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Tutkimuksen perustiedot

2

Vahittaiskaupan tutkimussaation keraama kyselytutkimusaineisto, joka on korkeakoulujen kaytettavissa
Vastaajamaara 2528

Kohderyhma: 18-75 -vuotiaat suomalaiset vaestonmukaisesti (ika-, sukupuoli-, ja suuraluekiintiot)
Aineisto keratty 19.-30.12.2025 (Bondata)

Vastaajat vapaaehtoisia web paneelin edustajia, jotka saavat pienen korvauksen kyselyyn vastaamisesta

Arvioitu virhemarginaali 1.9 prosenttiyksikkoa

5.2.2026



Tutkimustulosten laadun hallinta %

Kyselyssa hyddynnettiin useita laadunhallintamenetelmia ja -kriteereit3, joilla karsittiin heikkolaatuiset
vastaajat pois (esim. vastausajan ja monotonisten vastausten monitorointi, reCAPTCHA bottien
tunnistamiseksi, "attention check” -kysymykset kyselyn seassa)

Kyselyn taustamuuttujina kaytettiin vastaajien itse raportoimaa ikaa, sukupuolta, kotitalouden kokoa, ja
kotitalouden vuosittaisia bruttotuloja.

Osassa 2, taustamuuttujana kaytettiin myos tuoteryhmaluokitusta (matalan, keskitason ja korkean harkinnan
tuoteryhmat)

Kunkin taustamuuttujan vaikutusta riippuviin muuttuijiin testattiin regressiomallissa, jossa muut
taustamuuttujat on vakioitu.

Raportissa kaytetdan *-merkintaa identifioimaan vaikutussuhteet, joissa taustamuuttujalla on tilastollisesti merkitseva
ero riippuvaan muuttujaan (p < 0.001), kun muut taustamuuttujat on vakioitu.

3 5.2.2026 JYU SINCE 1863.



Aineiston edustavuus

lkadjakauma
25%
21%
20% 19% 19%
18% 18%
17%
16%
15%
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10%
5% 3%
2%
-~
18-19 vuotta 20-29 vuotta 30-39 vuotta 40-49 vuotta 50-59 vuotta
B Vastaajien ikdjakauma Suomen ikdjakauma*

*Lahde: Vaestorakenne, Tilastokeskus (18-75-vuotiaat; 31.12.2024).
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Aineiston edustavuus
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Sukupuolijakauma

50%

B Vastaajien sukupuolijakauma

*Lahde: Vaestorakenne, Tilastokeskus (18-75-vuotiaat; 31.12.2024).
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47%

Suomen sukupuolijakauma*

Mies

50%
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Aineiston edustavuus %

Alueellinen jakauma
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*Lahde: Vaestorakenne, Tilastokeskus (18-75-vuotiaat; 31.12.2024).
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Otoksen muut jakaumat %

Kotitalouden koko Kotitalouden vuosittaiset bruttotulot
40% 36% 35% (tuhatta euroa)
30% 28%
30% o . 23%
24% 250/0 20%
20% 20% 15% 15%
15%
10% 5% 10%
5%
0% ] 0%

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

Ammatillinen asema

60% 53%
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40%
30% 25%
20% 5o, 14%
10% =

" mm L

Opiskelija Tyollinen Tyoton Elakeldinen
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Esityksen rakenne [

1: Kuluttajien arvot ja asenteet
2: Ostokayttaytyminen kaupan alalla

3: Kaupan alan kulutustrendit

4. Kuluttajien suhtautuminen tekoalyn kayttoon kaupan alalla

8 5.2.2026 JYU SINCE 1863.
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JYVASKYLAN YLIOPISTO
UNIVERSITY OF JYVASKYLA

Osa 1:
Kuluttajien arvot ja asenteet




Arvioi alla olevien asioiden tarkeytta omassa elamassasi

(1= ei lainkaan tarkea, 7 =erittain tarked)

Turvallisuus | 6,39
*Oikeudenmukaisuus | IS 6,31
Elamasta nauttiminen [ 6,18

Itsekunnioitus |G 6,10
Hyvat ihmissuhteet [N 6,09
Tavoitteiden saavuttaminen | 5,53

Itsensa toteuttaminen | 5,51

Elamasta nauttiminen
koetaan erittain

o
Yhteenkuuluvuuden tunne I 5,45 térkednd!

