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Tutkimuksen taustatiedot

Vahittaiskaupan tutkimussaation keraama kyselytutkimusaineisto, joka on korkeakoulujen kaytettavissa
Vastaajamaara 2536

Kohderyhma: 18-75 -vuotiaat suomalaiset vaestonmukaisesti (ika-, sukupuoli-, ja suuraluekiintiot)
Aineisto keratty 17.-28.12.2024 (Norstat)

Virhemarginaali = 2 prosenttiyksikkoa
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Otoksen muut jakaumat %

Kotitalouden koko Kotitalouden vuosittaiset bruttotulot
50% 1150 (tuhatta euroa)
40% 30% 5%
30% 27% 24% ;g; 19% - - 19%
20% 15%
1 - 1113
0% - 0%

1 hl6 2 hlséa 3-4 hlda 5+ hléa 0-20k € 20-40k € 40-60k € 60-80k € YIi 80k €

Ammatillinen asema

60% 54%
50%
40%
30% 25%
ig:ﬁ 12% 10%
. 1
or [ ]
Opiskelija Tyollinen Tyoton Elakeldinen
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Esityksen rakenne %

Osa 1: Asiakkaan ostopolkuun vaikuttavat tekijat

A) Ostotarpeen B) Informaation etsinta ja

herdaminen vaihtoehtojen arviointi C) Lopullinen ostopaatds

Osa 2: Kaupan alan kulutustrendit

Rahan saasto, kiire, yksityisyys, verkkokauppa, kokemuksellisuus ja vastuullisuus
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JYVASKYLAN YLIOPISTO
UNIVERSITY OF JYVASKYLA

Osa 1: Asiakkaan ostopolkuun

vaikuttavat tekijat

A) Mitka ulkoiset tekijat vaikuttavat kuluttajan ostotarpeen
heraamiseen?

B) Mita informaation ldhteitad kuluttaja kayttaa etsiessaan tuotetietoa tai
vertaillessaan vaihtoehtoja?

C) Mitka tekijat ratkaisevat lopullisen ostopaatoksen?

6 10.2.2025




Tuoteryhméikohtaiset vastaukset %

Osassa 1 vastaajaa pyydettiin valitsemaan kaikki ne tuoteryhmat, joita muistaa ostaneensa viimeisen vuoden
aikana. Naiden vastausten pohjalta kone valitsi vastaajalle sen tuoteryhman, jonka vastauksia oli kullakin
hetkella vahiten. Nain saatiin edustava otos asiakkaan ostopoluista ottaen huomioon moninaiset tuoteryhmat, ja
samalla tama mahdollistaa tulosten tuoteryhmakohtaisen tarkastelun.

Tuoteryhmat:
1. Elintarvikkeet (n = 257) 2.Vaatetus ja muoti (n = 257)
3. Kodintekniikka ja elektroniikka (n = 254) 4. Rakentaminen ja remontointi (n = 253)
5. Urheilu- ja kuntoiluvélineet (n = 256) 6. Huonekalut ja sisustus (n = 256)
7. Puutarhanhoito ja pihatarvikkeet (n = 254) 8. Lemmikkieldintuotteet (n = 257)
9. Ajoneuvot ja varaosat (n = 256) 10. Luksustuotteet (n = 236)
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A) Miten usein seuraavat ulkoiset tekijat vaikuttavat ostotarpeesi
heraamiseen? (1= ei koskaan, 7 =l3hes aina)

Kanta-asiakkaille suunnatut edut tai tarjoukset _ 4,36
Sesonkikampanjat tai muut tarjouskampanjat _ 3,83 — : —
Kaveripiirin ja/tai perheenjasenen suosittelu _ 3,72
Esillepano myymalassa _ 3,69
Perinteinen mainonta (TV, radio, lehdet, ulkomainonta) _ 3,21
Verkkomainonta ja sosiaalisen median mainonta _ 3,07

Oman verkoston suosittelut sosiaalisessa mediassa _ 2,86
Sosiaalisen median vaikuttajien luoma sisalté _ 245

