa 45 453
noin kerran vuodessa 13 134
harvemmin kuin kerran vuodessa 9 89
en koskaan 2 19
en 0sad sanoa 4 36
Yhteensé 100 1 000

Naiset ostavat alennusmyynneistd aavistuksen miehid useammin. Naisista 77 prosenttia ostaa alennus-
myynneistd véhintdén muutaman kerran vuodessa, kun miehisté néin tekee 68 prosenttia. Toisaalta kaikkein
aktiivisimmin — eli viikoittain — ostavia on miehistd 8 prosenttia ja naisista vain 4 prosenttia. Selvemmin erot
ostouseudessa tulevatkin esille idn mukaan: alle 40-vuotiaat ostavat alennusmyynneisté jonkin verran useammin
kuin heité vanhemmat.

4.1.2 Alennusmyyntien tietol&hteet
Vastaajia pyydettiin valitsemaan ko/me kanavaa, joiden kautta he saavat useimmin tietoa alennusmyynneistd.

Taulukkoon 4 on kirjattu kanavat yleisyysijériestyksessé sen mukaan, kuinka paljon ne saivat yhteensé mainintoja
kolmen tyypillisimmén informaatiokanavan joukossa.
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Taulukko 4. Yleisimmét alennusmyyntien tietokanavat (n = 1 001).

Alennusmyyntié koskevan tiedon kanava % lkm
mainos painetussa tai verkkolehdessd 47 466
mainos kotiin jaettuna postina 46 458
mainos sahképostissa tai puhelimessa 34 338
mainos televisiossa 30 303
fyysinen myymalé siellé asioitaessa 25 252
mainos sosiaalisessa mediassa (esim. Facebookissa, Instagramissa) 21 211
verkkokauppa sielld asioitaessa 16 160
mainos jollakin verkkosivustolla vierailtaessa 9 91
yrityksen painettu kuvasto 9 87
ulkomainonta esim. kadun varressa 9 93
ystévat tai tuttavat 6 59
mainos radiossa 3 34
hintavertailusivustot (esim. hintaopas.fi) 1

joku muu, mik&? <0

ei mik&dn edellisistd 2 22
en osaa sanoa 2 15

Selvimmin eri tietokanavista erottuvat /eAtien — seké painettujen etté verkkolehtien — mainokset sekd kotiin jaettu
mainosposti. Lahes puolet vastaajista mainitsee ndmé alennusmyyntitiedon saannin kannalta tavanomaisimpina
tietokanavinaan. Lehtimainosten merkitys korostuu yli 60-vuotiaiden ryhméssa. Kaiken kaikkiaan néyttaé siltd,
eftd mité vanhemmasta vastaajasta on kyse, sité todenndksisemmin lehtimainokset ovat kolmen tyypillisimmén
tietokanavan joukossa. Ammattiryhmittdinen tarkastelu osoittaq, etté eldkeldiset ja yrittdjat pitévat lehtic muita
useammin térkednd aletiedon léhteendén.

Myés kotiin jaettujen mainosten merkitys aletiedon |&dhteend korostuu idn myéta: kuten lehdet, my&s kotiin jaettu
mainosposti on keskeinen alennusmyyntejé koskevan tiedon I&hde vanhemmille, 60 vuotta téaytténeille kulutta-
jille. Koulutuksen mukaan tarkasteltuna keskimééardisté useammin kotiin jaettu mainosposti on alennusmyyntien
tietoléihde niille, joiden ylin koulutusaste on opistoasteen ammaitillinen tutkinto taikka perus-, kansa- tai keski-
koulu?, ammattiryhmén mukaan tarkasteltuna puolestaan muita useammin elékeldisille.

Joka kolmas vastaaja mainitsee tyypillisimping aletiedon kanavinaan séhkdpostin ja puhelimen. Naiset pitdvét
miehi& useammin sdhkdpostia ja puhelinta kolmen tavanomaisimman tietokanavan joukossa. ldn mukaan
tarkasteltuna séihkdposti ja puhelin ovat yleisié aletiedon léhteitd muita useammin keski-ikéisille 40-59-vuotiaille
vastaaiille.

?  Koulutusasteella tarkoitetaan jatkossa aina vastaajan ylintd koulutusta tai suoritettua tutkintoa.
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Televisio on niin ik&én léhes kolmannekselle vastaajista yksi yleisimmisté kanavista, jonka kautta saadaan tietoa
alennusmyynneisté. Televisio on yhté yleinen tietoléhde kaikille véestéryhmille.

Nelj@sosa vastaajista kertoo saavansa tietoa alennusmyynneisté useimmin paikan pddllg kivijalkamyymdiléssé.
Vastauksissa ndkyy eroja koulutuksen mukaan. Keskim@érdisté useammin myymélét tietolghteekseen nimeévét
suhteellisen koulutetut, ylemmén opistoasteen tutkinnon, ammattikorkeakoulututkinnon, alemman yliopiston tai
korkeakoulun akateemisen tutkinnon suorittaneet; heisté 32 prosenttia valitsee myymalét kolmen tavallisimman
tietokanavan joukkoon.

Viidesosa vastaajista mainitsee sosiaalisen median tyypillisimpien tietokanaviensa joukossa. Sosiaalinen media
erottuu selkedsti tietoldhteend, jonka yleisyys vaihtelee sukupuolen ja i&n mukaan. Nuoret ja naiset nimeévét sen
selvésti muita useammin keskeiseksi tietoldhteekseen. Naisista 28 prosenttia mainitsee sosiaalisen median,
miehistd ainoastaan 15 prosenttia. [kéryhmittéinen tarkastelu osoittaq, ettd 30-vuotiaista tai sitd nuoremmista
puolet nimedé sosiaalisen median yleisimpien tietoléhteiden joukkoon, ja mité vanhemmista vastaaijista on kyse,
sitd pienempi osuus vastaajista mainitsee sosiaalisen median.

Opiskelijoista ldhes joka kolmas (32 %) kertoo sosiaalisen median kuuluvan yleisimpien tietoléhteiden joukkoon.
Kun sosiaalisen median valinneita tarkastellaan henkildkohtaisten bruttovuositulojen mukaan, havaitaan sosi-
aalisen median merkityksen véhentyvén tulojen kasvaessa — téssd tosin kaikkein suurituloisimmat, yli 50 000
euron vuosituloa ansaitsevat mainitsevat sosiaalisen median hieman useammin kuin ne, joiden henkilkohtaiset
vuositulot ovat 40 001-50 000 euroa. Sosiaalinen media néyttéytyy tavanomaisena aletiedon léhteend muita
useammin siis nuorille, naisille, opiskelijoille ja pienituloisimmille, jotka ansaitsevat alle 10 000 euroa vuodessa.

Naytad myds siltd, etté kiinnostus alennusmyynteihin seké alennusmyyntien aktiivinen seuraaminen ovat yhtey-
dessd tiettyjen informaatioldhteiden hyddyntdmiseen. Akfiivisesti alennusmyyntejd seuraavat ja niistd kiinnostu-
neet vastaajat pitévat muita useammin térkeiné aletiedon lahteindgén sosiaalista mediaq, kotiin jaettua mainos-
postia sekd sdéhképostiin ja puhelimeen tulevaa alemarkkinointia. Tosin alennusmyynneistd kaikkein eniten
kiinnostuneimmat vastaajat eivét pidé kotiin jaettua mainospostia sen térkeémpéné tietoldhteendén kuin
muutkaan. Alennusmyynneisté kiinnostuneille myés verkkokauppa on muita useammin térkeé alennusmyyntien
tiedonléhde.

4.1.3 Alennusmyyntik&yttéytyminen tiedonhakuvaiheessa

Vastagijille esitettiin erilaisia alennusmyyntikayttéytymistd kuvaavia véittémié ja pyydettiin kertomaan, kuinka
usein he toimivat kyseisellé tavalla. K&yttaytymispiirteet voidaan luokitella ostoprosessin vaiheiden mukaan
ostamista edeltdvaén tiedonhakuun sekéd itse ostopddtéksen tekemiseen. Tiedonhakua kuvaavien véittémien
jakaumat on esitetty taulukossa 5.
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Taulukko 5. Tiedonhakuun liittyvien kéyttéytymispiirteiden yleisyys (% vastaaijista, n = 1 001).

Kéyttéytymispiirre En Harvoin Silloin Usein En osaa

koskaan tallsin sanoad

Seuraan alennusmarkkinointia siltd varalta, jos jotakin 11 23 44 20 2
sopivaa sattuisi kohdalle edulliseen hintaan

Kun n&en suuren alennusprosentin, alan epéill&é 4 26 45 21 3
tuotteen laatua tai myyjdn luotettavuutta

Alennettua tuotetta ostaessani selvitén tarkalleen millé 5 17 33 44 2
hinnalla sité on myyty aiemmin

Vertailen tuotteen hintaa myds muualla ennen kuin 3 15 35 45 2

ostan sen alennusmyynnisté&

Lahes kaksi kolmesta vastaajasta sevraa usein tai silloin télléin alennusmarkkinointia silti varalta, et jotakin
sopivaa sattuisi kohdalle edulliseen hintaan. Alennusmarkkinointia aktiivisesti seuraavat muita useammin naiset
sekd 10 000-30 000 euroa vuodessa ansaitsevat, joista 26 prosenttia seuraa alennusmarkkinointia usein.

Tuotteen hinta on usein kuluttajalle laadun indikaattori: kallis tuote synnytt&d mielikuvan laadukkaasta tuotteesta
ja edullinen tuote mielikuvan heikkolaatuisesta tuotteesta (ks. Hustié ja Gregurec 2009; Lowe ym. 2017; Salakka
ja Makinen 2008; Solomon ym. 2013, 365, 373). Siksi suuri alennusprosentti saattaa synnyttéd mielikuvan
tuotteen heikosta laadusta (Lee ja Chen-Yu 2018). Suuret alennusprosentit epdéilyttavat myés valtaosaa meidén
kyselymme vastaaijista: viidesosa heisté alkaa usein epdilld tuotteen laatua tai myyjén lvotettavuutta néhdessdén
suuren alennusprosentin, ja vajaa puolet silloin talléin. Suuret alennusprosentit heréttévét epdilyksié erityisesti yli
60-vuotiaissa sekd eldkelaisissé.

Tiedonhakuvaiheessa on tyypillistd, ettd vastaajat selvittdvit tarkalleen millé hinnalla tuotetta on myyty aiemmin
Ja vertailevat fuotteen hintaa myds muualla ennen ostamista. Léhes puolet vastaajista tekee néin usein ja runsas
kolmasosa silloin t&llsin. Vain hyvin harva vastaaja kertoo, ettei koskaan vertaile tuotteiden hintoja muualla tai
selvitd tarkalleen alennettujen tuotteiden aiempia hintoja. Hintojen vertailua harjoittavat muita useammin miehet,
40-49-vuotiaat sekd johtajat ja ylemmat toimihenkil&t.

4.1.4 Alennusmyyntikdyttéytyminen ostopé&étdsvaiheessa

Kuluttajien ostopadtdksissé voi olla vaihtelevassa méérin harkintaa ja impulsiivisuutta. Taulukossa 6 kuvataan
kuluttajien kéyttéytymisté ostopadétdsvaihetta koskevien vaittémien avulla.
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Taulukko 6. Ostopé&étskseen liittyvien kéyttéytymispiirteiden yleisyys (% vastaajista, n = 1 001).

Kéyttéytymispiirre En Harvoin Silloin Usein En osaa

koskaan tallsin sanoad

Harkitsen ostamista tarkkaan silloinkin, kun néen 2 7 31 60 2
tuotteesta hyvdn tarjouksen

Ostan tarvitsemani tavarat riippumatta siitd, ovatko ne 1 8 37 51 2
alennusmyynnissd vai ei

Lykk&an jotakin hankintaa siihen asti, ettd haluamani 9 31 44 15 2
tuote on alennusmyynnissé

Suuri alennusprosentti houkuttelee minut tekemdén 6 28 49 16 1
ostoksia alennusmyynnisté

Tartun hyvédn tarjoukseen saman tien, jos alennus on 8 32 46 10 4
voimassa vain lyhyen aikaa

Tartun hyvédn tarjoukseen saman tien, jos tavaraa on 9 33 45 10 4
tarjolla vain rajoitettu eré

Teen alennusmyynneist& herdteostoksia 14 37 41 7 1
Alennusmyynnit saavat minut tekemdéin hétikaityjé 22 53 21 3 1
ostopaatsksia

Ostan alennusmyynneistd, koska ystévénikin tekevit 55 23 9 3 10
niin

Kuluttajat suunnittelevat etukdteen ostopdétdksidan vaihtelevassa méadrin. Jotkut harkitsevat jo ennakolta, mité
tuotteita ja tuotemerkkejé he haluavat; jotkut tietévét mité tarvitsevat, mutta paéttavét tuotemerkeistd vasta osto-
hetkelld; jotkut eivét suunnittele ostoksiaan milléén tavalla. (Liao ym. 2009, Solomon ym. 2013.) Osto-
padatsksenteosta kysyttéessa kuluttajilla on taipumus korostaa jélkikéteen harkintaa seké jérkiperdisia perusteita
paatdksen syntymiselle (ks. Laakso 2004). Kyselyssémme vastaajat pitivét itsedén varsin harkitsevaisina
kuluttajina. Hyvin suuri osa vastaaijista harkitsee ostamista tarkkaan silloinkin, kun nékee tuotteesta hyvdin
farjouksen: 60 prosenttia toimii ndin usein ja 31 prosenttia silloin t&llin. Muita useammin tarjousostamista
harkitsevat tarkkaan korkeammin koulutetut seké yrittgjét.

Hyvin yleisté on my&s osfaa farvitsemansa tavarat rijppumatia siitd, ovatko ne alennusmyynnissé vai ei. Puolet
vastaajista tekee néin usein ja selvésti yli kolmannes silloin tallsin. Yli 60-vuotiaat, korkeammin koulutetut, suuri-
tuloisimmat sekd yrittgjat jo eldkeldiset ostavat muita useammin tarvitsemansa tavarat riippumatta siitd, ovatko
ne alennusmyynnissd vai ei.

Hieman harvinaisempaa on /lykdié jotakin hankintaa siihen ast] ettd haluttu tuote on alennusmyynnissd: 15
prosenttia toimii n&in usein ja 44 prosenttia silloin télldin. Muita useammin hankintojaan alennusmyynnin toivossa
lykkaé&vét alle 30-vuotiaat, ylioppilaat seké koululaiset ja opiskelijat.

Tutkimukset osoittavat, etté alennukset toimivat vahvoina motiiveina ostopéétdkselle ja ovat omiaan vahvista-
maan impulsiivista ostoské&yttdytymista. Esimerkiksi Hustiéin ja Gregurecin (2015) mukaan 60 prosenttia kulut-
tajista seuraa tuotteista annettavia alennuksia ostop&aatdksic tehdessaén. Onpa jopa pelkén alennuskyltin liitta-
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misen tuotteen yhteyteen havaittu kasvattavan tuotteen kysynt&d, vaikka hinta pysyy muuttumattomana (Inman
ym. 1990). Myés Liao ym. (2009) osoittavat tutkimuksessaan alennusten lisdévan merkittévéasti impulssiostosten
tekemistd. Kuluttajilla on taipumus ankkuroitua korkeaan hintaan ja isoon alennusprosenttiin. Suuri alennus-
prosentti saa innostumaan, jolloin ei ehké tule mietittyd tarkemmin tuotteen tarvetta. Suuri alennusprosentti
osoittautui merkittévéksi yllykkeeksi ostamiselle my&s kyselyssémme: kaksi kolmesta vastaajasta ostaa alennus-
myyneistd silloin télldin tai usein svuren alennusprosentin houkuttamana. Suuri alennusprosentti houkuttelee
erityisesti naisia, alle 30-vuotiaita sekd tysttdmid, koululaisia ja opiskelijoita.

Alennustarjouksen rajallisuus saa monet vastaajat tekeméén nopeita ratkaisuja. Keenanin (2022) mukaan
alennettujen hintojen yhdistéminen rajatun ajan voimassa olevaan tarjoukseen kannustaa parhaiten impulsiivi-
seen ostamiseen. Mikkonen (2021) toteaakin varsinkin verkkokaupoissa ilmoitusten pienistd mé&aristé jéljella
olevia alennustuotteita kasvattavan pelkoa siitd, ettd kuluttaja j@& ilman tuotetta tai joutuu maksamaan siité
my&hemmin enemman. Toisin sanoen tuotetta ilman jG&dminen mielletdén suuremmaksi tappioksi kuin tarpeeton
ostos. Kyse on ns. psykologisesta niukkuusperiaatteesta, joka perustuu ihmisen haluun selvité ilman tappioita (ks.

Ahmetoglu ym. 2010, 32-35; Ahmetoglu ym. 2014; Kotaniemi 2021, 8, 20.)

Kyselyn vastaaijista yli puolet farttuu saman tien hyvédn tarjoukseen, jos tavaraa on tarjolla vain rajoifettu erétai
Jos alennus on voimassa vain lyhyen aikaa. Suurin osa kuitenkin toimii ngin ainoastaan silloin té&ll&in, ja vain joka
kymmenes toimii néin usein. Naiset ovat miehid hanakampia tarttumaan nopeasti hyvéan tarjoukseen. On
kuitenkin huomattava, ettei nopea tarttuminen hyvéan tarjoukseen vélttémétta kerro impulsiivisuudesta; joskus
dkkingiselta vaikuttavaa ostopédtéksentekoa on saattanut edeltéd pitkékin aiempi harkinta, ja kun haluttu tuote
on tarjolla edulliseen hintaan, on vain toimittava nopeasti. Téllaisissa tilanteissa impulsiivinen ostokéyttéytyminen
voidaan n&hdad myés erddénlaisena kyvykkyytend. Jo varhaisissa impulsiivisen ostokéyttéytymisen tutkimuksissa
kiinnitettiin huomiota erilaiseen impulsiivisuuteen, ja suunnitellun impulsiivisuuden arvioitiin olevan vielépé varsin
tyypillistd ostokéayttaytymisté (Stern 1962).

Joka tapauksessa alennusmyyntikampanjoiden tiedetdén lisédvan kuluttajien impulsiivista kéyttéytymisté (ks.
esim. Rodrigues 2021). Harkitsematon ostokéyttéytyminen lisaé riskié tehdé ostopéatdksid, jotka kaduttavat
jalkikateen. Mutta yhté lailla mahdollisia ovat my&s heréteostokset, joihin ollaan téysin tyytyvéisia.