*Ympéristésta huolehtiminen | 5,49

Arvostuksen saaminen | 5,07
Jannityshakuisuus I 3,59

il e . 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00
Uusi / ei aikasarjaa olemassa

10 5.2.2026 | Kaikki



*Terveys

*Turvallisuus
*Oikeudenmukaisuus
*Elamasta nauttiminen
*Itsekunnioitus

*Hyvat ihmissuhteet
*Tavoitteiden saavuttaminen
*Itsensa toteuttaminen
*Ymparistosta huolehtiminen
Yhteenkuuluvuuden tunne
*Arvostuksen saaminen

*Jannityshakuisuus

11 5.2.2026
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Ikaryhmien viliset erot

Arvioi alla olevien asioiden tarkeytta omassa elamassasi
(1= ei lainkaan tarkea, 7 =erittain tarkea)
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4,26
2,98

0 2,00 3,00

m18-34v m61-75v

4,00 5,00 6,00

7,00

*Ero on tilastollisesti merkitseva (p < 0.001; testattu
regressiomallissa, jossa muut taustamuuttujat on vakioitu.)



Ymparistosta huolehtiminen on tarkedmpi arvo varttuneelle vaestolle!
(1= ei lainkaan tarkea, 7 =erittdin tarked)

7,00
6,00 5,82
5,66
5,35 547 5,35
5,16

5,00

4,00

3,00

2,00

1,00

18-25 vuotiaat 26-35 vuotiaat 36-45 vuotiaat 46-55 vuotiaat 56-65 vuotiaat 66-75 vuotiaat

12 5.2.2026 B Ymparistdsta huolehtiminen



*Terveys

*Turvallisuus
*Oikeudenmukaisuus
*Elamasta nauttiminen
*Itsekunnioitus

*Hyvat ihmissuhteet
Tavoitteiden saavuttaminen
*Itsensa toteuttaminen
*Ymparistosta huolehtiminen
*Yhteenkuuluvuuden tunne
*Arvostuksen saaminen

*Jannityshakuisuus

13 5.2.2026
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Miesten ja naisten valiset erot

Arvioi alla olevien asioiden tarkeytta omassa elamassasi
(1= ei lainkaan tarkea, 7 =erittain tarkea)
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3.33
3,88

0 2,00 3,00

H Naiset H Miehet

4,00 5,00 6,00

7,00

*Ero on tilastollisesti merkitseva (p < 0.001; testattu
regressiomallissa, jossa muut taustamuuttujat on vakioitu.)



Jannityshakuisuus: Aikasarja 2019-2025

(1= ei lainkaan tarkea, 7 =erittain tirke3)

7,00

L Aikasarjadatan mukaan arvojen tirkeysjarjestys
6,00 on pysynyt vakaana, mutta lahes kaikissa
arvoissa mitattiin korkein lukema koskaan.

Jannityshakuisuus oli ainoa laskija suhteessa

5,00 .
\ viime vuoteen.
4,00 3,78
3,59
3,44 3,44
3,23 3,21

3,00
2,00
1,00

2019 2020 2021 2022 2023 2025

14 5.2.2026 m Kaikki
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JYVASKYLAN YLIOPISTO
UNIVERSITY OF JYVASKYLA

Osa 2: Ostokayttaytyminen
kaupan alalla

A) Miten usein seuraavat ulkoiset tekijat saavat sinut harkitsemaan
ostamista tai herattavat ostotarpeen?

B) Miten usein hyodynnat seuraavia informaation lahteit3 etsiessasi
tuotetietoa tai vertaillessasi vaihtoehtoja?

C) Miten tarkeina koet seuraavat tekijat lopullisen ostopaatoksen
syntymisessa?