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00

10.2.2025 m Kaikki



Sukupuolet: Miten usein seuraavat ulkoiset tekijat vaikuttavat ostotarpeesi
heraamiseen? (1= ei koskaan, 7 =l3hes aina)

4,36
Kanta-asiakkaille suunnatut edut tai tarjoukset 4,19

4,55

3,83

w‘

o
Ne)

Sesonkikampanjat tai muut tarjouskampanjat

w

e

)
W
0
(0]

Esillepano myymalassa 3,58
Sosiaalisen median vaikuttajien luoma sisalto 2,30
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00

10.2.2025 m Kaikki Miehet m Naiset



Ikdaryhmat: Miten usein seuraavat ulkoiset tekijat vaikuttavat ostotarpeesi

Sesonkikampanjat tai muut tarjouskampanjat

Verkkomainonta ja sosiaalisen median mainonta

Oman verkoston suosittelut sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median vaikuttajien luoma sisalté

heréémiseen? (1= ei koskaan, 7 =ldhes aina)

I
3,39

3,91

e 432

1,00 2,00 3,00 4,00

10 10.2.2025
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5,00
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Tuoteryhmat: Miten usein seuraavat ulkoiset tekijat vaikuttavat ostotarpeesi
heraamiseen? (1= ei koskaan, 7 =l3hes aina)

3,83
Sesonkikampanjat tai muut tarjouskampanjat 4,71
3,50

N ‘
oo
(e

Verkkomainonta ja sosiaalisen median mainonta 3,63
2,45

2,45
Oman verkoston suosittelut sosiaalisessa mediassa 3,53

2,11

Sosiaalisen median vaikuttajien luoma sisalto 3,88
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00

1 10.2.2025 m Kaikki Luksustuotteet m Elintarvikkeet



B) Miten usein hyddynnat seuraavia informaation ldhteita etsiessasi ///
tuotetietoa tai vertaillessasi vaihtoehtoja? (1= en koskaan, 7 =Izhes aina) e

Hakukoneet [ .97
Kaupan tai brindin verkkosivusto tai mobiilisovellus || NG 359
Mielipiteet tai suositukset ystivilti/perheenjasenilts |GGG 357
Asiakkaiden antamat tuotearviot || 3.7/
Kaupan myyjat | S 69
Hintavertailusivustot || NNEGEGEGEEE .46
Asiantuntijatestit tai -blogit | NENEGTGTNNNEEEEEEEE 312
Sosiaalinen media (esim. Facebook, keskustelufoorumit) || NEGNNENENGEGEGEGEGEEEE 2,71

Kaupan chat-palvelu verkossa | IO 2,18
Tekoilysovellukset (esim. ChatGPT) | 1,52

1 2 3 4 5 6 7
m Kaikki vastaajat
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Sukupuolet: Miten usein hyodynnat seuraavia informaation lahteita etsiessasi
tuotetietoa tai vertaillessasi vaihtoehtoja? (1= en koskaan, 7 =Izhes aina)

3,46
Hintavertailusivustot 3,57
3,34

3,12
Asiantuntijatestit tai -blogit 3,31
2,92

2,71

Sosiaalinen media (esim. Facebook, keskustelufoorumit) 2,58

2,85

1,82
Tekodlysovellukset (esim. ChatGPT) 1,95
1,70

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00
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lkdaryhmat: Miten usein hyddynnat seuraavia informaation lahteita etsiessasi
tuotetietoa tai vertaillessasi vaihtoehtoja? (1= en koskaan, 7 =Izhes aina)

I ;o7
3,47

Hakukoneet

Mielipiteet tai suositukset ystavilta/perheenjaseniltd

Asiakkaiden antamat tuotearviot

Sosiaalinen media (esim. Facebook, keskustelufoorumit)

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00
14 10.2.2025 m Kaikki © 55-75v m35-54v m18-34v



Tuoteryhmat: Miten usein hyodynnat seuraavia informaation lahteita
etsiessasi tuotetietoa tai vertaillessasi vaihtoehtoja? (1= en koskaan, 7 =lahes aina)

Hakukoneet 4,51
Asiakkaiden antamat tuotearviot 4,60
I -
Hintavertailusivustot 3,92
Sosiaalinen media (esim. Facebook, keskustelufoorumit) 3,75
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00

15 10.2.2025 m Kaikki Luksustuotteet m Elintarvikkeet



Miten tarkeina koet seuraavat tekijat lopullisen ostopaatoksen syntymisessa?