Kyselyssd noin neli@sosa vastaaijista fekee alennusmyynneissd héitikSityjé ostopdiditéksicivahintaan silloin téllsin,
tosin vain kolme prosenttia toimii ndin usein. Herdteostoksia fekee alennusmyynneisté vahintaan silloin télldin
l&hes puolet vastaaijista, mutta usein vain seitsemén prosenttia. Muita useammin hétikdityjd ostopdéteksia tekevét
naiset, alle 30-vuotiaat seké ylioppilaat. Heréteostoksiin ovat muita useammin taipuvaisia naiset, alle 50-
vuotiaat sekd tydntekijat. Tutkimuksissa onkin havaittu, etté yli 50-vuotiaat ovat johdonmukaisempia osto-
padatdsten tekemisessd, kun taas nuoremmat kuluttajat ovat alttimpia erilaisille hinnoittelutekniikoille, joita
alennusmyynti-ilmoittelussa kéytetédn (ks. esim. Ahmetoglu ym. 2010, 38-40, 42).

Tutkimuksissa on myds havaittu, eftd alennusmyynneillé on sosiaalisia vaikutuksia, jotka ndkyvét kuluttajien
alennusmyyntikéyttdytymisessé. Esimerkiksi Kempas (2020) on tarkastellut kuluttajien ostopéétéksentekoa
ja -kayttéytymisté Black Friday -kampanjan aikaan ja todennut kampanjan saavan kuluttajat liikkeelle sankoin
joukoin. Kuluttajilla on taipumus toimia muiden kuluttajien tavoin, jolloin samojen alennusmyyntituotteiden
hamuaminen aktivoi kilpailutilanteen kuluttajien keskuudessa. Kyselyssa olimme kiinnostuneita ystévien vaikutuk-
sesta vastaajien alennusmyyntik&yttéytymiseen. Tulokset osoittivat vaikutuksen olevan kuitenkin véhéinen. Vain
kolme prosenttia ostaa alennusmyynneisti ystévien vaikufuksesta usein ja yhdeksén prosenttia silloin tallin.
Ystévien vaikutuksille muita useammin ovat alttiita alle 30-vuotiaat seké ne, joilla korkein koulutus on ammatilli-
nen perustutkinto tai ammattikoulu, perus-, keski- tai kansakoulu tai ylioppilastutkinto.
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4.2 Harhaanjohtava alennusmarkkinointi

Alennusmyynneistd on hydtyd kuluttaijille, kun he voivat ostaa haluamiaan tuotteita tavallista edullisemmin ja
s8&stad hankinnoissaan. Alennusmyynneissd voi kuitenkin esiintyé mys harhaanjohtavia piirteitd, jotka voivat
hédmmentdd kuluttajia seké hankaloittaa alennetun tuotteen edullisuuden arviointia, ja saada néin kuluttajan
tekem&dn huonoja ostopé&atdksid.

Kyselyssa kuvattiin erilaisia harhaanjohtavan alennusmarkkinoinnin piirteité ja pyydettiin vastaaijia kertomaan,
kuinka usein he olivat sellaisia havainneet. Liséiksi vastaajia pyydettiin viel& erikseen kertomaan, kuinka usein he
olivat havainneet harhaanjohtavaa alennusmarkkinointia eri kaupan aloilla. Vastaajat myds arvioivat, kuinka
usein heille oli aiheutunut kuluttajahaittaa harhaanjohtavan alennusmarkkinoinnin vuoksi.

4.2.1 Harhaanjohtavan alennusmarkkinoinnin havaitseminen

Harhaanjohtavaa alennusmarkkinointia kuvaavat véittdmét koskivat alennusmyyntien kestoa, alennushintoja
sekd muita virheellisen tai epéselvén alennusmyynti-ilmoittelun piirteitd.

Alennusmyyntien kesto

Erés ongelmallisen alennusmarkkinoinnin tapa on niin sanottu jatkuva alennusmyynti, jossa alennuskampanjat
seuraavat toinen toistaan, eikd alennusmyynti kéyténndssé olekaan ajallisesti rajattu tarjous, kuten sen tulisi olla.
Kuluttaja-asiamiehen huolena on, etté tekaistut ja jatkuvat alennukset hémértévat kuluttajien kdsitysté normaa-
lista hintatasosta ja tarjolla olevan edun todellisesta médrésta 0. Jatkuvien alennusmyyntien on todettu herétta-
vén epdilyksiad myés kuluttajissa. Laitisen ja Leppélan (2010, 15) mukaan asiakkaat kyseenalaistavat usein
alennusten motiiveja. Kuluttajat myds uskovat, etté kaupat, joissa esiintyy jatkuvasti alennuksia, eivét ole loppujen
lopuksi halvempia (Solomon ym. 2013, 366). Liséksi jatkuvat alennusmyynnit kylléstyttévét kuluttajia ja heiken-
tévat heidén reagointiaan alennuksiin (Sipild 2012). Kyselyn tulokset osoittavat, etté téllainen markkinointi myds
kiinnittéd kuluttajien huomiota. Alennusmyyntien kestoon liittyvistd harhaanjohtavista piirteisté vastaajat olivat
kaikkein eniten havainneet juuri jatkuvia tai toistuvia loppuunmyyntejé tai varaston tyhjennyksié seké
alennusmyyntikampanjan jatkamista heti sen jdlkeen, kun edellisen olisi pitinyt loppua. Noin 40 prosenttia
vastaajista kertoo havainneensa téllaisia piirteité usein ja yhté suuri osuus silloin téllsin. (Taulukko 7.)

Jonkin verran harvemmin vastaajat olivat havainneet, ettd alennuskampanjan pddittymispdivéé ei ollut ilmoitettu
tai ettd yksittdinen alennuskampanja oli kestényt pitkédn. Naitakin piirteité oli kuitenkin havainnut usein 15-18
prosenttia vastaaijista ja silloin t&lldin 32-36 prosenttia vastaaiista. (Taulukko 7.)

19 Ks. Kuluttaja-asiamiehen linjaus Alennus- ja edullisuusilmaisut markkinoinnissa (2023). Saatavissa osoitteessa:

https:/ /www.kkv.fi/kuluttaja-asiat/tietoa-ja-ohjeita-yrityksille /kuluttaja-asiamiehen-linjaukset/alennusilmaisut-markkinoinnissa-
versio-2023 /#alennusmyynti_toistuminen
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Taulukko 7. Alennusmyyntien kestoon liittyvien harhaanjohtavien piirteiden yleisyys (% vastaajista, n = 1 001).

Harhaanjohtavan alennusmarkkinoinnin En Harvoin Silloin Usein En osaa

piirre koskaan téllsin sanoa

Yrityksell& on jatkuva tai toistuva 2 8 42 42 6
loppuunmyynti tai varaston tyhjennys

Kun alennusmyyntikampanijan pitéisi loppua, 3 9 41 37 10
sitd jatketaankin tai sen jélkeen alkaa heti uusi
alennusmyyntikampanija

Alennuskampanjan p&dttymispdivéd ei ole 6 25 36 15 19
ilmoitettu
Yksittainen alennuskampania kestad pitkaén, 10 25 32 18 16

esim. yhden vuoden ajan

Tarkastelemme vielé hieman tarkemmin kahta yleisemmin havaittua kéyténtéd; jatkuvia alennusmyyntejé seka
foistuvia loppuunmyyntejé. Ristiintaulukoinnit osoittivat néiden kéyténtdjen havaitsemisen olevan yhteydessa
paljolti samoihin asioihin. Muita useammin jatkuvia alennusmyyntejé olivat havainneet opistoasteen ammatillisen
tutkinnon suorittaneet ja toistuvia loppuunmyyntejd 60-69-vuotiaat seké ne, joilla ylin koulutus oli ammatillinen
perustutkinto, ammattikoulu tai opistoasteen ammatillinen tutkinto.

Naytti myds siltd, etté kiinnostus alennusmyynteihin on yhteydessa néiden kéytantdjen havaitsemiseen. Yhtaalta
alennusmyynneisté erittéin kiinnostuneet sekd toisaalta ne, jotka eivéit ole lainkaan kiinnostuneita, olivat havain-
neet jatkuvia alennusmyyntejé ja toistuvia loppuunmyyntej& muita useammin. On loogista ajatella, eftd mité
enemmdn alennusmyynneistd on kiinnostunut, sitd useammin havaitsee myds harhaanjohtavaa alennus-
markkinointia. Toisaalta voi myés olla, ettd se, etteivét alennusmyynnit kiinnosta lainkaan, onkin osin seurausta
juuri téllaisten markkinointitapojen havaitsemisesta.

Kun edellé mainitun kahden ongelmallisen kéyténnén havaintoja tarkasteltin alennusmyyntien seurannan
aktiivisuuden mukaan, kévi ilmi, ettd kuluttajat, jotka eivét seuraa lainkaan aktiivisesti alennusmyyntejé, havait-
sevat muita useammin jatkuvia alennusmyyntejd ja toistuvia loppuunmyyntejd. Témé& on ymmérrettévad, koska
téllainen alennusilmoitteluhan saattaa olla hyvin nékyvéd ja huomiota heréttavad, jolloin silté on vaikea vélttyd,
vaikkei itse seuraisi lainkaan alennusmarkkinointia. Muita useammin téllaista markkinointia havaitsivat myés ne,
jotka ostavat alennusmyynneistd suhteellisen harvoin, vain muutamia kertoja vuodessa.

Tulokset osoittavat myds harkinnan ja hintojen selvittémisen olevan yhteydessd jatkuvien alennusmyyntien
havaitsemiselle. Ne, jotka harkitsevat tarkkaan alennusostamistaan, selvittévét tarkkaan aletuotteiden alku-
perdisen hinnan sek& vertailevat hintoja ennen ostopaétéstadn, havaitsevat myds muita useammin jatkuvia
alennusmyyntejd. Hintoja vertailevat havaitsevat myds muita useammin toistuvia loppuunmyyntejé ja varaston
tyhjennyksia.

Jatkuvien alennusmyyntien ja toistuvien loppuunmyyntien havaitsemista tarkasteltiin myds suhteessa koettuihin
kuluttajahaittoihin. Ne vastaajat, jotka ovat tehneet usein turhia, huonolaatuisia ja luultua kallimmaksi osoit-
tautuneita ostoksia, ovat havainneet useammin kuin muut jatkuvia alennusmyyntejé sekd toistuvia loppuun-
myyntejd. My®&s tavanomaisten hintojen ja hintatason hdmértymisestd raportoineet olivat havainneet muita
useammin ndité markkinointitapoja.
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Alennushinta

Kyselyssémme alennushintaan liittyvisté harhaanjohtavista piirteisté (taulukko 8) vastaajat olivat useimmin
havainneet, etté tvotfeen alkuperdisti hintaa ei ollut ilmoitettu, etté tuotteen hintaa oli nostettu ennen alennus-
myyntikampanjan alkua, jotta alennus néyttdisi suuremmalta ja ettd tuofetta ei ollut koskaan myyty alkuperdiselld
hinnalla, vaan se oli aina ollut alennuksessa. Noin 20 prosenttia vastaajista oli havainnut néitd piirteitd usein ja
noin 40 prosenttia silloin tall8in. Hinnan “pumppausta” alennusmyyntien edellé on havaittu tapahtuvan esimer-
kiksi Black Friday -kampanijoissa — ndin my&s viimeksi syksyn 2022 kampanjan yhteydessé, kun hintoja tarkas-
teltiin EU-alueella (European Commission 2022'"). Suomen vuoden 2020 hintadata osoitti hintojen nousseen
kymmenesosalla tuotteista juuri ennen kampanjaa, minké jélkeen ne alennettiin Black Fridayksi (Hintaopas
2021). Kyselymme tulokset osoittavat, etté kuluttajatkin huomaavat téllaisen harhaanjohtavan alennus-
markkinoinnin.

Hieman harvinaisempaa oli, ettd alennushinta ja alkuperdinen hinta olivat aivan samat, ilmoitetfu alennus-
prosentti ei vastannut todellista alennusta tai ettd tuote oli merkitty alennetuksi, mutta maksettaessa alennusta ei
kuitenkaan annetfu. Néitékin piirteitd oli kuitenkin havainnut noin kaksi kolmesta vastaajasta.

Taulukko 8. Alennushintaan liittyvien harhaanjohtavien piirteiden yleisyys (% vastaajista, n = 1 001).

Harhaanjohtavan alennusmarkkinoinnin piirre En Harvoin Silloin Usein En osaa
koskaan tallsin sanoa

Alennetun tuotteen alkuperdistd hintaa ei ole ilmoitettu 4 21 43 22 10

Tuotteen hintaa on nostettu ennen 5 14 4] 19 21

alennusmyyntikampanjan alkua, jotta alennus néyttdisi
suuremmalta

Tuotetta ei ole koskaan myyty alkuperdgisellé hinnalla, 6 17 38 19 20
vaan se on aina alennuksessa

Alennushinta ja aiempi alkuperéinen hinta ovat aivan 11 24 36 10 19
samat

lImoitettu alennusprosentti ei vastaakaan todellista 13 28 28 9 23
alennusta

Tuote on merkitty alennetuksi, mutta maksettaessa 22 35 26 5 12

alennusta ei ole annettu

Alennettu hinta onkin korkeampi kuin aiempi 21 29 21 5 23
alkuperdinen hinta

"' hitps://commission.europa.eu/live-work-travel-eu/consumer-rights-and-complaints /enforcement-consumer-

protection/sweeps_en#tref-2022---sweep-on-black-friday-sales
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Virheellinen tai epdselva tieto

Yleisimmin havaittu virheellinen tai epdselvé tieto (taulukko @) liittyi tilanteiseen, jossa yritys mainosti
paikkansapitimétémdsti loppuunmyyntid. Noin viidesosa vastaajista oli havainnut téllaisia piirteitd usein ja
vajaa puolet silloin téllsin.

Lahes yhtd yleisesti oli havaittu, ettd alennustuotetta mainostettiin, vaikkei sité ollut saatavissa ja ettd verkko-
kaupassa kannustettiin ostamaan ilmoittamalla virheellisest ettd alennus pddttyy pian. Noin kuudesosa vastaa-
jista oli havainnut néité piirteité usein ja 32-42 prosenttia silloin t&lléin. Euroopan komission (European
Commission 202 1) tutkimuksessa joka nelj@s suomalaiskuluttaja oli havainnut kotimaisten kauppojen mainoksia,
joissa tuotteen vditettiin olevan saatavilla vain rajoitetun ajan, miké oli my&hemmin osoittautunut paikkansa-
pitémattdmaksi. Edelld mainittu havaintojen osuus on pienempi kuin kyselyssémme, mikd voi johtua siitd, etté
komission tutkimuksessa oltiin kiinnostuneita havainnoista, jotka oli tehty viimeksi kuluneiden 12 kuukauden
aikana — me olimme kiinnostuneita téllaisista havainnoista ylip&é&tadn ilman ajallista ulottuvuutta.

Harvemmin oli havaitty, etté verkkokaupasta tilattua alennettua tuotetta ei ollut toimitettu, koska se oli loppuun-
myyly tai koska sitd ei ollut saatavilla. Kuusi prosenttia vastaajista oli havainnut néité piirteité usein ja noin
viidesosa silloin talldin.

Taulukko 9. Virheelliseen tai epdselvéén tietoon liittyvien harhaanjohtavien piirteiden yleisyys
(% vastaaijista, n = 1 001).

Harhaanjohtavan alennusmarkkinoinnin piirre En Harvoin  Silloin Usein  En osaa
koskaan tallsin sanoa
Yritys mainostaa loppuunmyyntid, joka ei pidé paikkaansa 6 16 45 21 12
Alennustuotetta mainostetaan, vaikkei sité ole saatavissa 6 21 42 17 13
Verkkokaupassa kannustetaan ostamaan ilmoittamalla, etté 12 15 32 16 25

alennus péadattyy pian (nk. “tikittéivé kello”), miké ei ole
pitdnyt paikkaansa

Verkkokaupasta tilattua alennettua tuotetta ei ole toimitettu, 27 25 22 6 20
koska se on loppuunmyyty

Verkkokaupasta tilattua alennettua tuotetta ei ole toimitettu, 27 25 20 6 21
koska sitd ei olekaan saatavilla

Myés alennusmyynnin erilaiset rajaukset tuottavat hankaluuksia kuluttaijille esimerkiksi siksi, ettd rajausta koske-
vaa tietoa ei ole ilmoitettu kyllin selkedsti ja yksiselitteisesti (taulukko 10). Noin puolelle vastaaijista oli silloin
tallsin jddnyt alennusilmoituksesta epdselviksi, mitd kaikkia tuotteita alennus koski - viidesosalle vastaajista néin
oli kaynyt usein. Runsas kaksi kolmasosaa vastaajista on véhintaéankin silloin télléin tdrmannyt siihen, ettd
alennusilmoituksessa lukee hyvin pienelld ja huvomaamatfomasti se, mité fuotteita alennus ei koske, joka neljén-
nelle vastaajalle néin on kéynyt usein. Selvésti yli puolet vastaajista on térmdnnyt silloin talldin tai usein myés
siihen, ettei alennus ole koskenutkaan kaikkia normaalibintaisia tuotteita, vaikka ndin oli ilmoitettu. Alennuksen
rajaaminen vain mobiilisovelluksen kéyttdjille on niin ikédn kéytantd, joka on pantu merkille: joka kolmas
vastaaja oli havainnut silloin tallin téllaisia alennusmyyntien rajauksia, noin joka kymmenes vastaaja usein.
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Taulukko 10. Alennusmyynnin rajaamiseen liittyvien harhaanjohtavien piirteiden yleisyys (% vastaaijista, n =1 001).