Tuoteryhmadkohtaiset vastaukset %

Tassa osassa vastaajaa pyydettiin valitsemaan kaikki ne tuoteryhmat, joita muistaa ostaneensa viimeisen kolmen
kuukauden aikana. Naiden vastausten pohjalta kone valitsi vastaajalle sen tuoteryhman, jonka vastauksia oli
kullakin hetkella vahiten. Nain saatiin suhteellisen monipuolinen otos kuluttajien ostokayttaytymisesta ottaen
huomioon moninaiset tuoteryhmat. Samalla tama mahdollistaa tulosten tuoteryhmakohtaisen tarkastelun.

Tuoteryhmat:
1. Paivittaistavarat (n = 286) 2. Vaatetus ja muoti (n = 307)
3. Kodintekniikka ja elektroniikka (n = 309) 4. Urheilu- ja kuntoiluvédlineet (n = 290)
5. Huonekalut (n = 207) 6. Kauneus, terveys ja kosmetiikka (n = 309)
7. Rakentaminen, remontointi, ja puutarhanhoito (n = 257) 8. Lemmikkieldintarvikkeet (n = 309)
9. Moottoriajoneuvot (n = 113) 10. Luksustuotteet (n = 141)

16 5.2.2026 JYU SINCE 1863.



Kummasta kanavasta ostat useimmiten taman tuotekategorian tuotteet?

(1= aina myymalasta, 4 = yhta usein myymalasta ja verkkokaupasta, 7 = aina verkkokaupasta)

Luksustuotteet [ .19
Kodintekniikka ja elektroniikka [ NG 40!
vaatetus ja muoti || NG 345
Urheilu- ja kuntoiluvilineet || NG .40

B Kuluttajien ostot
painottuvat edelleen
Kauneus, terveys ja kosmetiikka || IEGKNGNGNNGNRNEEGEGEGEEEE 252 kivijalkaan useimmissa

tuoteryhmissa.

Moottoriajoneuvot |GG 2.50
Lemmikkieldintarvikkeet || NG 257
Rakentaminen, remontointi ja puutarhanhoito ||| EGTTGTTTEEGEGEGE 243
Paivittdistavarat [ NG 1.70

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00
17 5.2.2026 m Kaikki




Kuinka paljon taman tuotekategorian tuotteiden ostaminen vaatii sinulta
yleensa harkintaa?

(1= ei lainkaan, 7 = erittdin paljon)

4 Luksustuotteet | 550 )
Huonekalut | 5,44

Korkean
harkinnan
tuoteryhmat

Moottoriajoneuvot | 5,35
\_ Kodintekniikka ja elektroniikka | 5,23

(" Rakentaminen, remontointi ja puutarhanhoito - [ 4,5 |
Urheilu- ja kuntoiluvalineet | 4.79

\ Vaatetus ja muoti | .68
Kauneus, terveys ja kosmetiikka [ 3,57
Matalan
Paivittaistavarat [ 3,60 harkinnan
tuoteryhmat

Lemmikkielsintarvikkeet |G 3,54

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00
18 5.2.2026 m Kaikki



Miten usein seuraavat ulkoiset tekijat saavat sinut harkitsemaan ostamista
tai herattavat ostotarpeen?

(1= ei koskaan, 7 =l3hes aina)

Kanta-asiakkaille suunnatut edut tai tarjoukset ||| GGG - 52
Sesonkikampanjat tai muut tarjouskampanjat ||| NG 33
Tuotteiden esillepano ja myymaldaymparistc [ KGN .59
Kaveripiirin ja/tai perheenjasenen suosittelu _ 3,76
Verkkokauppojen personoidut suositukset _ 3,36
Perinteinen mainonta (TV, radio, lehdet, ulkomainonta) _ 3,35
Verkkomainonta ja sosiaalisen median mainonta _ 3,24
Tuttujen tai verkostosi jakamat suositukset sosiaalisessa mediassa _ 3,02

Sosiaalisen median vaikuttajien luoma sisalto ("influensserit") _ 2,34

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00
19 5.2.2026 m Kaikki



Ikaryhmien valiset erot

Miten usein seuraavat ulkoiset tekijat saavat sinut harkitsemaan ostamista tai herattavat ostotarpeen?
(1= ei koskaan, 7 =lahes aina)