(1= en lainkaan tirke3na, 7= erittiin tirke3na)

Tuotteen hinta |, 5,64
Asioinnin helppous ja sujuvuus |, 5,30
Tuotteen laatu ja brandi | 5,21
Toimitusnopeus ja -varmuus | 5,00

1. Rationaaliset

Kaupan maine ja vastuullisuus | .67 ostopaatostekijat
maaraavassa
Henkilékohtainen palvelu | - 32 roolissa.

2. Emotionaalisilla
tekijoilla selvasti
pienempi rooli

Tuotteen kotimaisuus I /.14
Visityisyydensuoja [ - 04

ostopaatoksissa.
Tuotteen ymparistystavallisyys | 3,50 \
Asioinnin elamyksellisyys [, .17
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00

m Kaikki vastaajat
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Sukupuolet: Miten tarkeina koet seuraavat tekijat lopullisen ostopaatoksen
Syntymisessé? (1= en lainkaan tirke3na, 7= erittiin tarkedna)

5,30
17

‘

Asioinnin helppous ja sujuvuus

5,43

4,67

Kaupan maine ja vastuullisuus 4,52

4,83

4,14

Tuotteen kotimaisuus 4,00

»
)
0

3,90

Tuotteen ymparistoystavallisyys 3,62

»
[ERN
(00]

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00

17 10.2.2025 m Kaikki Miehet m Naiset
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lkdaryhmat: Miten tarkeina koet seuraavat tekijat lopullisen ostopaatoksen
Syntymisessé? (1= en lainkaan tirke3na, 7= erittiin tarkedna)

Henkilokohtainen palvelu

Tuotteen kotimaisuus 4,38

Yksityisyydensuoja

Asioinnin elamyksellisyys

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00
18 10.2.2025 m Kaikki © 55-75v m35-54v m18-34v



Tuoteryhmat: Miten tarkeina koet seuraavat tekijat lopullisen ostopaatoksen
Syntymisessé? (1= en lainkaan tirke3na, 7= erittiin tarkedna)

5,21
Tuotteen laatu ja brandi 5,72
4,76

5,00

Toimitusnopeus ja -varmuus 5,26
Henkilokohtainen palvelu 4,69
Asioinnin elamyksellisyys 4,21
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00

19 10.2.2025 m Kaikki Luksustuotteet m Elintarvikkeet



Kuluttajien ryhmittely ostopaatoskriteerien mukaisesti %

Ostopaatoskriteerit luokiteltiin faktorianalyysin pohjalta kolmeen ryhmaan ja nimettiin kuvailevasti.

Funktionaaliset ostopaatoskriteerit:
1. Tuotteen hinta, 2. Tuotteen laatu ja brandi, 3. Asioinnin helppous ja sujuvuus, ja 4. Toimitusnopeus ja -varmuus

Kokemuksellisuuteen liittyvat ostopaatoskriteerit:
1. Henkilokohtainen palvelu, ja 2. Asioinnin elamyksellisyys

Vastuullisuuteen liittyvat ostopaatoskriteerit
1. Kaupan maine ja vastuullisuus, 2. Tuotteen ymparistoystavallisyys, 3. Tuotteen kotimaisuus, ja 4. Yksityisyydensuoja