Harhaanjohtavan alennusmarkkinoinnin piirre En Harvoin Silloin Usein En osaa

koskaan tallsin sanoad

Alennusilmoituksessa lukee hyvin pienellé ja 4 17 44 24 11
huomaamattomasti se, mitd tuotteita alennus ei koske

Alennusilmoituksesta jG& epdselvaksi, mitd kaikkia 4 20 48 19 9
tuotteita alennus tasmélleen koskee

Alennus ei koskekaan kaikkia normaalihintaisia 7 21 41 16 14
tuotteita, vaikka néin on ilmoitettu

Alennus annetaan vain mobiilisovelluksen kéayttdiille 12 20 32 12 24

Harhaanjohtavan alemarkkinoinnin havaitsemisessa huomio kiinnittyy siihen, ettd useissa vaittémissé suhteellisen
suuri osuus vastaajista on valinnut vaihtoehdon “en osaa sanoa”. Téhén voi olla monia syitd, ja ne toden-
nakaisesti vaihtelevat vaittamittain. Esimerkiksi joka viides vastaaja ei osannut sanoq, kuinka usein, jos lainkaan,
on havainnut, ettei alennusmyynnin p&éttymispéivéd ole ilmoitettu. Saattaa olla, ettd osalle kuluttajista témé tieto
ei ole merkittdvd aina ja kaikissa tilanteissa tai siihen kiinnitté& hyvin vaihtelevasti huomiota, jolloin on ehkéa
vaikea ottaa kantaa siihen, kuinka usein téllaista alemarkkinointia havaitsee. Léhes neljésosa vastaaijista ei
my&sk&dn osaa sanoa, onko alennettu hinta ollutkin korkeampi kuin aiempi alkuperdinen hinta. Témé voi kertoa
siitd, ettei kuluttajilla ole aina edes mahdollisuutta verrata alennettua hintaa nk. alkuperdiseen hintaan, jos sité ei
ole ilmoitettu tai nk. alkuperdisen hinnan méaadrittely on epéselvéd. Kyselyajankohdan jélkeen vuoden 2023
alussa voimaan astuneella vudella alennushintailmoittelua koskevalla séantelyllé pyritéén parantamaan kulut-
tajien mahdollisuuksia tehdé hintavertailua aiemman ja alennetun hinnan vélilla. Niin ik&én verkkokauppaan
liittyvissa vaittédmissd jopa joka neljés vastaaja ei osannut ottaa kantaa. Niissé yhtend syyné voi olla jo sekin,
ettei kaikilla ole kokemuksia alennustuotteiden ostamisesta verkkokaupoissa, jolloin on mahdoton ottaa kantaa
asiaan.

Vastaajia pyydettiin vield tarkentamaan, kuinka usein he ovat havainneet harhaanjohtavaa alennusmarkki-
nointia eri kaupan aloilla (taulukko 11). Selvésti yleisimmin harhaanjohtavaa alennusmarkkinointia oli havaittu
huvonekalu- ja sisustusalan kaupoissa. Léhes kolme neljéstd vastaajasta on véhintédn silloin talldin pannut
merkille harhaanjohtavaa alennusmarkkinointia huonekalu- ja sisustusalan kaupoissa.

Seuraavaksi yleisimmin harhaanjohtavaa alennusmarkkinointia vastaajat olivat havainneet kodlinkone- ja
elektroniikkakaupoissa: selvasti yli puolet kertoo térménneensé véhintdén silloin télldin harhaanjohtavaan
alennusmarkkinointiin ndissd kaupoissa. Léhes puolet vastaaijista oli havainnut harhaanjohtavaa alennusmarkki-
nointia silloin t&ll8in tai usein myds vrheiluvaate- ja urheiluvélinekaupoissa seké vaate- ja/ tai jalkinekaupoissa.
Kaksi viidestd vastaajasta oli havainnut téllaista markkinointia silloin t&ll8in tai usein optikkoalan kaupoissa,
kulta- ja kellosepéntuotteiden kaupoissa vastaavasti noin joka viides.
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Taulukko 11. Harhaanjohtavan alennusmarkkinoinnin havaitseminen eri kaupan aloilla (% vastaaijista, n = 1 001).

Kaupan ala En Harvoin Silloin Usein En osaa
koskaan téllin sanoaq
Huonekalu- ja sisustusalan kaupoissa 4 11 27 45 13
Kodinkone- ja elektroniikkakaupoissa 6 22 40 18 15
Urheiluvaate- ja urheiluvdlinekaupassa 7 23 38 10 22
Vaate- ja/tai jalkinekaupoissa 8 28 40 8 16
Kosmetiikka- ja hygieniatuotteiden erikoiskaupoissa 11 24 24 5 36
Optikkoalan kaupoissa 12 20 25 15 27
Kulta- ja kellosepéntuotteiden kaupoissa 15 23 17 5 40
Joillakin muilla kaupan aloilla 7 14 25 4 50

Vastausvaihtoehdoissa annettiin mahdollisuus nimeté my&s avoimeen vastauskenttdén muita kaupan aloja, joilla
on havaittu harhaanjohtavaa alennusmarkkinointia. Avoimen vastauskentén kautta annettiin yhteensd 130
vastausta, jossa mainitaan my&s muita kaupan aloja tai tdsmennettiin jo aiemmin, valmiina vastausvaihtoehtoina
arvioituja kaupan aloja. Useimmin jonakin muuna kaupan alana mainitaan ravtakauppa ja yleensé rakentami-
seen ja remontoimiseen liittyvd kauppa, jolla 13 vastaajaa kertoo havainneensa harhaanjohtavaa alennus-
markkinointia.

Huolimatta siitd, ettd Avonekalvala oli annettu jo aiemmin omana vastausvaihtoehtonaan, se mainitaan monta
kertaa (17 vastaajaa) vielé avoimessa vastauskentdssé — ja usein nimedmallé jokin tietty huonekalukaupan ketju
tyypillisend esimerkking harhaanjohtavaa alennusmarkkinointia harrastavista yrityksistd. Vastaavalla tavalla
myds kodinkone- ja elektroniikka-alan kauppa mainitaan useita kertoja (15 vastaajaa) uudelleen avoimissa
vastauksissa. Naissd vastauksissa tésmennetédn alaa tarkemmin esimerkiksi operaattoreihin ja heidén palve-
luihinsa, IT-kaupan tuotteisiin tai tiettyihin kodinkoneisiin. My&s valmiina vastausvaihtoehtona ollut optikkoalan
kauppa saa joitakin (4 vastaajaa) mainintoja avoimen vastauskentdn kautta. Saattaa olla, etté némé vastaajat
ovat halunneet korostaa vield erikseen ongelmallisina pitémigén kaupan aloja tai sillé toimivia tiettyjé yrityksié,
kun he ovat maininneet jo aiemmin arvioimansa kaupan alan vielé uudelleen avoimessa vastauksessaan.

Vastaajista 13 mainitsee pdivittdistavarakaupan, vaikka se oli rajattu kyselyn ulkopuolelle. Kymmenen vastaajaa
iimoittaa avoimessa kentéissa erilaiset Aajpamyymdiléiketiut — usein vielé nimeémallé tietyn ketjun — ongelmalli-
sina alennusmarkkinoijina. Lisdksi samansuuruinen joukko vastaajia kertoo havainneensa harhaanjohtavaa
alennusmarkkinointia kaupoissa yleensd nimedmétta mit&dn tiettyd kaupan alaa.

Kuten péivittéistavarakaupan tuotteet myds ajoneuvot oli rajattu kyselyn alussa tarkastelun ulkopuolelle. Tésta
huolimatta 11 vastaajaa mainitsee avoimessa vastauskentdssé autot autojen renkaat ja varaosat seké yli-
pddiddn ajoneuvokaupan esimerkkeiné alasta, jolla ovat havainneet harhaanjohtavaa alennusmarkkinointia.

Joitakin mainintoja avoimissa vastauksissa saavat myds matkailu- ja majoitusala, puutarha-ala, kirjakauppa,
terveys- ja hyvinvointipalvelut, lemmikkiel@intuotteet, tydkalut ja varaosat seké erilaiset “kodin tarvikkeet” kuten
siivousvdlineet ja taloustarvikkeet, jotka mitd ilmeisemmin kuuluvat péivittéistavarakaupan valikoimien puolelle.
Yksittéisié mainintoja saavat mm. apteekit, lelukaupat, musiikkiliikkeet ja lehtitilaukset.
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Kaiken kaikkiaan avoimet vastaukset korostavat vield erikseen huonekalualan, kodinkone- ja elektroniikka-
kaupan, optikkoalan sek& erityisesti joidenkin tiettyjen ndillé aloilla toimivien yritysten alennusmarkkinoinnin
harhaanjohtavuutta. Liséksi ne tuovat esille, etté kuluttajilla on kokemuksia harhaanjohtavasta alennusmarkki-
noinnista hyvin laajasti erilaisilta kaupan, kuin myés palvelujen aloilta.

4.2.2 Koetut kuluttajahaitat

Kyselyssé tarkasteltiin neljénlaisia harhaanjohtavan tai muuten sekavaksi koetun alennusmarkkinoinnin aiheutta-
mia kuluttajahaittoja: huonolaatuisten ostosten tekemistd, tarpeettomien ostosten tekemistd, liian kalliiden ostos-
ten tekemisté sekd hintatason hémdartymisté.

Huonolaatuisten ostosten tekemistd alennusmyynneistd selvitettiin kahdella kysymyksellé. Toisessa kysyttiin
ylipdéitédn huonolaatuisten ostosten tekemisesté alennusmyynnin seurauksena, toisessa nimenomaisesti
harhaanjohtavan alennusmarkkinoinnin seurauksena. Kysymysten jakaumat olivat melko samankaltaisia
(taulukko 12). Runsas nelj@sosa on vahint&an silloin télléin ostanut alennusmyynneisté huonolaatuisia tuotteita.
Noin puolet on ostanut alennusmyynneistd huonolaatuisia tuotteita harvoin ja kuudesosa ei koskaan.

Huonolaatuisia tuotteita ylipd&tédn alennusmyynneistéd ovat muita useammin ostaneet alle 30-vuotiaat.
Harhaanjohtavan alennusmarkkinoinnin vuoksi huonolaatuisiin aleostoksiin ovat muita useammin p&atyneet niin
ikéén alle 30-vuotiaat. Liséksi alemmat toimihenkilét kertoivat tehneensé samasta syystd huonolaatuisia ale-
ostoksia useammin kuin muut.

Taulukko 12. Huonolaatuisten alennusmyyntituotteiden ostamisen yleisyys (% vastagijista, n = 1 001).

Kuluttajahaittoja koskevat véittémét En Harvoin | Silloin Usein En osaa
koskaan tallsin sanoa

Alennusmyynti on saanut minut ostamaan huonolaatuisia 17 52 22 3 6

tuotteita

Olen harhaanjohtavan alennusmarkkinoinnin takia tehnyt 17 49 26 3 6

ostoksia, jotka ovat osoittautuneet huonolaatuisiksi

Joka neljgs vastaaja on véhintédn silloin téllin tehnyt harhaanjohtavan alennusmarkkinoinnin takia turhia tai
tarpeettomia ostoksia (taulukko 13). Hintaoppaan (202 1) tutkimuksen perusteella joka viides Black Fridayna
ostoksia tehnyt suomalainen kertoi tehneensd tarpeettomiksi osoittautuneita ostoksia. Alle 30-vuotiaat ovat
tehneet muita useammin turhia tai tarpeettomia ostoksia harhaanjohtavan alennusmarkkinoinnin vuoksi. Liséksi
turhia aleostoksia tekevét keskim@drdisté useammin 20 000-30 000 euroa vuodessa ansaitsevat.
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Taulukko 13. Turhien tai tarpeettomien alennusmyyntituotteiden ostamisen yleisyys (% vastaajista, n = 1 001).

Kuluttajahaittoja koskeva véittémé En Harvoin | Silloin Usein En osaa

koskaan tallsin sanoad

Olen harhaanjohtavan alennusmarkkinoinnin takia tehnyt 20 51 23 2 5
ostoksia, jotka ovat osoittautuneet turhiksi tai
tarpeettomiksi

Noin kolmasosa vastaajista on véhint&an silloin télléin Avomannut jélkeen péin, ettd olisi saanut ostamansa
alennetun tuotteen vield edullisimmin jostain muualta (taulukko 14). Suurimmalle osalle heisté néin tapahtuu
kuitenkin vain silloin t&llin; vain kolme prosenttia kaikista vastaajista kertoo usein huomanneensa, etté tuotteen
olisi saanut halvemmalla muualta. Nuoret, alle 30-vuotiaat seké opiskelijat ja koululaiset ovat panneet merkille
muita useammin alennusostoksen jdlkeen, ettd saman tuotteen olisi saanut vield edullisemmin muualta.

Vajaa neljgsosa vastaajista on harhaanjohtavan alennusmarkkinoinnin takia tehnyt ostoksia, jotka ovat osoit-
tautuneet luultua kalliimmiksi (taulukko 14). Alle 30-vuotiaat, ylioppilaat ja Eteld-Suomen alueella asuvat ovat
tehneet harhaanjohtavan alemarkkinoinnin seurauksena muita useammin kalliita ostoksia. Samasta syysté néin
on kéynyt muita useammin myds koululaisille ja opiskelijoille seké niille, joiden ylin suoritettu koulutus on perus-,
kansa- tai keskikoulu.

Kuten taulukosta 14 kéy ilmi, vastausten jakaumat poikkeavat jonkin verran toisistaan. Kun kuluttajahaitan syytéa
ei eritelld, voidaan todeta liian kalliiksi osoittautuneita aleostoksia tehdyn useammin verrattuna siihen, ettd niité
on tehty nimenomaan harhaanjohtavan alemarkkinoinnin takia. Vaikuttaisi siis siltd, ettd toisin kuin huonolaatuiset
aleostokset, luultua kallimmaksi osoittautuneet ostokset johtuvat monesti myds muista syisté kuin siitd, eftd
markkinointi on ollut harhaanjohtavaa.

Taulukko 14. Liian kalliiden alennusmyyntituotteiden ostamisen yleisyys (% vastaajista, n = 1 001).

Kuluttajahaittoja koskevat véittémét En Harvoin Silloin Usein En osaa
koskaan téllsin sanoa
9 49 3 9

Olen huomannut jGlkeen pain, etté olisin saanut 29

ostamani alennetun tuotteen vielé edullisimmin
jostain muualta

Olen harhaanjohtavan alennusmarkkinoinnin takia 23 41 20 3 13
tehnyt ostoksia, jotka ovat osoittautuneet luultua

kalliimmiksi

Kun tarkastellaan pelkéstéan harhaanjohtavan alennusmarkkinoinnin aiheuttamia kuluttajahaittoja, voidaan
todeta, etté huonolaatuisia, turhia ja mydhemmin kallimmaksi osoittautuneita aleostoksia aiheutuu kutakin noin
neliésosalle vastaajista. Vastaajista perdti 17 prosenttia on kokenut kaikkia edelld mainittua kolmea haittaa
harhaanjohtavan alemarkkinoinnin seurauksena, eli erilaiset haitat néyttévéat myds kasautuvan jossain médrin
samoille kuluttajille. Kun taas tarkastellaan sitd, kuinka moni vastaaja on kokenut véhintdén yhta edellé maini-
tuista kolmesta haitasta, tulos ansaitsee oman huomionsa: kaikista vastaaijista 36 prosenttia oli kokenut haittaa
nimenomaan harhaanjohtavan alennusmarkkinoinnin takia.
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Tietynlaiset alennusmyyntikéytdnnét sotkevat kuluttajien késityksié tuotteiden hinnoista. Erityisesti jatkuvat
alennusmyynnit néyttavét vaikuttavan haitallisesti kuluttajien hintakésityksiin (taulukko 15). Peréti kolme neljésta
vastaajasta kertoi jatkuvien alennusmyyntien hémdirtévén usein tai silloin t&lldin heidén késitystécn siitd, mikéi on
tuotteiden tavanomainen hinta.

Tuotteen tavanomaisen hintatason hahmottaminen on vaikeaa sekavan alennusilmoittelun takia noin kahdelle
kolmesta vastaajasta véhintaénkin silloin télldin. Muita useammin vaikeuksia hintatason hahmottamisessa on
60-69-vuotiailla seké johtajilla ja ylemmilld toimihenkil&illa. Jatkuvat alennusmyynnit puolestaan hémértavat
keskimaaraistd useammin yli 60-vuotiaita sekd elékeldisia ja yrittdjia. Yli 60-vuotiaat ja elékeldiset suhtautuvat
my&s muita useammin epdilevésti suuriin alennusprosentteihin. Lisciksi johtajat ja ylemmét toimihenkilét vertaile-
vat hintoja keskimadréistd useammin. Yksi selitys saattaa ollakin se, etté hintatason hé&mértyminen vaivaa
sellaisia kuluttajia, jotka ylipdatadn kiinnittévét huomiota hintoihin ja suhtautuvat alennusmyynti-ilmoitteluun
kriittisesti.

Taulukko 15. Sekavan alennusilmoittelun ja jatkuvien alennusmyyntien vaikutus kuluttajien hintakésityksiin
(% vastagiista, n = 1 001).

Kuluttajahaittoja koskevat véittéimét En Harvoin Silloin Usein En osaa
koskaan téllin sanoaq

Sekavan alennusilmoittelun takia en pysty 7 24 39 23 8

hahmottamaan, mik& on tuotteen tavanomainen

hintataso

Jatkuvat alennusmyynnit hémértévat késitystani siitd, 4 17 39 37 4

mikd on tuotteiden tavanomainen hinta

4.2.3 Koettujen haittojen ja alennusmyyntikéayttéytymisen vélinen yhteys

Pyrimme selvittdmédn alennusmyyntikokemusten ja -kéytéytymisen yhteyttd monimuuttujaregressioilla. Erityisesti
olemme kiinnostuneita siit&, miten eri impulsiivisuuteen tai harkitsevaisuuteen viittaavat toimintatavat vaikuttavat
haittakokemusten todenndksisyyteen. Kontrolloimme estimoimiamme vaikutuksia huomioimalla mahdolliset
systemaattiset erot vastaajien taustatekijdissd (sukupuoli, iké&, koulutus, ammattiryhmé ja henkildkohtaiset vuosi-
tulot) ja sen, kuinka usein he ostavat tuotteita alennusmyynneistd (kysymys K212).

Selitettdvid muuttujia on regressioissa yhteensd viisi kappaletta. Némé koskevat koettuja haittoja, jotka liittyvéit
niin alennusmyynteihin yleisesti (k5.10 ja k5.11) kuin tapauksiin, joihin on liittynyt harhaanjohtavaa alennus-
myyntimarkkinointia (K?-K11). Keskeising selittéving muuttujina ovat seké impulsiiviseen kéytéytymiseen
viittaavat toimintatavat (k4.4, k5.2, k5.3, k5.5 ja k5.9) etté toimintatavat, jotka kuvastavat eri tavoin harkitsevaa
ostokayttéytymista (k4.1, k4.2, k4.3 ja k5.4).

Helpottaaksemme seké tilastollista analyysia ettd tulosten tulkintaa olemme yhdisténeet néiden selitettévien ja
selittévien muuttujien jariestysasteikollisia vastauskategorioita ja muuntaneet ne binddrisiksi muuttuijiksi. Kukin

12 Sulkeissa esitetyt kysymysnumerot viittaavat liitteessd 1 esitetyn kyselylomakkeen kysymysten numerointeihin.
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muuttuja saa arvon O silloin, kun vastaus on ollut “ei koskaan” tai “harvoin”, ja arvon 1 silloin, kun vastaus on
ollut “silloin talldin” tai “usein”. Muuttujien vastausten keskiarvot ja -hajonnat on esitetty taulukossa 16. Alku-
perdinen, nelitasoinen kategoriajako on regressioanalyysille tilastollisessa mielessé tarpeettoman hienojakoinen
suhteutettuna vastausten mé&araén. Kategorioihin liittyy myds véistéméténtd tulkinnallisuutta vastaajien néké-
kulmasta, jota tédmé yhdistdminen osaltaan poistaa. '3

Taulukko 16. Selitettévien ja selittévien muuttujien vastausten keskiarvot ja -hajonnat.