4,71
4,81

Kanta-asiakkaille suunnatut edut tai tarjoukset

*Sesonkikampanjat tai muut tarjouskampanjat 37 486

“\

»
w
o

*Tuotteiden esillepano ja myymalaymparisto 3.75

w

G
ES
~
~

*Kaveripiirin ja/tai perheenjasenen suosittelu 0

*Verkkokauppojen personoidut suositukset %D 3,85
Perinteinen mainonta (TV, radio, lehdet, ulkomainonta) _3%29
*Verkkomainonta ja sosiaalisen median mainonta m 3,84
*Tuttujen tai verkostosi jakamat suositukset sosiaalisessa mediassa “ 3,88
*Sosiaalisen median vaikuttajien luoma sisilto ("influensserit") 171 315
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00
* v w18-34v mW61-75v *Ero on tilastollisesti merkitseva (p < 0.001; testattu

regressiomallissa, jossa muut taustamuuttujat on vakioitu.)



Miesten ja naisten valiset erot

Miten usein seuraavat ulkoiset tekijat saavat sinut harkitsemaan ostamista tai herattavat ostotarpeen?

*Kanta-asiakkaille suunnatut edut tai tarjoukset

*Sesonkikampanjat tai muut tarjouskampanjat

Tuotteiden esillepano ja myymalaymparisto

*Kaveripiirin ja/tai perheenjasenen suosittelu

*Verkkokauppojen personoidut suositukset

Perinteinen mainonta (TV, radio, lehdet, ulkomainonta)

*Verkkomainonta ja sosiaalisen median mainonta

*Tuttujen tai verkostosi jakamat suositukset sosiaalisessa mediassa

*Sosiaalisen median vaikuttajien luoma sisalto ("influensserit")

21 5.2.2026

o

(1= ei koskaan, 7 =l3hes aina)

4,97

|

4,6

4,44
4,22

4,03
3,95

3,63

3,45
3,25

3,32
3,41

3,36

= |

31

3,16

N
\l\

8

I
0
N
N
~

1

0 2,00 3,00 4,00 5,00

6,00

7,00

® Naiset ® Miehet *Ero on tilastollisesti merkitseva (p < 0.001; testattu

regressiomallissa, jossa muut taustamuuttujat on vakioitu.)



Tuoteryhmien viliset erot

Miten usein seuraavat ulkoiset tekijat saavat sinut harkitsemaan ostamista tai herattavat ostotarpeen?
(1= ei koskaan, 7 =lahes aina)

494

*Kanta-asiakkaille suunnatut edut tai tarjoukset .
*Sesonkikampanjat tai muut tarjouskampanjat _4’03 4,58
Tuotteiden esillepano ja myymalaympaéristé T
Kaveripiirin ja/tai perheenjasenen suosittelu _3’54 3.90
*Verkkokauppojen personoidut suositukset _313 353
Perinteinen mainonta (TV, radio, lehdet, ulkomainonta) _31 93’41

*Verkkomainonta ja sosiaalisen median mainonta _2’91 347

. . .. . - . 2,7
*Tuttujen tai verkostosi jakamat suositukset sosiaalisessa mediassa _2 304

. . . . e ) .o .o . ® 2 7
*Sosiaalisen median vaikuttajien luoma sisalto ("influensserit") _’O 247

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

22 5.2.2026 Matalan harkinnan tuoteryhmat ~ ® Korkean harkinnan tuoteryhmat  +gro on tilastollisesti merkitseva (p < 0.001; testattu
regressiomallissa, jossa muut taustamuuttujat on vakioitu.)



Miten usein hyodynnat seuraavia informaation lahteita etsiessasi tuotetietoa y
[} [ ] ] [ (] 7 /(
tai vertaillessasi vaihtoehtoja*

(1= en koskaan, 7 =lahes aina) I

Hakukoneet | 4,60
Kauppojen ja bréndien tarjoamat tuotetiedot verkossa | 4,51
Asiakkaiden antamat tuotearviot | 4,20

Kaupan myyjat (myymalass3) [ s o7
Mielipiteet tai suositukset ystiviltd/perheenjasenilts || ENEGTINGEGEGNGEGEEEEEEEEEEEE ;55
Hintavertailusivustot || NG 357
Asiantuntijatestit ja -arvostelut || KGN 352
Sosiaalisen median palvelut ja keskusteluyhteisot [ NEGENRNNNENEGEGEGEGEE 2,72
Tekoslysovellukset (esim. ChatGPT) | NENEGTNNNEGEGEGEGEGE 237

Kaupan chat-palvelu verkossa || IEETNGNGENEEGEGEG 2,26

1 2 3 4 5 6 7

m Kaikki vastaajat
23 5.2.2026 ) JYU SINCE 1863.