Naiden kolmen muuttujan perusteella tehtiin klusterianalyysi, jonka pohjalta vastaajat muodostivat kolme
selvasti erilaista ostajaryhmaa, jotka nimettiin kuvailevasti
Kaytannolliset kuluttajat: Ostaminen perustuu lahes yksinomaan funktionaalisiin ostopaatoskriteereihin.
Keskivertokuluttajat: Ostamisessa korostuvat funktionaaliset ostopaatoskriteerit, mutta kokemuksellisuudella ja
vastuullisuudella on jonkin verran merkitysta.
Vaativat kuluttajat: Ostamisessa korostuvat funktionaaliset ostopaatoskriteerit, mutta kokemuksellisuudella ja
vastuullisuudella on myos suuri merkitys.

20 10.2.2025 JYU SINCE 1863.



Segmentin suhteellinen koko

Funktionaaliset kriteerit (1-7)

(Tuotteen hinta, laatu, ja bréndi, asioinnin
helppous ja sujuvuus, toimitusnopeus ja -
varmuus)

Kokemukselliset kriteerit (1-7)

(Henkilokohtainen palvelu ja asioinnin
elamyksellisyys)

Vastuullisuuskriteerit (1-7)

(Kaupan maine ja vastuullisuus, tuotteen
kotimaisuus, ymparistoystavallisyys, ja
yksityisyydensuoja)

Sukupuoli: naisten osuus kussakin
kuluttajaryhmassa %)

Suhteellisesti yliedustetut
tuoteryhmat

Suhteellisesti yliedustetut
ikdryhmat

Suhteellisesti yliedustetut

tyomarkkina-asemat
(Tyolliset, tyottomat, opiskelijat,
eldkelaiset)

Kaytannolliset kuluttajat

24%

4.56

2.22

2.84

42 %

« Elintarvikkeet (34%)
Lemmikkieldintuotteet (29%)

Keski-ikaiset: 35-54v (28%)

o Tyottomat (28%)

Keskivertokuluttajat

47%

5.19

3.67

4.17

48%

* Puutarhanhoito ja
pihatarvikkeet (53%)
Ajoneuvot ja varaosat (51%)

Ikdaryhmat tasaisesti
edustettuna

Kaikki ryhmat tasaisesti
edustettuna

Vaativat kuluttajat

29%

6.06

5.24

5.40

54%

« Luksustuotteet (43%)
Huonekalut ja sisustus (37%)

e Nuoret: 18-34v (30%)
Kokeneet: 55-75v (30%)

« Opiskelijat (31%)
« El3keldiset (31%)



¢

JYVASKYLAN YLIOPISTO
UNIVERSITY OF JYVASKYLA

Osa 2: Kaupan alan
kulutustrendit
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Kuluttajat vahentavat edelleen rahankayttéaan

25%

20%

15%

10%

5%

0%

23

47 %
(ka. 4.39)

21%

16%
14%
12%

9%
8%

Olen vahentanyt omaa rahankadyttoani viimeisten 12kk aikana

B 1 tiysinerimieltd m2 =3

10.2.2025

4

Viime vuonna:

33 %
(ka. 4.65)

60 %
(ka. 4.82) 23%

18%

14%

12%
7%
6%

Aion vahentda omaa rahankayttdani seuraavien 12kk aikana

5 mé6 m7tdysin samaa mielta
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Kuluttajat etsivat edullisia tuotteita ja tarjouksia %

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

24

Viime vuonna: 98 %
65 % (ka. 4.78)

18-34v: 67%
(ka. 5.04) 55-75v: 38%

20% 21%
(o]

19%
17%
10%
7%
5%

Inflaatio ja ostovoiman heikentyminen on saanut minut suosimaan
edullisempia tuotteita ja kaupan omia brandeja

B 1 tiysinerimieltd m2 =3

10.2.2025

4

Viime vuonna: 64 %
81% (ka. 5.07)

Naiset: 72 %
(ka. 5.80) Miehet: 57%

0,
179% 8% 179
9%
4% %

Taloudellisen tilanteeni takia kiinnitin enemman huomiota tarjoustuotteisiin
ja alennuksiin.