Muuttuja Keskiarvo Keskihajonta

Selitettévat muuttujat

Huomannut jélkeenpdin, ettd tuotteen olisi saanut halvemmalla (k5.10) 0.42 0.49
Alennusmyynti on saanut ostamaan huonolaatuisia tuotteita (k5.11) 0.31 0.46
Turha tai tarpeeton ostos alemarkkinoinnin seurauksena (K9) 0.24 0.43
Huonolaatuinen ostos alemarkkinoinnin seurauksena (K10) 0.28 0.45
Luultua kalliimmaksi osoittautunut ostos alemarkkinoinnin seurauksena (K11) 0.22 0.41

Selittavat muuttujat

Suuri alennusprosentti houkuttelee tekemé&dn ostoksia alennusmyynneisté (k4.4) 0.63 0.48
Tarttuu hyvédn tarjoukseen, jos tavaraa rajoitettu erd (k5.2) 0.57 0.50
Tarttuu hyvédn tarjoukseen, jos alennus voimassa lyhyen ajan (k5.3) 0.57 0.49
Tekee hétiksityjd ostoksia alennusmyyneisté (k5.5) 0.23 0.42
Tekee herdteostoksia alennusmyynneisté (k5.9) 0.46 0.50
Selvittaa tarkkaan aletuotteen aiemman hinnan (k4.1) 0.78 0.42
Suuri alennusprosentti epéilyttad (k4.2) 0.71 0.45
Vertailee aletuotteen hintoja myds muualla (k4.3) 0.80 0.40
Harkitsee tarkkaan silloinkin, kun nékee hyvén tarjouksen (k5.4) 0.92 0.27

Tarkastelemme jokaisen yhdeksdn selittévén muuttujan yhteytté kuhunkin viiteen selitettdvédn muuttujaan sekd
erilléén muista selittdvistd muuttujista etté yhdessd niiden kanssa. Kéytédmme néisté nimityksia “erillisregressio”
ja "yhteisregressio”. Kontrollimuuttujat ovat mukana seké kaikissa erillis- etté yhteisregressioissa. Vertailun vuoksi
esitimme yhteisregressiot my&s ilman kontrollimuuttujia. Néin ollen jokaiselle viidelle selittévalle muuttujalle on

13 Analysoimme vastaukset my&s kayttamailla alkuperdisié vastauskategorioita, sillé kategorioiden yhdistdmisen seurauksena osa
tarkasteltavien yhteyksien vélisestd vaihtelusta saattaisi kadota keskilukujen siséiédn. Tarkemman analyysin tulokset tukevat
binddrisilld muuttujilla tehtyd analyysia.
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tehty yhteensd 11 regressiota, eli yhteensd niité on 55 kappaletta. Regressioyhtélét, jotka sisaltavat seka kaikki
selittévét muuttujat etté kontrollimuuttujat, ovat muotoa

yi = ag +xiB +zjy + ¢,

jossa y; on henkilén i vastaus koskien koettua haittaa, X; on rivivektori selittévisté muuttujista, z; on rivivektori
kontrollimuuttujista, @y on vakio, B ja y ovat sarakevektoreita regressiokertoimista ja €; on regression virhetermi.
Erillisregressioilla pyrimme muodostamaan alustavan késityksen kyseisen kéytéytymistavan yleisestd yhteydestd
koettuun haittaan. Selittévilld muuttujilla on seka késitteellisté padllekkaisyytta impulsiivisuus- ja harkitsevaisuus-
muuttujaryhmien sisélla ettd vastakkaisuutta niiden vélilla. Kuten liitetaulukosta 1 néhd&an, on néissé havaitta-
vissa my®ds tilastollista korrelaatiota. Téllsin erillisregressiossa néhtévé selittévéin muuttujan tilastollinen yhteys
selitettévédn muuttujaan voikin juontaa juurensa toisesta selittévéstd muuttujasta, jonka kanssa se on vain
vahvasti korreloitunut. Niinpé kaikki selittévét muuttujat siséltévat yhteisregressiot pystyvét tilastollisesti eriytté-
m&dn kunkin selittdvan muuttujan yksittdisen yhteyden koettuun haittaan.

On huomioitava, etté regressioanalyysien tulokset eivét ole todiste kausaalisuhteesta muuttujien vélillé. Témé on
ymmérrettévad myds siksi, etté kysely ei mm. mahdollista ajallista erittelyé sen suhteen, onko tietty kokemus ollut
seurausta raportoidusta kéyttéytymistavasta vai onko tdmé kokemus itse asiassa johtanut muutokseen kéyttéyty-
misessd. Useimmissa tapauksissa tulkinta potentiaalisesta kausaalisuhteesta on kuitenkin verrattain yksiselitteinen.
Pashypoteesimme on, ettd eri muodoissaan impulsiivinen kéytdéytyminen kasvattaa ja harkitsevainen kéyttayty-
minen laskee koetun haitan todennékaisyyttd. Potentiaalinen, p&invastainen tulos regression etumerkkien suhteen
vastaavasti johdattelee tulkintaan, etté k&yttdytyminen on muuttunut haittakokemusten myétd. Toisin sanoen
haittakokemus véhentad impulsiivista ja liséd harkitsevaa kayttéytymistd.

Yksityiskohtaiset tulokset regressioanalyyseista ovat ndhtévissa liitetaulukoissa 2-6. Seuraavaksi kuvailemme
niisté keskeisimpié ja (véhintaén 5 % merkitsevyystasolla) tilastollisesti merkitsevié yksittéisten haittakokemusten
nékskulmasta. Lopuksi vedémme tulokset yhteen impulsiivisten ja harkitsevaisten kdyttaytymistapojen yleisen
merkittévyyden suhteen.

Kaksi ensimméistd selitettévéd muuttujaa koskevat alennusmyyntikokemuksia yleisesti kalliiksi osoittautuneen tai
huonolaatuisen ostoksen muodossa. Impulsiivisuuteen viittaavista muuttujista heréteostoksilla (k5.9) ja hétiksin-
nillé (k5.5) on positiivinen ja tilastollisesti merkitsevé yhteys kalliiksi osoittautuneeseen ostokseen (k5.10) tarkas-
teltuina yksittdin, ja t&ma vaikutus séilyy myds yhteisregressiossa. Jalkimmaisessd regressiossa myds suuren
alennusprosentin houkuttelevuus (k4.4) muuttuu tilastollisesti merkitsevéksi, mutta tuo regressiokerroin on nega-
tiivinen. Téma voi viestid siitd, ettd kalliiksi osoittautuneet ostokset vithentévét alennusprosenttien houkuttelevuutta
jatkossa. Harkitsevaisuutta ilmentévisté muuttujista hintavertailun (k4.3) ja suuren alennusprosentin tuoman
epdilyn (k4.2) regressiokerroin on positiivinen ja tilastollisesti merkitsevé niin yksinéén kuin yhdessd muiden
muuttujien kanssa. My&s tdmé tulos johdattelee tulkintaan, ettd kalliiksi osoittautuneet ostokset tekevét kuluttaijista
epdilevéisempid ja tarkempia hintojen vertailijoita.

Kaikilla viidellé impulsiivisuusmuuttujalla on positiivinen ja tilastollisesti merkitsevé yhteys huonolaatuiseen ostok-
seen (k5.11) erillisregressioissa. Naistd aikarajattuun tarjoukseen tarttumisen (k5.3), heréteostosten (k5.9) ja
hatiksinnin (k5.5) regressiokerroin myds sailyy tilastollisesti merkitsevénd yhteisregressiossa. Tulkinta siis on, ettd
n&md impulsiivisuustekijat nostavat huonolaatuisen ostoksen riskid. Vastaavasti harkitsevaisuusmuuttujista jélleen
kerran suuren alennusprosentin tuoman epéilyn (k4.2) regressiokerroin on positiivinen ja tilastollisesti merkitseva
niin yksindén kuin yhdessé muiden muuttujien kanssa. Siten myds kokemukset huonolaatuisesta ostoksesta
vaikuttavat kasvattavan epdilyja tuotteen laadun tai myyijén luotettavuuden suhteen.
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Jalkimmaiset kolme selitettévéd muuttujaa koskevat alennusmyyntikokemuksia turhan, kalliin tai heikkolaatuisen
ostoksen muodossa tilanteissa, joihin on liittynyt harhaanjohtavaa alennusmyyntimarkkinointia. Harhaanjohta-
misesta seurannut turha ostos (K?) on impulsiivisuusmuuttujien suhteen selitettévissd maérdrajattuun tarjoukseen
tarttumisen (k5.2), suuren alennusprosentin houkuttelevuuden (k4.4), heréteostosten (k5.9) ja hétiksinnin (k5.5)
mydta. Nailla kaikilla on positiivinen regressiokerroin, joka myés sdilyy yhteisregressiossa tilastollisesti merkitse-
véné kahden viimeisen tapauksessa. Jélleen kerran harkitsevaisuusmuuttujista suuren alennusprosentin tuoman
epdilyn (k4.2) regressiokerroin on positiivinen ja tilastollisesti merkitsevé, mutta témé merkitsevyys télla kertaa
h&viaa yhteisregressiossa.

Mité tulee harhaanjohtamisesta seuranneeseen kalliiseen ostokseen (K11), niin impulsiivisuusmuuttujista aika-
rajattuun tarjoukseen tarttumisen (k5.3), herdteostosten (k5.9) ja hétikdinnin (k5.5) regressiokerroin on positiivi-
nen ja tilastollisesti merkitsevé erillisregressioissa. Ainoastaan hatikéinnin tilastollinen merkitsevyys sailyy yhteis-
regressiossa. Harkitsevaisuusmuuttujista vain hintavertailulla (k4.3) on tilastollisesti merkitsevé regressiokerroin
sekd erillis- ettd yhteisregressiossa. Kuten yleisesti kalliiden alennusostosten kohdalla (k5.10), on t&ssékin
tapauksessa kyseinen kerroin positiivinen, miké& viittaa kokemuksen potentiaaliseen vaikutukseen kéayttéytymi-
seen. Mielenkiintoisena huomiona poimittakoon harkitsevaisuus hyvénkin tarjouksen tapauksessa (k5.4), silla
yhteisregressiossa sen kerroin on negatiivinen ja tilastollisesti merkitsevé. Témd on ainoa tapaus, jossa tulkinta
harkitsevaisuuden negatiivisesta vaikutuksesta koetun haitan todennékéisyyteen on mahdollinen.

Impulsiivisuusmuuttujista neljélla on erillisregressioissa positiivinen ja tilastollisesti merkitseva yhteys harhaan-
johtamisesta seuranneeseen heikkolaatuiseen ostokseen (K10). Kuitenkin vain heréteostosten (k5.9) ja hétik&in-
nin (k5.5) osalta tuo merkitsevyys sdilyy yhteisregressiossa. Tassékin tapauksessa harkitsevaisuusmuuttujista vain
hintavertailulla (k4.3) on positiivinen ja tilastollisesti merkitsevd regressiokerroin, mutta vain sen erillisregressi-
ossa.

Regressioiden selitysasteet ovat matalia, mutta silti verrattain hyvid. On syytd ottaa huomioon, ettd meilla ei ole
informaatiota alennusmyyntikokemuksiin linkittyvistd tuotteista tai ostotilanteista, jotka varmastikin johtavat suuriin
eroihin vastaagjien vélilla. Téssd valossa voidaankin todetq, ettd pelkastédn kyselyn kéyttaytymisvaittamillé ja
taustamuuttujilla pystytédn siten selittémaén merkittdva osa eroja kokemuksissa. Yleisten alennusmyyntikokemus-
ten yhteisregressioiden mukautetut selitysasteet ovat 9—12 prosentin luokkaa ja harhaanjohtamisesta seuran-
neiden haittakokemusten kohdalla 7-12 prosenttia. Impulsiivisuusmuuttujista keskeisimpié néyttévat olevan
hergteostokset (k5.9) ja hatiksinti (k5.5), joiden regressiokertoimet ovat p&dosin merkitsevié kaikkien selitettd-
vien muuttujien kohdalla niin erillis- kuin yhteisregressioissa. Muilla impulsiivisuusmuuttujilla tdmé tilastollinen
yhteys on tapauskohtaisempaa.

Erityisesti hatikdinti néyttdytyy tassé valossa keskeisend. Sen positiivinen regressiokerroin oli kaikissa tapauksissa
tilastollisesti merkitsevé alle O,1 prosentin merkitsevyystasolla. Myés kertoimen suuruusluokka oli toista tasoa
muihin selittéviin muuttujiin verrattuna: erillisregressioissa 0.178-0.356 ja yhteisregressioissa 0.141-0.288.
Liséksi huomataan, etté hétikdinnin erillisregressioiden selitysasteet ovat jo verrattain léhellé yhteisregressioiden
selitysasteita. Tulokset siten viittaavat siihen, ettd hatiksinti alennusmyyntitilanteessa on keskeisin tekijd, joka
nostaa koettujen haittojen todennékaisyytta niin kalliin hinnan, heikon laadun kuin tarpeettoman ostoksen
muodossa.

Vastaavanlaista kaavaa ei nghdd harkitsevaisuusmuuttujissa. Tilastollisesti merkitsevét kertoimet ovat hyvin
regressiokohtaisia. Niissékin tapauksissa, jossa filastollinen yhteys |&ytyy, on etumerkki ldhes poikkeuksetta
positiivinen. Sen sijaan etté harkitsevaisuus véhentdisi koettuja haittoja, t&mé kielii siitd, ettd haittakokemukset
pikemminkin tekevét kuluttajista jatkossa harkitsevaisempia. Kuten aiemmin todettiin, ainoastaan harkitsevaisuus
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hyvén tarjouksenkin tapauksessa (k5.4) laskee koetun haitan todennékaisyyttd, ja silloinkin vain tilanteessa, jossa
harhaanjohtaminen johtaa kalliiseen ostokseen (K11).

Harkitsevaisuuden osalta tulokset ovat tilastollisesti epdselvemmét siiné mielessd, ettd aineiston pohjalta ei voida
luotettavasti sulkea pois sitd vaihtoehtoa, etté monilla harkitsevuutta kuvaavista muuttujista ei ole yhteytté eri
haittakokemuksiin. Huomattakoon kuitenkin, efté témé ei tarkoita, ettd harkitsevaisuudesta ei olisi hydtyé yksils-
tasolla. Verrattain heikko tilastollinen yhteys haittakokemuksiin néin populaatiotasolla on kuitenkin merkki siitd,
etté mielikuva omasta harkitsevaisuudesta ei valttémétta suojaa huonoilta ostopdatdksilté.

4.3 Vastaajien antama avoin palaute

Kyselyn lopussa vastaajat saivat halutessaan kertoa omin sanoin, millaisiin asioihin he ovat kiinnittdneet
huomiota alennusmarkkinoinnissa ja millaista hyétyé tai haittaa alennusmyynneistd on kuluttaijille. Palautetta
antoi yhteensé 259 vastaajaq, eli joka neljas kyselyyn vastanneista.

Valtaosassa vastauksissa kiinnitetédn huomiota alennusmyyntien ja -markkinoinnin haittoihin — ainoastaan 17
vastaajaa mainitsee alennusmyyntien hyédyt. Alennusmyyntien hyédytkin saatetaan ilmaista varauksellisesti
esimerkiksi mainitsemalla niisté olevan hystyd “joskus” tai “kunhan vain osaa olla tarkkana”, jolloin alennus-
myynneistd saattaa tehdd hysdyllisia hankintoja edullisesti. Téhén on saattanut vaikuttaa se, etté kyselyssd on
kysytty jo aiemmin harhaanjohtavasta alennusmarkkinoinnista ja alennusmyynneissé koetuista haitoista yleisesti
alennusmyyntik&yttaytymistd koskevien kysymysten liséiksi. Kielteisten vastausten painottuminen ei siis tarkoita
sitd, ettd kuluttajat suhtautuisivat alennusmyynteihin sindnsa kielteisesti, vaan tulkintamme mukaan he ovat
avovastauksissaan halunneet tarkentaa kyselyssd aiemmin antamiaan vastauksiaan seké tuoda esiin alennus-
myynteihin liittyvid kielteisia nakékohtia.

Annetut avoimet palautteet kaytiin [api ryhmitellen niité teemoittain yhtéélta sen mukaan, mité kaupan alaa ne
koskevat; toisaalta sen mukaan, millaisia alennusmyynteihin liittyvié ilmisita vastauksissa nostetaan esiin. Tavoit-
teena ei ollut tehdé tarkkaa maardéllisté analyysié erilaisten asioiden ja ilmididen esiintyvyydestd, vaan vastaus-
ten lukumé&arat kunkin teeman mukaan auttavat hahmottamaan, miten erilaiset asiat painottuivat vastauksissa.

4.3.1 Alennusmyyntien ja -markkinoinnin ongelmat eri kaupan aloilla

Kuten jo aiemmista vastauksista on kéynyt ilmi, kuluttajat kokevat Avonekalu- ja sisustusalan kaikkein ongelmal-
lisimpana kaupan alana, kun tarkastellaan alennusmyyntien ja -markkinoinnin harhaanjohtavia ja haitallisia
piirteitd. Tamé& nékyy selvdsti myds avoimissa vastauksissa: yli neljginneksessd (69 kpl) kaikista avoimista
vastauksista otetaan esille huonekalu- ja sisustusalan kauppa — usein vielépé nimelté mainiten jokin tietty
huonekaluja myyvé yritys. Eli kuluttajat selvastikin tunnistavat tietyt alalla toimivat yritykset ongelmallisina ilman
ettd leimaavat koko toimialaa ongelmalliseksi. Néissé vastauksissa kiinnitetdén huomiota erityisesti siihen, ettd
kyseisellé alalla tietyt yritykset myyvét tuotteitaan harhaanjohtavasti jatkuvasti suurilla alennusprosenteilla ja mita
erilaisimmilla kampanijoilla, jotka seuraavat toinen toisensa perédn. Haittoina korostetaan usein hintatason
h&mértymisté ns. normaalihinnan hévitessé kuin myds hintavertailujen hankaloitumista.