Ikaryhmien valiset erot ///(

Miten usein hyddynnat seuraavia informaation lahteita etsiessasi tuotetietoa tai vertaillessasi vaihtoehtoja?
(1= en koskaan, 7 =l3hes aina) I

*Hakukoneet 11

~

»
2 o
o)
»
O

o~
o
G

*Kauppojen ja brandien tarjoamat tuotetiedot verkossa

*Asiakkaiden antamat tuotearviot 344

4,01
4,01 —

Kaupan myyjat (myymalassa)

o
w
w

*Mielipiteet tai suositukset ystavilti/perheenjasenilta

Hintavertallusivus ot | —— .
KAt . - 4,02
*Sosiaalisen median palvelut ja keskusteluyhteisot Fl 9% 347
*Tekoalysovellukset (esim. ChatGPT) “ 1
*Kaupan chat-palvelu verkossa 201 26
1 2 3 4 5 6 7
24 5.2.2026 = 18-34v m61-75v

*Ero on tilastollisesti merkitseva (p < 0.001; testattu
regressiomallissa, jossa muut taustamuuttujat on vakioitu.)



Naisten ja miesten valiset erot ///
Miten usein hyddynnat seuraavia informaation lahteita etsiessasi tuotetietoa tai vertaillessasi vaihtoehtoja? ¢

(1= en koskaan, 7 =l3hes aina) I
4,68
*Kauppojen ja brandien tarjoamat tuotetiedot verkossa m 4,68

*Asiakkaiden antamat tuotearviot

3,99 L
3,97

Kaupan myyjat (myymalassa)

I
N |
W
»
o
@

*Mielipiteet tai suositukset ystaviltd/perheenjisenilta

8

Hintavertailusivustot

e

w
Ne)
~

3,89

w\
~N
wu

*Asiantuntijatestit ja -arvostelut

*Sosiaalisen median palvelut ja keskusteluyhteisot m 2,88
*Tekoalysovellukset (esim. ChatGPT) 224 252
2,24
Kaupan chat-palvelu verkossa _ 5 29
1 2 3 4 5 6 7
25 5.2.2026 m Naiset ® Miehet

*Ero on tilastollisesti merkitseva (p < 0.001; testattu
regressiomallissa, jossa muut taustamuuttujat on vakioitu.)



Tuoteryhmien viliset erot valiset erot ///(

Miten usein hyddynnat seuraavia informaation lahteita etsiessasi tuotetietoa tai vertaillessasi vaihtoehtoja?
(1= en koskaan, 7 =ldhes aina) I

" H kU ko e N 5,2

"Kauppojen ja brandien tarjoamat tuotetiedot verkossa N 5 02

“Asialdaiden antamat tUot a0t S ./
"Kaupan myyjat (myymalassa) N .5

*Mielipiteet tai suositukset ystaviltd/perheenjisenilta —358 411

. A 3,25
" Hin v e U Ot N .

*Asiantuntijatestit ja -arvostelut S.20
N !

*Sosiaalisen median palvelut ja keskusteluyhteisot —237 299

*Tekoalysovellukset (esim. ChatGPT) —187 257
*Kaupan chat-palvelu verkossa —195 274
1 2 3 4 5 6 7
26 5.2.2026 Matalan harkinnan tuoteryhmat m Korkean harkinnan tuoteryhmat

*Ero on tilastollisesti merkitseva (p < 0.001; testattu
regressiomallissa, jossa muut taustamuuttujat on vakioitu.)



Miten tarkeina koet seuraavat tekijat lopullisen ostopaatoksen

syntymisessa?