5 mé6 m7tdysin samaa mielta
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Kaikilla ei ole elimissiin kiire, mutta suurin osa %

arvostaa kaupan kykya saastaa kuluttajan aikaa |

30%
25% 24% 24%
20% 19% 19%
O, O, O,
. 16% 16% 15% 16%
o (o)
13% 12%
10% 9%
7%
(o)
6% 5%
) . .
0%
Koen jatkuvaa kiiretta elamassani ja minulla on vain vahan aikaa tehda Arvostan kaupan palveluita ja sovelluksia, jotka sdastavat aikaani,
ostoksia sujuvoittavat ostamista tai mahdollistavat itsenéisen asioiden hoidon (ilman

vuorovaikutusta kaupan myyijien tai edustajien kanssa)

B1tiysinerimieltd m2 =3 w4 =5 mé6 W7 tiysin samaa mieltd
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Huoli asiakastietojen keraimisesti ja hyédyntimisesti £
on hilvenemassi |

Viime vuonna:
O,
25% 47 % 23%
(ka. 4.26)

20% 19% 19%
15% 15%
15%
11%
10% 10%
10% 9%
7%
6%
) I
0%
Olen huolissani mihin omia ostostietojani kaupoissa kaytetaan ja miten ne on Pyrin aktiivisesti estamaan kauppoja kerdamasta minusta tietoja.

suojattu.

B1tiysinerimieltd m2 =3 w4 =5 mé6 W7 tiysin samaa mieltd

26 10.2.2025 JYU SINCE 1863.



Suurin osa on valmis jakamaan kaupalle tietojaan, jos %
saa vastineeksi etuja tai parempaa palvelua |

Viime vuonna:

54 %

30%
(ka. 4.57)

25%
22%

20% 18%

15%
15%

11%
10%

5% 5%

Suhtaudun positiivisesti omien ostostietojeni kerdamiseen (esim. Kanta-asiakaskorttien kaytto), jos saan vastineeksi kaupalta etuja tai parempaa palvelua

5%

0%

B1tiysinerimieltd m2 =3 w4 =5 mé6 W7 tiysin samaa mieltd
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Kuluttajat preferoivat asiointia kaupoissa, joissa on [
useampia brindeji samanaikaisesti tarjolla |

30%

25%
25%

22%

20%

17%

15% 13%

12%

10%
7%
5%

Teen ostokseni mieluummin brandin omasta liikkeesta tai brandin verkkokaupasta kuin kaupasta tai verkkokaupasta, jossa on useita brandeja
samanaikaisesti tarjolla.

5%

0%

B1tiysinerimieltd m2 =3 w4 =5 mé6 W7 tiysin samaa mieltd
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Kuluttajat preferoivat kivijalassa asiointia, mutta [
arvostavat kivijalan ja verkkokaupan yhdistelmii |

55% 53%
(ka. 4.73) (ka. 4.58)
18-34v: 49%
25%
55-75v: 66%
22% R 22%  22% <
(o)
20% 18%
17%
16%
o 15%
15% 13% 13%
10%
6% 6% 6%
) ] . . .
Asioin mieluummin kivijalkamyymalassa kuin verkkokaupassa. Minulle on tarkeas, ettd kaupalla on seka kivijalkamyymala etta

verkkokauppa, jotta voin tehda ostoksia ja hoitaa asioita saumattomasti
kummassa tahansa tilanteen mukaan.

B1tiysinerimieltd m2 =3 w4 =5 mé6 W7 tiysin samaa mieltd
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Kuluttajat preferoivat kotimaista verkkokauppaa, %
mutta halvempi hinta voi viedi oston ulkomaille |

25% 239 43 %
° (ka. 4.10)
20%
° 18%  18%
17%
15% 15% 14%
’ 13% ’
11% 11%
10%
° 8%
7%
5%
0%
Teen verkkokauppaostokseni padosin kotimaisilta toimijoilta. Ostan tuotteen ulkomaisesta verkkokaupasta, jos I6ydan saman tai vastaavan

tuotteen sielta edullisemmin.