“Joissakin huonekaluliikkeissd tuntuu olevan ainainen alennus-/tyhjennys-/poistomyynti. Vaikea arvioida mitké
on siis heiddn oikeat hinnat. Kuluttajana lvonnollisesti foivoo, etté alennus on normaalihinnasta eikd tilapdisesti
korofetusta hinnasta, jolloin alennusta itse asiassa ei ole taikka se on pienempi kvin annetaan ymmdrtdd. Toisinaan
alennustuotteet ovat niin huonolaatuisia, ettd niitd ei oikeastaan olisi kannattanut edes ostaa.”
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Moni vastaaja (13 kpl) mainitsee myds optikkoalan toimialana, jossa esiintyy harhaanjohtavaa alennusmarkki-
nointia, joka erityisesti hankaloittaa hintavertailuja eri yritysten valilla.

"Optikko- ja huonekaluliikkeet on kaikkein pahimpia védristémdién ja vaikeuttamaan todellisen hinnan arviointia.”

Useita mainintoja harhaanjohtavasta alennusmarkkinoinnista saavat my&s kodinkone- ja elektroniikkakaupat,
vaate- ja jalkinekaupat seké kultasepanliikkeet.

4.3.2 Alennusmyynteihin ja -markkinointiin liittyvét epékohdat ja haitat

Avoimissa vastauksissa kuluttajat nostavat esiin |ghinné alennusmyynteihin ja alennusmarkkinointiin liittyvid epé-
kohtia ja haittoja, joita ryhmiteltiin erilaisiin teemoihin. Teemat kytkeytyvéit tivkasti toisiinsa, ja usein samassa
vastauksessa on nostettu esiin useita erilaisia epdkohtia. Kun puhutaan jatkuvien alennusmyyntien haitalli-
suudesta, kasitelléan samalla my&s esimerkiksi hinnoitteluun liittyvid ongelmia. Téssé kuitenkin kdydadn lyhyesti
erikseen lépi keskeiset vastauksista nousseet teemat, vaikka todellisuudessa ne usein nivoutuivat tiukasti yhteen
vastaajien ndkemyksissd.

Annetuista vastauksista selvasti yli kolmanneksessa (95 kpl) otetaan esille alennusmyyntien hintoihin ja hinnoit-
felvun liittyvét ongelmat. Alennusmyyntien hinnoittelu koetaan sekavaksi tai epéselvéksi tai siing néhdédn
selkeitd harhaanjohtavia piirteitd. Monet ovat havainneet esimerkiksi sen, ettd hintoja on nostettu juuri ennen
alennusmyyntid, jotta alennus vaikuttaisi mahdollisimman suurelta.

“Huonekaluliikkeillé usein “suuret” alet melkein joka viikko, mutta nostavat hintoja ennen aleja. Todella yleinen
Juttu ilmeisesti. Johtavat harhaan.”

Moni kertoo havainneensa myés, ettei alennettua tuotetta ollut koskaan edes myyty ns. normaalihinnalla:

“Alkuperdinen hinta (Iéhtéhinta, normaalihinta) on epdselvd, fai fuotetfa ei ole koskaan myyty ns. normaali-
hinnalla.”

Yksi avoimissa vastauksissa usein toistuva toteamus on, ettd alennusmyynnit ja -markkinointi hémértévét kasityk-
sié hinnoista ja hintatasosta. N&in on etenkin juuri kaikkein ongelmallisimmilla kaupan aloilla, joissa esimerkiksi
jatkuvat alennusmyynnit, varastontyhjennykset, synttéritarjoukset, loppuunmyynnit, muuttomyynnit ym. alennus-
kampanijat ovat tyypillisié.

“Hintamielikuva on tdysin hémdrtynyt erityisesti huonekalukaupassa - suuri haitta kuluttajalle.”

Osittain juuri sekavaan hinnoitteluun ja hintakdsitysten hémértymiseen liittyy my&s useiden vastaajien mainitsema
hankaluus vertailla hintoja kesken&dn.

Vastaajat mainitsevat haitallisena myds sen, ettd etenkin jatkuvien alennusmyyntien ja hintatason héméartymisen
seurauksena kuluttajat eivét endé osta tuotteita ns. normaalihinnalla, vaan jdévét odottamaan tuotteiden
alennusmyyntejé. Toisaalta tarkka kuluttaja voi myds hyétyé ja sééstdd kuluissaan, kun osaa tarkkailla hintojen
vaihtelua markkinoilla ja hyddynt&é tarpeellisissa hankinnoissaan alennusmyynteja.

Noin joka neljéinnessa (70 kpl) avoimessa vastauksessa nostetaan esiin jatkuvat alennusmyynnit, loppuun-
myynnit, varastontyhjennysmyynnit. synttdrialennukset ja muut hinnanalennuskampanjat, jotka normalisoivat
alennetut hinnat ja samalla sekoittavat kuluttajien késityksia siitd, mité alkuperdiset ns. normaalit hinnat ovat.
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Jatkuvat alennusmyynnit koetaan monella tavalla ongelmallisena. Sen lisdksi, ettd hamartéavat kasityksia hinta-
tasosta, jatkuvien alennusmyyntien markkinointi koetaan &rsyttévand ja hairitsevénd, mikd véhentad kiinnostusta
kyseisiin yrityksiin ja pilaa niiden - ja kenties jopa koko toimialan — maineen. Jatkuviin alennusmyynteihin ja
niiden markkinointiin suhtaudutaan epdilevéisesti. Monet vastaajat sanovat jatkuvien alennusmyyntien olevan
"kikkailua” tai suorastaan “huijausta”, kun kuluttajille luodaan mielikuva roimista alennusprosenteista, vaikka
kysymys on k&ytdnnéssd myyiille heidén normaalihinnoistaan. Vastausten perusteella jatkuvat alennusmyynnit
vaikuttavat olevan ensisijaisesti huonekalualan ongelma:

“Erityisesti jotkin hvonekaluliikkeet néyttévét myyvén jatkuvasti tuotteita 50-70 % alennuksilla. Ei ole uskottavaa,
eftd niitd joskus myytdisiin ‘normaalihinnalla’. Témd kerfoo myds siitd, ettd likkeen normaalihinnoissa on
kohtuuttoman suuret katteet eikd ostoksia kannata tehdd kuin tuntuvilla alennuksilla.”

Vastaajat esittéivat myds toivomuksia, ettd erityisesti jatkuvien alennusmyyntien kaltaista alennusmarkkinointia
valvottaisiin tarkemmin:

“Toivoisin IGpinékyvdmpdd hinnoittelva ja alennushinnoittelun tarkempaa valvomista.”

Selvasti useampi kuin joka kymmenes avointa palautetta antanut vastaaja (36 kpl) kertoo menettéineensd
lvottamuksen fai kiinnostuksen alennusmyynteihin ja -markkinointiin. Heille alennusmyynnit néyttéytyvét [ahinng
hintakikkailuna, jolla kuluttajia houkutellaan - ellei suorastaan huijata — ostamaan tavaraa, jota he eivét edes
tarvitse, tai joka on ylihinnoiteltua tai huonolaatuista. Yhden vastaajaan mielestd alennusmyynnit ovat yksiselit-
teisesti “huvhaata”. Lopputuloksena on, ettd sekd yritykset etté kuluttajat kérsivét tappiota:

“Usko siihen, eftd joku alennus olisi hyvd, on mennyt Ja alennuksilla kikkailu on pilannut koko liikkeen imagon. ”

“Alennus tietysti aina "sokaisee" ihmisen ja innolla jotain halvaa ostaa halvalla kuin Vilenin Sulo, mutta usein loppu
on katkera.”

Noin kymmenesosassa (27 kpl) vastauksista nostetaan esiin alennettujen tuotteiden rajoitettu saatavuus. Vastaa-
jiilla oli kokemuksia alemarkkinoinnista, jossa tiettyd tuotetta mainostetaan suurella alennuksella, mutta jonka
saatavuus on heikko tai jota alun perinkin on ollut tarjolla vain hyvin pieni er&. Téllainen markkinointi koetaan
harhaanjohtavana mainontana, jonka tarkoitus on vain houkutella kuluttajia ostoksille.

“Tuotetfa mainostetaan suurest], mutfa vaikka menisi jo alennusmyynnin ensihetkilld sité ostamaan, sanotaankin,
eftd tuote loppuunmyyty. Ihmisié huijataan saapumaan paikalle ja hyvin usein kéy niin, vaikkei alennustuotetta
saanutkaan, niin normaalihintaisia tuofteita on ostoskorissa.”

Alennusten rajaaminen ainoastaan tiettyihin tuotteisiin tuottaa voi tuottaa pettymyksid, kun tilanne kdy ilmi kulut-
tajalle.

“Valitettavasti erityisesti silmélasiliikkeet tekevdt harhaanjohtavaa mainontaa; fodellisuudessa alennukset koskevat
vain rajattuja tuotfeita tai alennushinta otetaan fakaisin esim. sankojen hinnassa, vaikka linssejé myyidisiinkin
edullisemmin. Lopputulos on siis sama, vaikka ei saisi alennustakaan.”

Artymystd herdttaa myos se, ettd alennus on rajattu esimerkiksi vain normaalihintaisiin tuotteisiin, mutta téllaisia
tuotteita ei ole juuri tarjolla.

“Verkkokaupassa annetaan -20 % alennus normaalihintaisista fuotteista, mutta kaikki kaupan olevat tuotfeet ovat
-5 % alessa.”
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Joka kymmenennessé (27 kpl) avoimessa vastauksessa korostetaan kuluttajan tarkkuutta ja harkintag, jolloin
alennusmyynneistd voi my&s hydtyd — tai ainakin vélttyd suuremmilta pettymyksiltd. Osassa vastauksista kerro-
taan omasta alennusmyyntikdyttéytymisestd, osassa taas viitataan yleisemmin siihen, kuinka alennusmyynteihin
kannattaa suhtautua.

“Aina pieni epdilys, joten tarkkana kuluttajana ofan yleensé selviié hintatasosta ennen ostopdditdstd. Herdite-
ostajana ei minua voi pitdd, harkitseva hyStyy kylld alennusmarkkinoinnista.”

Tarkkuutta ja harkintaa osoittaa my&s se, ettd tuotteita hankitaan vain tarpeeseen riippumatta alennus-
myynneistd. Samassa yhteydessd voidaan my&s todeta, etteivét alennusmyynnit heréité mink&dnlaista kiinnos-
tusta. Toisaalta kuluttajan harkintaa osoittaa myés se, ettd alennusmyyntejé ja hintoja seurataan ja hankintaa
lykatacn, kunnes haluttu tuote tulee tarjolle alennettuna “hyvédn hintaan”.

Niin ikd&n noin kymmenesosassa (25 kpl) avoimissa vastauksissa otetaan esiin alennustuotteiden hvono laatu.
Voidaan jopa ajatella, ettd alennetut tuotteet ovat jokin huonolaatuisempi tuote-eré tai jonkinlaisia “karvalakki-
tuotteita”.

“Esim. kodinkonekaupoissa alennuksessa on huonommat ja halvemmat tuotteet, ei ne mitd tahtoisin ostaa.”

“Joissain tuotfeissa ja erityisesti tietyissd kaupoissa merkittdvd alennus tai ylipdéténsé erittdin matala hinta
todellakin tarkoittaa harmillisen usein huonoa laatua. Esimerkiksi tunfemattomampien merkkien kengdt ulkoilun
harrastusvéilineet ja keittiovilineet rajuilla alennuksilla monesti on siksi, etté seuraavana pdivénd ne myds lahoaa.”

Joissakin vastauksissa kéy ilmi, ettéd vastaaja on siing késityksessd, jonka mukaan vialliseksi osoittautuneella
aletuotteella ei ole vaihto-oikeutta. Jotkut taas pitivét huonolaatuisten aletuotteiden palauttamista tai vaihtamista
mahdollisena, mutta kovin tyél&énd prosessina.

Monissa vastauksissa alennusmyynnit ja niité koskeva markkinointi yhdistetdén furhaan kulutukseen, seké kulut-
tajien talouden ett& ekologisen ympéristén ngkdkulmasta. Tassé valossa alennusmarkkinointi néyttéytyy kyseen-
alaisena myynninedistdmisen keinona, joka sofii kestévéan kulutuksen arvoja vastaan.

“Kannustetaan ihmisid kerfakdyttSkulttuuriin ja epéekologisiin valintoihin.”

Joissakin vastauksissa kiinnitetdén huomiota yleensd alemarkkinoinnin sekavuuteen. Verkkokaupassa ale-
markkinoinnin sekavuutta saattaa lisété epdselvésti annettu tai ostopolun alussa antamatta jétetty tieto esimer-
kiksi toimituksen lisékuluista, miké tulee ilmi vasta ostoprosessin loppuvaiheessa. Verkkokaupassa érsyttéavéad on
myds se, jos vasta maksuvaiheessa kdy ilmi, ettei kampanjatarjous koskekaan ostoskoriin valittuja tuotteita —
toisin kuin kuluttaja on olettanut. Alennustuotteiden esillepano kaupassa voi niin iké&én olla harhaanjohtava,
mink& perusteella kuluttaja pédtyy kassalle normaalihintaisen tuotteen kanssa, vaikka on luullut sen olleen
alennetun.

Muutamissa vastauksissa tuodaan esille myés se, ettd on olemassa haavoittuvia kuluttajia, jotka voivat olla muita
alttimpia tekemdén huonoja ostoksia alennusmyynneistd, kun tuotteita mainostetaan houkuttelevasti, mutta
harhaanjohtavasti esimerkiksi suurilla alennusprosenteilla. Toisin sanoen ajatuksena taustalla vaikuttaa olevan,
ettd valveutunut kuluttaja voi hydtyd alennusmyynneistd, kun osaa suhtautua niihin kriittisesti, mutta esimerkiksi
herkk&uskoiset ja impulsiiviset kuluttajat saattavat harhaanjohdettuina tehdd itselleen epdedullisia aleostoksia.
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Alennusmyynnit kiinnostavat kuluttajia, koska niissé voi tehdé hankintoja tavanomaista edullisemmin. Aito ja
toimiva hintakilpailu markkinoilla on kuluttajien etu. Jotta kuluttajat kykenevét arvioimaan alennusten hyédylli-
syyttd itselleen, on térke&d, etté he saavat riittévat ja totuudenmukaiset hinta- ja tuotetiedot alennetuista tuotteista.
Kuluttajaviranomaiset joutuvat valitettavasti jatkuvasti tydssdén kohtaamaan alennusmyyntien ja -ilmoittelun
nurjan puolen, eli tilanteita, joissa yritykset syystd tai toisesta toimivat harhaanjohtavasti. Yksi syy on yksin-
kertaisesti se, ettei kuluttajaosaaminen ole riittéivéin hyvélla tolalla kaikissa yrityksissé. On péivénselvéd, etté
kuluttajille markkinoitaessa ja myytéesséa kuluttajakauppaan liittyvét velvoitteet tulee olla hallussa ja ajan tasalla.

Vuoden 2022 alussa KKV:ssé kéynnistyi kyselytutkimus, jonka tavoitteena oli tuottaa tietoa kuluttajien alennus-
myyntikdyttéytymisesté sekd harhaanjohtavan alennusmarkkinoinnin vaikutuksista kuluttajiin.  Tilannekuvan
saaminen oli erityisen ajankohtaista, kun vuoden 2023 alussa alennusmyyntié koskeviin sédnnéksiin tuli
muutoksia kuluttajasuojalain vudistusten astuessa voimaan nk. Omnibus-direktiivin'# tdyténtédnpanon myété.

Kyselyaineisto keréttiin toukokuussa 2022, ja siihen vastasi yhteensé 1 001 iéltéén 18-79-vuotiasta manner-
suomalaista kuluttajaa. Aineiston edustavuus on varmistettu painottamalla se ién, sukupuolen ja NUTS2-
mukaisen asuinalueen mukaan.

Mita voidaan sanoa alennusmyyntikayttaytymisesta ja sen tutkimisesta?

Kuluttajien ostokdyttéytymistd on tutkittu paljon niin taloustieteissé, markkinoinnissa kuin kéyttéytymispsykologi-
assa. Tehdyissé tutkimuksissa korostuu kaksi tutkimusndkékulmaa. Toisaalta hinnan vaikutus kuluttajan kéyttéyty-
miseen ja toisaalta erilaiset ostokdyttaytymiseen liittyvét kayttéytymismallit, jotka ohjaavat kuluttajan péaéatdksen-
tekoa. Suomalaista kuluttajanékékulmasta keréttyd tutkimustietoa alennusmyyntihinnoittelun ja -markkinoinnin
vaikutuksista kuluttajien kéyttdytymiseen on saatavilla verrattain vahén.

Tutkimustiedon perusteella edullisiksi mainostetut hinnat saavat kuluttajat ostoksille. Alennukset edistévét kulutta-
jien tekemid impulsiivisia ostoksia. Halpojen hintojen liséksi alennusmyynneille ohjaavat myés sosiaaliset seikat.
Tyypillinen esimerkki on jo erédanlaiseksi kulutuskulttuurin sosiaaliseksi perinteeksi muodostunut Black Friday, joka
saa kuluttajat hankkimaan uvusia kulutushyddykkeitd. Samaan aikaan kuluttajat kuitenkin pohtivat alennus-
myyntihankintojensa tarpeellisuutta, koska ympériststietoisuudella on entisté suurempi vaikutus kuluttajien osto-
kayttaytymiseen.

Miten kuluttajat kaytaytyvat alennusmyynneissa?

Alennusmyynnit kiinnostavat kuluttajia; selvasti yli puolet ilmaisi olevansa vahintdénkin melko kiinnostunut niisté.
Erityisesti alennusmyynnit kiinnostavat naisia, alle 40-vuotiaita ja pienituloisia. Myds koululaiset ja opiskelijat
sekd varsinkin tyéttémat ovat selvésti muita kiinnostuneempia alennusmyynneisté.

14" Direktiivi 2019/2161/EU unionin kuluttajansuojasédntdjen téyténtdénpanon valvonnan parantamiseksi ja nykyaikaistamiseksi (ns.
Omnibus-direktiivi) on annettu marraskuussa 2019. Omnibus-direktiivilld muutetaan neljad EU:n kuluttajansuojadirektiivié mm.
saatamalla tarkemmin direktiivien rikkomuksia koskevista seuraamuksista, parantamalla kuluttajan kéytettévissé olevia
oikeussuojakeinoja seké poistamalla sdénnéksissd havaittuja puutteita ja epdjohdonmukaisuuksia. Ks.
https:/ / oikeusministerio.fi/hanke2tunnus=OM082:00,/2020
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Runsas neljéisosa ostaa alennusmyynneisté vahintaénkin kuukausittain. Naiset ostavat hieman miehid useammin
alennusmyynneisté. Tosin kaikkein aktiivisimmin — eli viikoittain — ostavia on miehisté 8 prosenttia ja naisista vain
4 prosenttia. Nuoremmat, alle 40-vuotiaat tekevdt ostoksia alennusmyynneisté jonkin verran useammin kuin
heité vanhemmat kuluttajat.

Tietoa alennusmyynneisté saadaan useista kanavista. Kolmen térkeimmén tietolghteen joukossa mainitaan
useimmin lehdet (47 %) ja kotiin jaetut mainokset (46 %). My&s sdhkdposti ja puhelin (34 %), televisio (30 %),
myymalét (25 %) seké sosiaalinen media (21 %) mainitaan usein térkeimpien tietoléhteiden joukossa. Vanhem-
mille kuluttajille lehdet ja kotiin jaettu mainosposti ovat muita useammin keskeisié aletiedon l&hteitd, kun taas
esimerkiksi sosiaalinen media on etenkin naisten ja alle 30-vuotiaiden suosima aletiedon kanava.

Alennusmyyntik&yttdytyminen tiedonhakuvaiheessa ennen ostosp&atdstd vaikuttaa vastausten perusteella varsin
maltilliselta: yli puolet kertoo usein selvittévénsa alennuttujen tuotteiden aiemmat hinnat tarkasti ja I6hes puolet
iimoittaa usein vertailevansa hintoja. Innokkaimmin hintoja vertailevat miehet, 40-49-vuotiaat seké johtajat ja
toimihenkil&t. Joka viides kuluttaja osoittautui alennusmyyntien aktiiviseksi seuraajaksi. Muita useammin alennus-
myyntien akfiivista seurantaa harrastavat naiset ja pienituloiset, enintdén 30 000 euroa vuodessa ansaitsevat.

Suuri alennusprosentti saa viidesosan kuluttajista epdilem@én alennetun tuotteen laatua tai myyijén luotettavuutta.
Eniten suuret alennusprosentit herattévat epdilyksia yli 60-vuotiaissa seka eldkeldisissé. Yli kolmannes kuluttajista
kertoi jatkuvien alennusmyyntien hémértévén késitysté hintatasosta ja léhes nelj@sosalla ei ole késitysté hinta-
tasosta sekavan hinnoittelun takia. Ehkd hieman yllattaenkin, myds tuotteiden tavanomaisen hintatason hahmot-
tamisessa muita useammin vaikeuksia on yli 60-69-vuotiailla seké johtaijilla ja ylemmillé toimihenkilsilla. Voisiko
tama kertoa siitd, ettd esimerkiksi idn myété on opittu suhtautumaan kriittisemmin liian hyviltd kuulostaviin alen-
nuksiin Ja pdinvastoin, ellei kovasti esimerkiksi vertaile hintoja, vaan ottaa ne aika lailla annettuing, ei myéskaén
helposti havaitse tai edes ja& pohtimaan alennettujen tuotteiden nk. tavanomaista hintatasoa. Muita useammin
hintoja ilmoittivat vertailevan juuri johtajat ja ylemmat toimihenkilt, mutta myss 40-49-vuotiaat — eli ei vanhim-
mat ikéluokat — sekd miehet.

Myés ostop&dtdsvaiheessa valtaosa kuluttajista mieltdd alennusmyyntikéyttdytymisen varsin harkitsevaisena: 60
prosenttia kertoo harkitsevansa ostamista tarkkaan silloinkin, kun nékee hyvén tarjouksen. Muita useammin ndin
vastasivat yrittdjét ja korkeakoulutetut. Harkinnan taustalla voikin olla erilaisia syitd; esimerkiksi joillekin on
luonteenomaista noudattaa jonkinasteista varovaisuutta padtsksenteossaan, joillakin taas niukat taloudelliset
resurssit pakottavat miettim&an tarkkaan ostopdétsksia.

Hieman pdinvastaisesta alennusmyyntikdyttaytymisestd saatiin viitetté kysymyksistd, jotka koskivat heréte-
ostoksia ja hatikaityja ostop&atoksia. Noin kaksi viidesosaa kertoo tekevénsé herdteostoksia alennusmyynneisté
ja joka viides tulee tehneeksi hétiksityjé ostopadtdksic alennusmyynneisté vahintéankin silloin téllsin, mutta usein
ndin kéy vain pienelle osalle kuluttajista. Heréteostoksiin ovat taipuvaisia muita useammin alle 50-vuotiaat sekd
ammattiasemaltaan tydntekijat. Hatikaityja ostopddteksia puolestaan tekevét keskimaardisté useammin naiset,
alle 30-vuotiaat ja ne, joilla ylin suoritettu koulutus on ylioppilastutkinto.

Suuri alennusprosentti houkuttelee véhintéankin silloin télléin noin puolet kuluttajista tekeméén ostoksia. Erityi-
sesti suuri alennusprosentti vetéa puoleensa naisia, alle 30-vuotiaita sekd tydttémid, koululaisia ja opiskelijoita.
Lahes puolet kuluttajista myds véhintaénkin silloin t&llsin tarttuu hyvéan tarjoukseen nopeasti, kun alennus on
voimassa vain rajoitetun ajan tai aletuotetta on tarjolla rajoitettu erd. Naiset ovat muita taipuvaisempia tarttu-
maan nopeasti hyvédn tarjoukseen.
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Millaista harhaanjohtavaa alennusmarkkinointia kuluttajat havaitsevat?

Kuluttajat ovat havainneet erilaisia harhaanjohtavia alennusmyyntikéytantsja usein. Kaikkein eniten huomiota
oli kiinnitetty toistuviin loppuunmyynteihin tai varaston tyhjennyksiin seké& jatkuviin alennusmyynteihin, joissa
alennusmyyntikampanijaa jatketaan heti edellisen paétyttyé — noin nelisenkymmenté& prosenttia kuluttajista on
havainnut téllaisia kéytéantsja usein.

Noin joka neljgs kuluttaja on térménnyt usein siihen, etté alennusmyynnin ulkopuolelle rajatuista tuotteista on
mainittu iimoituksessa huomaamattomasti tai esimerkiksi pienellé fonttikoolla. Liki sama osuus kuluttajista on
havainnut usein, ettei alennetun tuotteen alkuperdistd hintaa ole ilmoitettu. Téméan liséksi noin viidesosa kulutta-
jista on huomannut usein yrityksen mainostavan loppuunmyyntié, joka ei pidé paikkaansa; tuotteen hintaa
nostetun ennen alennusmyyntikampanjan alkua, jotta alennus mydhemmin vaikuttaisi suuremmalta sekd
alennusilmoituksesta jaévan epdselvéksi, mitd kaikkia tuotteita alennus tasmélleen koskee. Eniten harhaan-
johtavaa alennusmarkkinointia on havaittu huonekalu- ja sisustusalan kaupoissa seké kodinkone- ja elektro-
niikkakaupoissa.

Kyselyn lopussa vastagijilla oli mahdollisuus kertoa vielé alennusmyyntien hyédyistd ja haitoista seké yleensé
alennusmyynteihin liittyvisté  n&kemyksistdén.  Vastauksissa  korostui  huonekalukaupan  ongelmallisuus
kaupanalana, jolla esiintyy harhaanjohtavaa alennusmarkkinointia, ja tyypillisesti juuri erilaisten jatkuvien ja
toistuvien alennuskampanijoiden muodossa. Erityisesti palautetta annettiin alennusmyyntien sekavasta ja
harhaanjohtavasta hintailmoittelusta, joka hdmértad kuluttajien késityksié tavanomaisesta hintatasosta. Vastauk-
sissa ndkyi my&s, ettd kuluttajat ovat oppineet odottamaan alennusmyynteijé ja ettd hankintoja ei enéd tehdé nk.
normaalihinnoilla.

Aiheutuuko alennusmyynneissa haittoja kuluttajille?

Alennusmyynneisté syntyy taloudellista hyétyd, kun kuluttaja hankkii tuotteen normaalia edullisemmin - t&hén-
hén alennusmyyntien kiinnostavuus pitkélti perustuu. Olennaista on, etté tuote tulee tarpeeseen, ja se olisi
hankittava joka tapauksessa. Liscksi hyddyn suuruuden arvioimiseksi kuluttajalla téytyy olla kasitys siité, mité
tuote normaalisti maksaa, eli mik& on se referenssihinta, johon alennettua hintaa verrataan. Kun tuote osoittau-
tuukin tarpeettomaksi, huonolaatuiseksi tai jopa luultua kalliiksi, voi taloudellisen tappion liséksi syntyd monen-
laisia emotionaalisia haittoja, kuten esimerkiksi pettymyksen ja harmituksen tunteita, seké vaikkapa puhtaasti ajan
menetystd virheiden oikaisemiseksi.

Kyselymme mukaan runsas viidesosa vastaaijista on véhintéaénkin silloin télldin tehnyt huonolaatuisia ostoksia
alennusmyynneistd. Vield sitdkin useampi, léhes kolmasosa vastaagijista, on huomannut jélkikéteen, etta olisi
saanut tuotteen halvemmalla jostakin muualta. Huonolaatuisia tuotteita alennusmyynneistd olivat muita useam-
min ostaneet alle 30-vuotiaat. Luultua kalliimpia aleostoksia olivat tehneet muita useammin niin ik&an alle 30-
vuotiaat seké opiskelijat ja koululaiset.

Huonolaatuisten ja turhan kalliiden alehankintojen taustalla saattaa olla monenlaisia syité. Olimme kiinnostu-
neita myds sellaisesta turhista, huonolaatuisista ja luultua kallimmiksi osoittautuneista aleostoksista, jotka olivat
aiheutuneet harhaanjohtavasta alemarkkinoinnista. Kyselymme mukaan harhaanjohtavasta alennusmarkkinoin-
nista oli koitunut kuluttajahaittaa noin joka neljénnelle: huonolaatuisia ostoksia on véhintaéankin silloin téllsin
tehnyt 29 prosenttia vastaaijista, turhia tai tarpeettomia ostoksia 25 prosenttia ja luultua kallimmaksi osoittautu-
neita ostoksia 23 prosenttia. Tulokset ovat hyvin samansuuntaisia kuin Hintaoppaan (2021 selvityksessd, jonka
mukaan Black Fridayna ostoksia tehneistd joka viides kertoi tehneensd tarpeettomiksi osoittautuneita
alennusostoksia. Tosin me tarkastelimme laajemmin alennusmyyntejd ja tarpeettomien aleostosten liséiksi olimme
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kiinnostuneita my&s hintaan ja laatuun liittyvistd kuluttajahaitoista. Erilaisia haittakokemuksia analysoitaessa kévi
ilmi, ett& perdti 17 prosenttia kaikista vastaaiista oli kokenut kaikkia kolmea edelld mainittua haittaq, ja runsas
kolmannes (36 %) oli kokenut véhint&an yht& mainituista haitoista.

Kyselymme mukaan harhaanjohtavan markkinoinnin takia syntyvié haittoja ndyttdé syntyvén muita useammin
erityisesti nuorille kuluttajille. Alle 30-vuotiaat olivat tehneet muita useammin sekd turhia, huonolaatuisia ettd
luultua kallimmaksi osoittautuneita aleostoksia harhaanjohtavan markkinoinnin seurauksena.

Onko koettujen haittojen ja kuluttajien kayttaytymisen vadlilla yhteytta?

Alennusmyynneissd kuluttajille koituneiden haittojen ja alennusmyyntikéyttéytymisen vélistd yhteytté tarkasteltiin
monimuuttujaregressioilla. Erityinen kiinnostus kohdistui siihen, miten impulsiivisuuteen tai harkitsevaisuuteen
viittaavat toimintatavat vaikuttavat haittakokemusten todennékéisyyteen. Impulsiivisuuteen viittaava kdyttéytymi-
nen kasvattaa todennékaisyytta kokea erilaisia haittoja aleostoksia tehtéessé. Tulokset osoittavat, etté hétikdinti
alennusmyyntitilanteessa on keskeisin tekijd, joka nostaa koettujen haittojen todennékisyyttd on kysymys sitten
my&hemmin luultua kallimmaksi osoittautuneista, turhista ja tarpeettomista tai huonolaatuisista aleostoksista.

Harkitsevuutta ilmentévét toimintatavat eivét olleet samalla tavalla yhteydessa haittojen kokemiseen. Sen sijaan,
efté voitaisiin todeta harkitsevaisuuden véhentévén koettuja haittoja, analyysimme tulosten tulkinta on, ettd
haittakokemukset pikemminkin tekevét kuluttajista jatkossa harkitsevaisempia.

Omalla tavallaan on huojentavaa, jos kuluttajien voidaan ajatella oppivan harmillisten alennusmyyntikoke-
musten myétd suhtautumaan alemarkkinointiin kriittisemmin, tunnistamaan paremmin harhaanjohtavia ale-
markkinoinnin ké&ytantdjé sekd vertailemaan ja harkitsemaan tarjouksia aiempaa tarkemmin. Kuluttaja-
viranomaiset ovat my&s omalla monikanavaisella viestinnélléén pyrkineet korostamaan harkintaa kaikissa osto-
padatsstilanteissa, ja etenkin, kun tarjous vaikuttaa liian hyvélta ollakseen totta.

Tuloksiemme perusteella alennusmarkkinoinnista ja alennusmyynneisté koituvien kuluttajahaittojen véhentd-
miseksi olennaisinta olisi kiinnittd& huomiota sellaisiin markkinoinnin ja myynnin elementteihin, jotka saavat osan
kuluttajista tekemdén hétikdityja ostopddteksia. Téllaisia elementtejd ovat esimerkiksi markkinoinnissa esitetyt
vditteet siitd, ettd alennus on voimassa vain tietyn rajoitetun ajan tai etté alennettua tuotetta on tarjolla rajoitetusti.
Kun téllaisia véitteitd esitetdén alennusilmoittelussa, niiden myds tulee pitdé paikkansa. Jos tosiasiassa alennus-
kampanjaa jatketaan aina vudelleen ja uudelleen tai tiedot alennettujen tuotteiden médaristd eivat pidakddn
paikkaansa, kuluttajat tekevét ostopadtdksia harhaanjohtavan tiedon varassa, ja usein siis harkitsematta.

Juuri jatkuvat ja tivshaan toistuvat alennusmyynnit seké erilaiset tarjouskampanjat osoittautuivat kéytannéiksi, joita
kuluttajat havaitsevat sankoin joukoin ja joita he myds pitévét ongelmallising, eiké pelkéstadn siksi, etté ne
sotkevat késityksid tuotteiden todellisesta hintatasosta. Jatkuvien alennusmyyntikampanjoiden markkinointi
koetaan jo sinéinsd drsyttdvand ja héiritsevéng, mikd on omiaan heikentémédn kuluttajien kiinnostusta alennus-
myynteihin. Téllaisia kéytdntsjé havaitaan muita enemmén tietyilld kaupanaloilla, jolloin vaarana on, etteivét
jatkuvat alennusmyynnit huononna vain yksittéisten yritysten, vaan jopa koko toimialan mainetta. Erityisesti
téllaisten kaupan alan toimialajérjestdjen kannattaisi pohtia keinoja, joilla j@senyrityksid voitaisiin kannustaa
noudattamaan parempia alennusmarkkinoinnin ja -myynnin kdyténtsja.

Todenmukainen ja paikkansapitévé alennusmarkkinointi on kaikkien yhteinen etu, kun tavoitteena on toimi-
vammat markkinat ja tietoisemmat kuluttajat.

46



Kuluttajat aleostoksilla

LAHTEET

Ahmetoglu, G., Fried, S., Dawes, J. & Furnham, A. 2010. Pricing Practices: Their Effects on Consumer
Behaviour and Welfare. Office of Fair Trading. Viitattu 2.3.2023.
https:/ /webarchive.nationalarchives.gov.uk/ukgwa/20140402142426 /http: /www.oft.gov.uk/shared
_oft/business_leaflets /659703 /Advertising-of-prices/ Pricing-Practices.pdf

Ahmetoglu, G., Furnham, A. & Fagan, P. 2014. Pricing practices: A critical review of their effects on consumer
perceptions and behaviour. Journal of Retailing and Consumer Services 21: 696-707. Viitattu 2.3.2023.
https:/ /isiarticles.com/bundles/Article /pre/pdf /4043 1.pdf

Aydinli, A., Bertini, M. & Lambrecht, A. 2014. Price Promotion for Emotional Impact. Journal of Marketing 78:
80-96.

Bergstrém, S. & Leppdnen, A. 2009. Yrityksen asiakasmarkkinointi. Edita Publishing Oy. Helsinki.

Davydenko, M. & Peetz, J. 2020. Shopping less with shopping lists: Planning individual expenses ahead of
time affects purchasing behavior when online grocery shopping. Journal of Consumer Behaviour 19(1).
Viitattu 2.3.2023.
https:/ /www.researchgate.net/publication/339095436_Shopping_less_with_shopping_lists_Planning_i
ndividual_expenses_ahead_of_time_affects_purchasing_behavior_when_online_grocery_shopping

Dickman, S.J. 1990. Functional and Dysfunctional Impulsivity: Personality and Cognitive Correlates. Journal of
Personality and Social Psychology, 58(1), 95-102. Viitattu 2.3.2023.
https:/ /www.deepdyve.com/lp/american-psychological-association/functional-and-dysfunctional-
impulsivity-personality-and-cognitive-
Sz07ow4lYb2articlelist=%2Fsearch%3Fquery%3DFunctional%2Band%2BDysfunctional %2BImpulsivity %2
53A%2BPersonality%2Band%2BCognitive%2BCorrelates

European Commission 2018. Sweep on price transparency and drip pricing. Viitattu 2.3.2023.
https:/ /ec.europa.eu/info/live-work-travel-eu/consumer-rights-and-complaints /enforcement-consumer-
protection/sweeps_en#sweep2018

European Commission 202 1. Consumer Conditions Survey: Consumers at home in the single market — 2021
edition. Viitattu 2.3.2023. https:/ /www.ipsos.com/sites /default/files/ct/news/documents /202 1-
07 /Relat%C3%B3rio%20Global %20-%20Total%20Consumer%20Conditions%20Survey.pdf

European Commission 2022. Sweep on Black Friday sales. Viitattu 2.3.2023.
https:/ /commission.europa.eu/live-work-travel-eu/consumer-rights-and-complaints /enforcement-
consumer-protection/sweeps_en#ref-2022---sweep-on-black-friday-sales

Garrett, D. 2019. Fake Sales: A Dynamic Pricing Perspective. Toulouse School of Economics, University of
Toulouse Capitole. Viitattu 2.3.2023. https://www.tse-
fr.eu/sites/default/files/TSE/documents/doc/wp/2019/wp_tse_1037.pdf

47



Kuluttajat aleostoksilla

Haijibour, E., Haghverdi, F., Shafiee, M. & Hosseini, S. 2020. The effect of price promotions on impulse buying:
the mediating role of service innovation in fast moving consumer goods. International Journal of Business
Information Systems 33(3):320. Viitattu 2.3.2023.
https:/ /www.researchgate.net/publication/339778238_The_effect_of_price_promotions_on_impulse_
buying_the_mediating_role_of_service_innovation_in_fast_movingvakioumer_goods

Hintaopas 2021. Black Friday -raportti 2021. Viitattu 2.3.2023.
https:/ /uutishuone.hintaopas.fi/posts/pressreleases/hintaoppaan-black-friday--raportti-202 1

Husti¢, |. & Gregurec, . 2015. The influence of price on customer’s purchase decision. Central European
Conference on Information and Intelligent Systems. Viitattu 2.3.2023.
http:/ /archive.ceciis.foi.hr/app/public/conferences/ 1 /ceciis2015 /papers /7 54.pdf

Inman, J.J., Peter, A.C. & Raghubir, P. 1997. Framing the deal: the role of restrictions in accentuating deal
value. Journal of Consumer Research 24: 68-79.