B1tiysinerimieltd m2 =3 w4 =5 mé6 W7 tiysin samaa mieltd
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Kuluttajat pitivat kotimaisia verkkokauppoja %
suhteellisen laadukkaina ja kilpailukykyisina |

30%

(ka. 4.21)

(o)
25% 24% 0, 25% 4%
(o]

20% 18%

15%

15% 13%
10%
%

12% 12%
6% 6

[o)
(o]

Asioin mieluummin kotimaisissa verkkokaupoissa, koska ne ovat Kotimaiset verkkokaupat ovat kaiken kaikkiaan kilpailukykyisia suhteessa
laadukkaampia. kansainvalisiin toimijoihin.

5%

0%

B1tiysinerimieltd m2 =3 w4 =5 mé6 W7 tiysin samaa mieltd

31 10.2.2025 JYU SINCE 1863.



Henkilékohtainen tai elamyksellinen ostokokemus ei %
heriti suurta intohimoa |

30%
o)
25% = 25%
(o]
22% 25%
o) (ka 346)
20% 19% Opiskelijat: 36 %
17% Elakelaiset: 18 %
(o)
15% 13% 13% 1%
. 10%
10% 8% o
6% °
5% . 4%
Minulle on tarkeas, ettd kauppa tarjoaa minulle henkilékohtaisen Arvostan kauppoja, jotka tarjoavat elamyksia tai mukaansatempaavia
ostokokemuksen. kokemuksia.

B1tiysinerimieltd m2 =3 w4 =5 mé6 W7 tiysin samaa mieltd
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Vastuullinen kuluttaminen laskusuunnassa, mutta %
kiytetyt tavarat kelpaavat monille. |

Viime vuonna:

54.9% 36 %

30% P (ka. 3.85) 33 %
Naiset: 42 % (ka. 3.68)
259 Miehet: 29 % 18-34v: 46 %
55-75v: 22 %
20% 18%  18%
16%
(o)
15% 15% 14%
(o) (o)
10% 11% 11% 10% )
10% 9%
5%
) .
0%
Ostan todennikdisemmin tuotteen, jos se on merkitty Pyrin ensisijaisesti ostamaan tuotteen kdytettyna, ja etsin aktiivisesti sopivia
ymparistoystavalliseksi tai eettisesti hankituksi. vaihtoehtoja vertaiskaupasta (esim. Tori.fi), kirpputorilta tai kdytetyn tavaran

myymalasta.

B1tiysinerimieltd m2 =3 w4 =5 mé6 W7 tiysin samaa mieltd
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Yhteenveto paatuloksista %

Hinta ratkaisee
Kuluttajien ostopaatoksia ohjaavat nyt erityisesti hinta, tarjoukset ja kaytanndlliset tekijat, kuten laatu, helppous, nopeus
ja toimitusvarmuus.

Vastuullisuus vastatuulessa

Suurimmalle osalle kuluttajista riittaa perustason vastuullisuus, mutta vain harvoille se on ostopaatoksen keskiossa.

Monikanavaisuus on valttia

Kuluttajat arvostavat verkkokaupan ja kivijalkamyymalan yhdistelmaa, mutta kivijalka on mieluisin ostospaikka.

Kotimainen verkkokauppa houkuttelee

Kotimainen verkkokauppa mielletdan laadukkaaksi, mutta sen on parjattava hinnassa ulkomaisille vaihtoehdoille.

Asiakastiedon keradminen on arkipaivaistynyt

Kuluttajat hyvaksyvat tiedonkeruun, jos he kokevat saavansa vastinetta luovuttamastaan datasta.
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Kiitos! Olethan yhteydessa, jos kaipaat lisidtietoa tai %
muuten vain haluat verkostoitua! |

e Email: joel.j.mero@jyu.fi
® Phone; +358504117968

iR LinkedIn: Joel Mero
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