Jaber, M. & Jaber, K. 2017. Currency Substitution and Price Endings: Right Digit Effect. Journal of Global
Marketing, 30: 4: 238-255. Viitattu 2.3.2023.
https:/ /www.researchgate.net/publication/316054665_Currency_Substitution_and_Price_Endings_Rig
ht_Digit_Effect

Kahneman, D. 201 1. Thinking fast and slow. Farrar, Straus and Giroux. New York.

Kahneman, D. & Tversky, A. 1979. Prospect Theory: An Analysis of Decision under Risk Econometrica 47: 2:
263-291. Viitattu 2.3.2023. https://www.uzh.ch/cmsssl/suz/dam/jcr:00000000-64a0-5b1c-0000-
00003b7ec704/10.05-kahneman-tversky-79.pdf

Keenan, M. 2022. What Is Impulse Buying and How Do You Encourage It. Viitattu 2.3.2023.
https:/ /www.shopify.com/retail / 10-tactics-for-impulse-buying

Kempas, N. 2020. Black Fridayn kehittyminen ja leviéminen globaalisti. Haaga-Helia ammattikorkeakoulu.
Opinndytetyd. Liiketalouden koulutusohjelma. Viitattu 2.3.2023.
https:/ /www theseus.fi/bitstream /handle /10024 /342502 /Valmis%20oppari%20pdf.pdf2sequence=2
&isAllowed=y

Kotaniemi, J. 202 1. Paitsij@édmisen pelon (FoMo) vaikutus ostoimpulsiivisuuteen verkkoyhteiséssa. Jyvéaskylan
yliopisto. Kauppakorkeakoulu. Pro gradu -tutkielma. Viitattu 2.3.2023.
https:/ /jyx.jyv.fi/bitstream /handle /123456789 /76896 /URN%3ANBN%3Afi%3Ajyu-
202106294086.pdfesequence=1&isAllowed=y

Kakenen, S. 2020. Tilannetekijdiden merkitys kuluttajan ostokéyttéytymiselle muodin verkkokaupan

kontekstissa. Johtamisen ja talouden tiedekunta. Pro gradu -tutkielma. Viitattu 2.3.2023.
https:/ /trepo.tuni.fi/bitstream /handle /10024 /122469 /K%C3%A4k%C3%BbnenSara.pdfesequence=2

48



Kuluttajat aleostoksilla

Laakso, H. 2004. Brandit kilpailuetuna. 6. uudistettu painos. Helsinki: Talentum Media Oy.

Laitinen, T. & Leppalé, E. 2010. Alennusten kéyttd hinnoittelussa. Kandidaatinty®. Lappeenrannan teknillinen
yliopisto. Viitattu 2.3.2023. https://lutpub.lut.fi/handle /10024 /62857

Larson, R. B. 2014. Psychological Pricing Principles for Organizations with Market Power. Journal of Applied
Business and Economics 16: 1: 11-25. Viitattu 2.3.2023. http://t.www.na-
businesspress.com/JABE/LarsonRB_Web16_1_.pdf

Lee, J.E. & Chen-Yu, J.H. Effects of price discount on consumers’ perceptions of savings, quality, and value for
apparel products: mediating effect of price discount affect. Fash Text 5: 13. Viitattu 2.3.2023.
https://doi.org/10.1186/540691-018-0128-2

Liao, S-L., Shen, Y-C. & Chuy, C-H. 2009. The effects of sales promotion strategy, product appeal and
consumer traits on reminder impulse buying behaviour. International Journal of Consumer Studies 33: 3:
274-284. Viitattu 2.3.2023.
https:/ /www.researchgate.net/publication /229905957 _The_effects_of_sales_promotion_strategy_prod
uct_appeal_andvakioumer_traits_on_reminder_impulse_buying_behaviour

Lindstrom, M. 2009. Buyology. Ostamisen anatomia. Talentum. Helsinki.

Lowe, B., Lynch, D. & Lowe, J. 2017. Behavioral Aspects of Pricing. In Innovations in Pricing: Contemporary
Theories and Best Practices. Andreas Hinterhuber and Stephen Liozu (eds.), Routledge. Viitattu 2.3.2023.
https:/ /www.researchgate.net/publication /317236511 _Pricing_andvakioumers_in_a_Changing_Worl
d

Massara, F. 2020. A work-fun model of shopping behaviour: explaining when consumers buy on impulse.
https:/ /www.researchgate.net/publication/345767012_A_Work-
Fun_Model_of_Shopping_Behaviour_Explaining_Whenvakioumers_Buy_on_Impulse

Mikkonen, H. 2021. Black Friday léhestyy — teetké huippuldytéja vai ostoksia, joita kadut jalkikateen? Viitattu
2.3.2023. https:/ /www.taloustaito.fi/blogit/henna-mikkonen/black-friday-lahestyy--teetko-
huippuloytoja-vai-ostoksia-joita-kadut-jalkikateen /#9061 83a4

Martikainen, K. 2018. Hinnoittelun psykologia: ysiysi-hinnat vs. tasahinnat - hintapé&éatteiden vaikutus kuluttajan
hintakdsityksen ja ostoaikomuksen muodostumiseen arkisissa ostopaéatsstilanteissa. Pro gradu -tutkielma.
Jyvéskylan yliopisto Kauppakorkeakoulu. Viitattu 2.3.2023.
https:/ /jyx.jyu.fi/bitstream /handle/123456789/59149/1 /URN%3ANBN%3Afi%3 Ajyu-
201808083786.pdf

Ngwe, D. 2018. Fake Discounts Drive Real Revenues in Retail. Harward Business School. Viitattu 2.3.2023.
https:/ /www.scribd.com/document/467937848/18-113-16977967-84c0-488d-96e5-ffba637617d9

Puska, S. 2016. Halpuuttamisen merkitys ostopddtéksessé ja kuluttajien kokemus halpuuttamisesta. Haaga-
Helia ammattikorkeakoulu. Opinnéytetyé. Liiketalouden koulutusohjelma. Viitattu 2.3.2023.
https:/ /www theseus.fi/bitstream /handle/10024 /111215 /ONT_SariPuska%20.pdf2sequence=1&isAll

owed=y

49



Kuluttajat aleostoksilla

Rodrigues, R.I., Lopes, P. & Varela, M. 2021. Factors Affecting Impulse Buying Behavior of Consumers. Front.
Psychol. 12:697080. Viitattu 2.3.2023.
https:/ /www frontiersin.org/articles/10.3389 /fpsyg.2021.697080 /full

Rope, T. & Pyykks, M. 2003. Markkinointipsykologia. Véylé asiakasmieleiseen markkinointiin. Talentum.
Helsinki.

Salakka, T. & Mékinen, E. 2008. Alennusten kéyttd hinnoittelussa. Kandidaatintyd. Lappeenrannan teknillinen
yliopisto. Teknistaloudellinen tiedekunta. Viitattu 2.3.2023.
https:/ /lutpub.lut.fi/bitstream /handle /10024 /38304 /nbnfi-
fe200805161407 .pdfesequence=3&isAllowed=y

Santini, F., Sampaio, C., Gatterman Perin, M. & Afonso Vieira, V. 2015. An analysis of the influence of
discount sales promotion in consumer buying intent and the moderating effects of attractiveness. Revista de
Administracdo 50: 4: 416-431. Viitattu 2.3.2023.
https:/ /www.researchgate.net/publication/285545239_An_analysis_of_the_influence_of_discount_sal
es_promotion_invakioumer_buying_intent_and_the_moderating_effects_of_attractiveness

Shampanier, K., Mazar, N. & Ariely, D. 2007. Zero as a Special Price: The True Value of Free Products.
Marketing Science 26: 6: 742-757. Viitattu 2.3.2023.
https://people.duke.edu/~dandan/webfiles/PapersPl /Zero%20as%20a%20Special %20Price.pdf

Simon, H., Orvomaa, M., Jonason, A. & Mérée, F. 202 1. Hinnoittelun voima. Miten kaikki py&rii hinnan
ympdarilla. Alma Talent. Helsinki.

Sipilg, O. 2012. Kuluttajan laatu- ja hintakésitysten vaikutus private label -elintarvikkeiden ostopéatékseen.
Helsingin yliopisto. Maatalous-metsdtieteellinen tiedekunta. Taloustieteen laitos. Elintarvike ekonomia. Pro
gradu. Viitattu 2.3.2023.
https:/ /helda.helsinki.fi/bitstream /handle /10138 /34666 /Outi_Sipila_Pro_Gradu.pdf2sequence=1

Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S. & Hogg, M. 2013. Consumer Behaviour. A European Perspective.
Pearson. Essex.

Somervuori, O. 2012. Essays on Behavioral Pricing. Aalto University publication series. Doctoral dissertations
124/2012. Viitattu 2.3.2023.
https:/ /aaltodoc.aalto.fi /bitstream /handle /123456789/8923 /Aalto_DD_2012_124.pdfesequence=
1&isAllowed=y

Somervuori, O. 2018. Mitd maksaa? Hinnoittelun psykologiaa. Docendo, Jyvéskyld.

Stern, H. 1962. The Significance of Impulse Buying Today. The Journal of Marketing, 26(2), 59-62.

Saastdpankki 202 1. Sadstémisbarometri. Viitattu 2.3.2023. https:/ /www.saastopankki.fi /fi-
fi/media/ajankohtaista/2021/10/saastamisbarometri-202 1-taloudellinen-ahdinko-hiipuu-aiempaa-
harvempi-kokee-pienet-tulot-esteena-
saa?utm_source=Taloustaito&utm_medium=kumppanit&utm_content=saastamisbaron%20tiedote_awarene
sstconsideration_fi&utm_campaign=Saastopankkiryhma_Kumppanit

50



Kuluttajat aleostoksilla

Thaler, R. 1980. Toward a positive theory of consumer choice. Journal of Economic Behavior and

Organization 1: 39-60.

Tuokko, P. 2019. The influence of behavioural pricing strategies in consumer decision-making. A marketer’s
perspective. Aalto University. School of Business. Bachelor’s Thesis. Viitattu 2.3.2023.
https://aaltodoc.aalto.fi/bitstream/handle /123456789 /41343 /bachelor_Tuokko_Patrik_2019.pdf2s

equence=1&isAllowed=y

Wang, L, Yan, Q. & Chen, W. 2019. Drivers of purchase behavior and post-purchase evaluation in the
Singles’ Day promotion. Journal of Consumer Marketing.

Wilska, T-A. 2019. Kolme kahden hinnalla — alennusmyynnit liséévét tarpeetonta kulutusta.

Zeithaml, V. 1988. Consumer Perceptions of Price, Quality and Value: A Means-End Model and Synthesis of
Evidence. Journal of Marketing 52: 3: 2-22. Viitattu 2.3.2023.
http:/ /www.nelsonpricing.com.ar/biblioteca_pricing/1988_01_Consumer_perceptions_of_price_qualit
y_and_value_Zeitham|_A.pdf

51



Kuluttajat aleostoksilla

LITE 1: Kyselylomake
ALENNUSMYYNTEJA JA ALENNUSMARKKINOINTIA KOSKEVA KYSELY

Téssd kyselyssd selvitetdén kuluttajien nékemyksid ja kokemuksia alennusmyynneistd ja alennusmarkkinoinnista.

Alennusmyynneillé tarkoitamme kestoajaltaan rajattuja tarjouksia, joissa yritys myy tuotteitaan alennettuun hintaan.
Alennusmyynneisté voidaan kéyttaa myds esimerkiksi ilmaisuja ALE, loppuunmyynti ja poistomyynti.

Alennusmarkkinoinnilla tarkoitetaan alennusmyyntejé koskevia mainoksia ja ilmoituksia erilaisissa kanavissa (esim.
lehdet, televisio, radio, internet ja some).

Ajattele kyselyyn vastatessasi seké kivijalkakauppoja etté verkkokauppoja.

Mieti sellaisia kulutustavaroita kuin vaatteet ja jalkineet, kosmetiikka- ja hygieniatuotteet, huonekalut,
kodintekstiilit, astiat ja sisustustavarat, kodinkoneet ja elektroniikka, urheiluvaatteet ja -tarvikkeet seké
silmé- ja aurinkolasit.

6 Huom.! Alé ajattele paivittdistavarakaupan ruoka- tai juomatuotteita éléka henkilsautoja tai muita

ajoneuvoja.

K1. Misté saat useimmin tiedon alennusmyynnist&? Valitse 3 vaihtoehtoa, jotka kuvaavat parhaiten
tiedonsaantias.

O né&en mainoksen painetussa tai verkkolehdessé

n&en mainoksen televisiossa

kuulen mainoksen radiossa

néen mainoksen sosiaalisessa mediassa (esim. Facebookissa, Instagramissa)
saan tiedon yrityksen painetusta kuvastosta

saan mainoksen kotiin jaettuna postina

saan mainoksen séhkdpostiini tai puhelimeeni

n&en ulkomainontaa esim. kadun varressa

kuulen ystéviltd tai tuttavilta

néen alennetun tuotteen myyméldssa

n&en alennetun tuotteen verkkokaupassa

saan tiedon hintavertailusivustolta (esim. hintaopas.fi)
n&en mainoksen jollakin verkkosivustolla vieraillessani
jostain muualta, mist&?2

en mistddn edellisista

o o o o o oo oo oo oo o -

en osad sanoa
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K2. Kuinka usein ostat tuotteita alennusmyynneisté alennettuun hintaan? Muistathan, etté kysymykset eiviit koske
pdivittdistavarakaupan tuoffeita kuten rvokia ja juomia.

O joka viikko

kerran tai pari kuukaudessa
muutaman kerran vuodessa
noin kerran vuodessa

harvemmin kuin kerran vuodessa

o 0o 0o d

en koskaan

K3. Kuinka kiinnostunut olet erilaisista alennusmyynneisté&?2
O erittdin kiinnostunut

melko kiinnostunut

melko véhén kiinnostunut

en lainkaan kiinnostunut

o 0O o O

en osaa sanod

K4. Kuinka usein toimit seuraavilla tavoilla? /vaihtoehdot rotatoidaan]

En Harvoin | Silloin Usein | Enosaa
koskaan téllsin sanoa
1 2 3 4
k4.1 Alennettua tuotetta ostaessani selvitén tarkalleen O O O O O
millé hinnalla sitd on myyty aiemmin
k4.2 Kun ngen suuren alennusprosentin, alan epéillé O O O O O
tuotteen laatua tai myyijén luotettavuutta
k4.3 Vertailen tuotteen hintaa my&s muualla ennen kuin O O O O O
ostan sen alennusmyynnistd
k4.4 Suuri alennusprosentti houkuttelee minut tekemédn O O O O O
ostoksia alennusmyynnisté
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K5. Entd kuinka usein toimit seuraavilla tavoilla? /vaihtoehdot rotatoidaan]

En Harvoin | Silloin Usein | En osaa
koskaan téll6in sanoa
1 2 3 4
k5.1 Seuraan alennusmarkkinointia siltd varalta, jos O O O O O
jotakin sopivaa sattuisi kohdalle edulliseen hintaan
k5.2 Tartun hyvéén tarjoukseen saman tien, jos tavaraa O O O O O
on tarjolla vain rajoitettu erd
k5.3 Tartun hyvdén tarjoukseen saman tien, jos alennus O O O O O
on voimassa vain lyhyen aikaa
k5.4 Harkitsen ostamista tarkkaan silloinkin, kun néen O O O O O
tuotteesta hyvén tarjouksen
k5.5 Alennusmyynnit saavat minut tekeméén hétiksityja O O O O O
ostopddatoksid
k5.6 Ostan tarvitsemani tavarat riippumatta siitd, ovatko O O O O O
ne alennusmyynnissd vai ei
k5.7 Lykk&an jotakin hankintaa siihen asti, etté O O O O O
haluamani tuote on alennusmyynnissé
k5.8 Ostan alennusmyynneistd, koska ystévénikin O O O O O
tekevdt niin
k5.9 Teen alennusmyynneist& herdteostoksia O a a O O
k5.10 Olen huomannut jélkeen pdin, ettd olisin saanut O O O O O
ostamani alennetun tuotteen vield edullisimmin jostain
muualta
k5.11 Alennusmyynti on saanut minut ostamaan O O O O O
huonolaatuisia tuotteita
k5.12 Sekavan alennusilmoittelun takia en pysty O O O O O
hahmottamaan, miké& on tuotteen tavanomainen
hintataso
k5.13 Jatkuvat alennusmyynnit hamértavét késitysténi O O O O O
siitd, mikd on tuotteiden tavanomainen hinta
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Alennusmyynneistd on hyétyd kuluttajille, kun he voivat ostaa halvamiaan tvotteita tavallista edullisemmin ja
sddstdd hankinnoissaan. Alennusmyynneissd voi kuitenkin esiintyd harhaanjohtavia piirteitd, jotka voivat

hémmentdé kuluvttajia ja hankaloittaa alennetun tuotteen edullisuuden arviointia.

Ké. Kuinka usein olet havainnut alennusmyynneissé seuraavanlaisia harhaanjohtavia piirteité2 /vaihfoehdot

rotatoidaan]
En Harvoin | Silloin Usein | En osaa
koskaan téllsin sanoa
1 2 3 4
k6.1 Kun alennusmyyntikampanjan pitéisi loppua, sité O O O O O
jatketaankin tai sen jélkeen alkaa heti uusi
alennusmyyntikampanija
k6.2 Yritykselld on jatkuva tai toistuva loppuunmyynti tai O O O O O
varaston tyhjennys
k6.3 Alennus annetaan vain mobiilisovelluksen O O O a O
kayttdiille
k6.4 Alennustuotetta mainostetaan, vaikkei sité ole O O O O O
saatavissa
k6.5 Verkkokaupasta tilattua alennettua tuotetta ei ole O O O O O
toimitettu, koska sité ei olekaan saatavilla
k6.6 Verkkokaupasta tilattua alennettua tuotetta ei ole O O O O O
toimitettu, koska se on loppuunmyyty
ké.7 Alennuskampanjan pééttymispdivéd ei ole O O O O O
iimoitettu
k6.8 Alennusilmoituksesta j&d epdselvéksi, mitd kaikkia O O O O O
tuotteita alennus tésmalleen koskee
k6.9 Yksittginen alennuskampania kestéd pitkédn, esim. O O O O O
yhden vuoden ajan
ké.10 Alennus ei koskekaan kaikkia normaalihintaisia O O O O O
tuotteita, vaikka ndin on ilmoitettu
ké.11 Verkkokaupassa kannustetaan ostamaan O O O O O
iimoittamalla, etté alennus padttyy pian (nk. “tikittévéa
kello”), miké ei ole pitdnyt paikkaansa
ké.12 Yritys mainostaa loppuunmyyntid, joka ei pida O O O O O
paikkaansa
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K7. Ent& kuinka usein olet havainnut seuraavanlaisia harhaanjohtavia piirteité? /vaihtoehdot rotatoidaan]

huomaamattomasti se, mitd tuotteita alennus e/ koske

En Harvoin | Silloin Usein En osaa
koskaan tallsin sanoa
1 2 3 4
k7.1 Tuotetta ei ole koskaan myyty alkuperdisellé O O O O O
hinnalla, vaan se on aina alennuksessa
k7.2 Alennushinta ja aiempi alkuperéinen hinta ovat O O O O O
aivan samat
k7.3 Tuotteen hintaa on nostettu ennen O O O O O
alennusmyyntikampanjan alkug, jotta alennus néyttaisi
suuremmalta
k7.4 Alennettu hinta onkin korkeampi kuin aiempi O O O O O
alkuperdinen hinta
k7.5 limoitettu alennusprosentti ei vastaakaan todellista O O O O O
alennusta
k7.6 Alennetun tuotteen alkuperdiistd hintaa ei ole O O O O O
ilmoitettu
k7.7 Tuote on merkitty alennetuksi, mutta maksettaessa O O O O O
alennusta ei ole annettu
k7.8 Alennusilmoituksessa lukee hyvin pienelld ja O O O O O

Edellé kuvailtiin esimerkkejé harhaanjohtavista alennusmarkkinoinnin piirteistd, jotka voivat hémmentdd ja

hankaloittaa alennetun tvotteen edullisuuden arviointia ja ostopdétéksen tekemistd.

K8. Kuinka usein olet havainnut harhaanjohtavaa alennusmarkkinointia seuraavilla kaupan aloilla? Kysymys

koskee sekd kivijalkakauppoja efttd verkkokauppoja. [vaihtoehdot rotatoidaan]

Kaupan ala En Harvoin | Silloin Usein | En osaa
koskaan téllsin sanoa
1 2 3 4

k8.1 Optikkoalan kaupoissa O O O O O
k8.2 Huonekalu- ja sisustusalan kaupoissa O O O O O
k8.3 Urheiluvaate- ja urheiluvélinekaupassa O O O O O
k8.4 Vaate- ja/tai jalkinekaupoissa O O O O O
k8.5 Kodinkone- ja elekironiikkakaupoissa O O O O O
k8.6 Kulta- ja kellosepéntuotteiden kaupoissa O O O O O
k8.7 Kosmetiikka- ja hygieniatuotteiden O O O O O
erikoiskaupoissa

k8.8 Joillakin muilla kaupan aloilla, milla 2 O O O O O
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Joskus saaftaa kéydd niin, ettd harhaanjohtava alennusmarkkinointi saa ostamaan fuotteita, jotka osoittautuvat

jélkikéteen turhiksi tai tarpeettomiksi, huonolaatuisiksi tai luultua kalliimmiksi.

K9. Kuinka usein siné olet harhaanjohtavan alennusmarkkinoinnin takia tehnyt ostoksia, jotka ovat
osoittautuneet turhiksi tai tarpeettomiksi? [vain yksi vaihtoehto]
O en koskaan

harvoin
silloin talldin

usein

o o o O

en osad sanoa

K10. Kuinka usein siné olet harhaanjohtavan alennusmarkkinoinnin takia tehnyt ostoksia, jotka ovat
osoittautuneet huonolaatuisiksi? [vain yksi vaihtoehto]
O en koskaan

harvoin
silloin talldin

usein

o 0o o O

en osaa sanod

K11. Kuinka usein siné olet harhaanjohtavan alennusmarkkinoinnin takia tehnyt ostoksia, jotka ovat
osoittautuneet luultua kalliimmiksi? /vain yksi vaihtoehto]
O en koskaan

harvoin
silloin talldin

usein

o 0o o O

en osaa sanod

K12. Voit vielé halutessasi kertoa, millaisiin asioihin olet itse kiinnittéinyt huomiota alennusmarkkinoinnissa seké
millaista hy&tyé tai haittaa niistd on mielestési kuluttajille. /avoin/
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LITETAULUKKO 1: Korrelaatiomatriisi

Liitetaulukko 1. Selittévien regressiomuuttujien véliset korrelaatiot.

HUOM! Muuttujien nimet viittaavat liitteessé 1 esitetyn kyselylomakkeen kysymysten numerointeihin.

k5.2

k5.3

k4.4

k5.9

K5.5

k4.1

k4.3

k5.4

k4.2

0.6372 1

0.3751 0.4026 1

0.2827 0.3364 0.3921 1

0.2144 0.2197 0.2488 0.4095 1

0.1126 0.1073 0.1178 0.0344 -0.029 1

0.0987 0.057 0.0686 0.0469 0.0227 0.3062 1

0.0373 0.0323 0.0175 -0.0081 -0.0525 0.1238 0.1398 1
-0.0166 -0.0783 -0.1187 -0.0547 0.0185 0.0579 0.1634 0.0535

58




Kuluttajat aleostoksilla

LITETAULUKKO 2: Kalliit ostokset yleens&'>

"Olen huomannut jélkeen péin, etté olisin saanut ostamani alennetun tuotteen vielé edullisimmin jostain muualta”

(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)
Maérérajoitettu ale (k5.2) -0.00149 (-0.04) -0.00281 (-0.06) | 0.0522 (1.50)
Aikarajoitettu ale (k5.3) 0.0549 (1.34) 0.0318 (0.71) 0.0594 (1.69)
Suuri ale% houkuttaa (k4.4) | -0.0989**  (-2.71) -0.109** (-2.69) -0.0159 (-0.43)
Herdteostokset (k5.9) 0.0622 (1.75) 0.0882* (2.22) 0.136*** (3.79)
Hatiksidyt ostokset (k5.5) 0.201*** (5.08) 0.219*** (5.01) 0.246*** (6.00)
Hinnan selvittdminen (k4.1) | 0.0602 (1.56) 0.0492 (1.19) 0.0787 (1.96)
Hintojen vertailu (k4.3) 0.103* (2.54) 0.120** (2.70) 0.176*** (4.15)
Tarkka harkinta (k5.4) -0.0239 (-0.43) 0.0209 (0.34) 0.0564 (0.90)
Suuri ale% epdilyttad (k4.2) | 0.159***  (4.66) | 0.142*** (3.77) 0.186***  (4.92)
vakio 0.161* (-2,44) 0,147 (-1,08) | 0.449*** (-3,61) | 0.437*** (-3,49) | 0.507*** (-4,01) |0.389** (-3,16) | 0.350** (-2,89) [0.431*** (-3,45) | 0.359** (-2,89) | 0.444*** (-3,37) | 0.379** (-3,11)
kontrollimuuttujat Ei Kylla Kylla Kylla Kylla Kylla Kylla Kylla Kylla Kylla Kylla
n 1001 849 849 849 849 849 849 849 849 849 849
r2 0,083 0,124 0,039 0,04 0,037 0,053 0,077 0,041 0,056 0,037 0,064
ar2 0,075 0,089 0,011 0,012 0,009 0,025 0,05 0,013 0,029 0,009 0,037
t-arvot ilmoitettu sulkeissa
p<0.05 p<0.01 p<0.001

15 Liitetaulukoissa 26 esitellédn regressioanalyysien tulokset erikseen kullekin viidelle selitettévélle muuttujalle. Sarakkeet taulukoissa ovat eri regressioyhtdlsité (Mallit 1-11). Kussakin taulukossa Malli 1 on yhteisregressio ilman kontrollimuuttujia ja Malli 2 yhteisregressio

kontrollimuuttujien kanssa. Mallit 3—11 ovat erillisregressioita yksittaisilla selittévillé muuttujilla. Solujen ensimmainen luku on muuttujan regressiokerroin ja toinen, suluissa oleva luku on t&mén t-arvo. Taulukkojen viimeinen rivi selitt&d notaation regressiokertoimien merkitsevyystasoista.
Liséksi taulukoissa raportoidaan havaintojen méédré regressiossa (n) sekd regressioiden selitysaste (r2) ja mukautettu selitysaste (ar2).

59



Kuluttajat aleostoksilla

LITETAULUKKO 3: Huonolaatuiset ostokset yleensé

"Alennusmyynti on saanut minut ostamaan huonolaatuisia tuotteita"

(1) (2) (3) (4)
Mééréarajoitettu ale (k5.2) 0.0223 (0.62) 0.0227 (0.57) | 0.136*** (4.20)
Aikarajoitettu ale (k5.3) 0.0849* (2.30) 0.0871* (2.171) 0.161***  (4.97)
Suuri ale% houkuttaa (k4.4) | -0.00167  (-0.05) 0.00231 (0.06) 0.119***  (3.48)
Herdteostokset (k5.9) 0.0853**  (2.6¢6) 0.0774* (2.14) 0.202***  (6.09)
Hatiksidyt ostokset (k5.5) 0.307***  (8.65) 0.288***  (7.21) 0.356***  (9.59)
Hinnan selvittéminen (k4.1) | -0.0292 (-0.84) -0.0356 (-0.94) -0.0333 (-0.88)
Hintojen vertailu (k4.3) -0.0121 (-0.33) -0.0149 (-0.37) 0.0155 (0.39)
Tarkkaan harkinta (k5.4) -0.0357 (-0.71) -0.0570 (-1.03) -0.0668 (-1.15)
Suuri ale% epdilyttaa (k4.2) | 0.0989**  (3.23) 0.105** (3.06) 0.113** (3.16)
vakio 0.132* (-2,22) 0,0955 (-0,77) |0.288* (-2,5) 0.249* (-2,16) [0.281* (-2,39) |0.246* (-2,17) {0,193 (-1,76) |0.424*** (-3,63) | 0.386** (-3,3) 0.454***  (-3,68) | 0.329** (-2,88)
kontrollimuuttujat Ei Kylla Kylla Kylla Kylla Kylla Kylla Kylla Kylla Kylla Kylla
n 1001 849 849 849 849 849 849 849 849 849 849
r2 0,15 0,157 0,05 0,058 0,044 0,072 0,127 0,031 0,03 0,031 0,042
ar2 0,142 0,124 0,023 0,031 0,016 0,045 0,102 0,003 0,002 0,003 0,014
t-arvot ilmoitettu sulkeissa
p<0.05 p<0.01 p<0.001
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LITETAULUKKO 4: Turhat ostokset harhaanjohtavan alemarkkinoinnin takia

"Olen tehnyt harhaanjohtavan alennusmarkkinoinnin takia ostoksia, jotka ovat osoittautuneet turhiksi tai tarpeettomiksi"

(1) (2 (3) (4) 15 (6) 7)
Méérérajoitettu ale (k5.2) -0.0270 (-0.81) |0.000210 (0.01) |0.0630* (2.171)
Aikarajoitettu ale (k5.3) -0.00406 (-0.12) |-0.0363 (-0.96) 0.0571 (1.90)
Suuri ale% houkuttelee (k4.4) 0.0548 (1.80) 0.0334 (0.98) 0.119*** (3.80)
Heréteostokset (k5.9) 0.133*** (4.48) 0.146*** (4.36) 0.225*** (7.50)
Hatiksidyt ostokset (k5.5) 0.277*** (8.40) 0.252*** (6.85) 0.316*** (9.25)
Hinnan selvittéminen (k4.1) 0.0297 (0.93) 0.0198 (0.57) 0.00742 (0.22)
Hintojen vertailu (k4.3) -0.0360 (-1.06) |-0.0215 (-0.57) 0.00758 (0.21)
Tarkkaan harkinta (k5.4) -0.0383 (-0.82) |-0.0368 (-0.72) -0.0508 (-0.95)
Suuri ale% epéilyttad (k4.2) 0.0510 (1.79) 0.0512 (1.61) 0.0651* (1.99)
vakio 0,103 (-1,88) |0,143 (-1,24) |0.345** (-3,25) |0.344** (-3,2) 0.279** (-2,6) 0.227* (-2,2) 0.214* (-2,13) | 0.391*** (-3,64) | 0.391*** (-3,63) [0.439*** (-3,88) | 0.357*** (-3,38)
kontrollimuuttujat Ei Kylla Kylla Kylla Kylla Kylla Kylla Kylla Kylla Kylla Kylla
n 1001 849 849 849 849 849 849 849 849 849 849
r2 0,149 0,157 0,044 0,043 0,055 0,1 0,129 0,039 0,039 0,04 0,043
ar? 0,141 0,124 0,016 0,015 0,028 0,074 0,104 0,011 0,011 0,012 0,015
t-arvot ilmoitettu sulkeissa
p<0.05 p<0.01 p<0.001
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LITETAULUKKO 5: Kalliit ostokset harhaanjohtavan alemarkkinoinnin takia

"Olen tehnyt harhaanjohtavan alennusmarkkinoinnin takia ostoksiq, jotka ovat osoittautuneet luultua kalliimmiksi"

(1) (2) (3) (4) ) (6) (7)
Méérérajoitettu ale (k5.2) -0.0435 (-1.28) |-0.0298 (-0.80) |0.0395 (1.36)
Aikarajoitettu ale (k5.3) 0.0607 (1.75) 0.0556 (1.46) 0.0704* (2.42)
Suuri ale% houkuttelee (k4.4) -0.00432 (-0.14) | -0.00593 (-0.17) 0.0494 (1.62)
Heréteostokset (k5.9) 0.0618* (2.06) |0.0521 (1.55) 0.107*** (3.58)
Hatiksidyt ostokset (k5.5) 0.152*** (4.57) 0.141*** (3.81) 0.178*** (5.19)
Hinnan selvittéminen (k4.1) -0.0277 (-0.85) |-0.0498 (-1.42) -0.0277 (-0.83)
Hintojen vertailu (k4.3) 0.0988** (2.89) 0.107** (2.83) 0.0940** (2.65)
Tarkkaan harkinta (k5.4) -0.105* (-2.23) |-0.105* (-2.05) -0.0973 (-1.89)
Suuri ale% epéilyttad (k4.2) 0.0266 (0.93) 0.0296 (0.93) 0.0487 (1.53)
vakio 0.165** (-2,97) |10.378** (-3,27) | 0.459*** (-4,45) | 0.426*** (-4,11) | 0.442*** (-4,22) | 0.410*** (-4,01) | 0.389*** (-3,85) [0.512*** (-4,94) 0.420*** (-4,05) | 0.572*** (-5,24) | 0.461*** (-4,51)
kontrollimuuttujat Ei Kylla Kylla Kylla Kylla Kylla Kylla Kylla Kylla Kylla Kylla
n 1001 849 849 849 849 849 849 849 849 849 849
r2 0,06 0,102 0,054 0,058 0,055 0,066 0,082 0,052 0,06 0,056 0,054
ar? 0,052 0,067 0,026 0,031 0,027 0,039 0,055 0,025 0,032 0,028 0,027
t-arvot ilmoitettu sulkeissa
p<0.05 p<0.01 p<0.001
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LITETAULUKKO 6: Huonolaatuiset ostokset harhaanjohtavan alemarkkinoinnin takia

"Olen tehnyt harhaanjohtavan alennusmarkkinoinnin takia ostoksia, jotka ovat osoittautuneet huonolaatuisiksi”

(1) (2) 3 (4 15) (6] 7)
Maérérajoitettu ale (k5.2) 0.0266 (0.73) |0.0330 (0.82) |0.0735*  (2.31)
Alarsfatian el (5.4 -0.0105 (-0.28) |-0.0313 (-0.75) 00547  (1.71)
Suuri ale% houkuttelee (k4.4) | -0.0104 (-0.31) |-0.0223 (-0.60) 0.0678*  (2.02)
Herateostokset (k5.9) 0.160*** (4.97) 0.154*** (4.21) 0.199*** (6.16)
Hatiksidyt ostokset (k5.5) 0.182*** (5.10) 0.162*** (4.01) 0.226*** (6.05)
Hinnan selvittéminen (k4.1) 0.0494 (1.42) 0.0337 (0.88) 0.0364 (0.99)
Hintojen vertailu (k4.3) 0.0342 (0.93) 0.0347 (0.85) 0.0636 (1.63)
Tarkkaan harkinta (k5.4) -0.0475 (-0.94) |-0.0753 (-1.34) -0.0665 (-1.17)
Suuri ale% epdilyttad (k4.2) 0.0543 (1.76) 0.0554 (1.59) 0.0760* (2.18)
vakio 0,103 (-1,72) | 0,21 (-1,67) | 0.359** (-3,17) [ 0.368** (-3,22) [ 0.351** (-3,05) | 0.268* (-2,42) [ 0.288** (-2,61) | 0.390*** (-3,42) [ 0.370** (-3,24) | 0.474*** (-3,94) | 0.372*** (-3,31)
kontrollimuuttujat Ei Kylla Kylla Kylla Kylla Kylla Kylla Kylla Kylla Kylla Kylla
n 1001 849 849 849 849 849 849 849 849 849 849
r2 0,095 0,102 0,038 0,035 0,037 0,074 0,073 0,033 0,035 0,033 0,037
ar2 0,087 0,067 0,01 0,007 0,008 0,047 0,046 0,005 0,007 0,005 0,009
t-arvot ilmoitettu sulkeissa
p<0.05 p<0.01 p<0.001
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