(1= en lainkaan tarke3n3, 7= erittdin tirkean3)

Tuotteen hinta | 6,16

Tuotteen laatu | ©,11

Asioinnin helppous ja sujuvuus | 5,62

Toimitusnopeus ja -varmuus |, 5,31

Kaupan maine ja vastuullisuus - |, 4,95

Tuotteen bréndi I 10
Tuotteen kotimaisuus [ .34
Henkilskohtainen palvelu [ NG 425
Tuotteen ympiristoystavillisyys | NG £ 13
Asioinnin elamyksellisyys || KGN 33!

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

m Kaikki vastaajat
27 5.2.2026

Kuluttajat kokevat olevansa
hyvin rationaalisia
ostopaatoksen tekijoita.

6,00 7,00

*Ero on tilastollisesti merkitseva (p < 0.001; testattu
regressiomallissa, jossa muut taustamuuttujat on vakioitu.)



*Tuotteen hinta

Tuotteen laatu

Asioinnin helppous ja sujuvuus

Toimitusnopeus ja -varmuus

Kaupan maine ja vastuullisuus

*Tuotteen brandi

*Tuotteen kotimaisuus

*Henkil6kohtainen palvelu

Tuotteen ymparistoystavallisyys

*Asioinnin elamyksellisyys

28 5.2.2026

00

Ikaryhmien viliset erot

Miten tarkeina koet seuraavat tekijat lopullisen ostopaatoksen syntymisessa?
(1= en lainkaan tirke3na, 7= erittiin tirkeina)

6,10
6,22

6,05
6,20

5,58
5,65

5,06

5,16

|

91

4,69

&
=
=

N
)
N

4,67

4,21
4,25

3,63

3,16

2,00 3,00

m18-34v m61-75v

5,00

6,00

7,00

*Ero on tilastollisesti merkitseva (p < 0.001; testattu
regressiomallissa, jossa muut taustamuuttujat on vakioitu.)



Miesten ja naisten viliset erot

Miten tarkeina koet seuraavat tekijat lopullisen ostopaatoksen syntymisessa?
(1= en lainkaan tirke3na, 7= erittiin tirkeina)

6,22

*Tuotteen hinta 6,08

6,15
6,06

*Tuotteen laatu

o
N
~

*Asioinnin helppous ja sujuvuus

5,46
KT irni : 5,40
Toimitusnopeus ja -varmuus 520
*Kaupan maine ja vastuullisuus 476 212
T 4,40

*Tuotteen kotimaisuus 419 447 —
o . 4,23
* s s _gse v aerps 4.44
Tuotteen ymparistoystavallisyys 379
T . 3,29
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00

H Naiset B Miehet
29 5.2.2026

*Ero on tilastollisesti merkitseva (p < 0.001; testattu
regressiomallissa, jossa muut taustamuuttujat on vakioitu.)



Tuoteryhmien viliset erot

Miten tarkeina koet seuraavat tekijat lopullisen ostopaatoksen syntymisessa?
(1= en lainkaan tirke3na, 7= erittiin tirkeina)

T U0t e it e .
alLeo e [
Asioinnin P ous Ja U UV US| 5.2
OIS 0D U Ja - AT N 5.5
K aupan maine ja vas Ul UUs - o 5.5

Ry P

Tt KOtimai UL | 17
Korkean harkinnan tuoteryhmissa
*Henkilékohtainen palvelu 394 455 korostuvat erityisesti
I .

toimitusnopeus ja -varmuus seka

Tuotteen ymparistoystavallisyys —4;?5;3 henkil6kohtainen palvelu.

“Asioinnin elamyksellisyy s |———————————————————

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

Matalan harkinnan tuoteryhmat m Korkean harkinnan tuoteryhmat
30 5.2.2026

*Ero on tilastollisesti merkitseva (p < 0.001; testattu
regressiomallissa, jossa muut taustamuuttujat on vakioitu.)



Kuluttajien ryhmittely ostopaatoskriteerien mukaisesti %

Ostopaatoskriteerit luokiteltiin faktorianalyysin pohjalta kahteen ryhmaan ja nimettiin kuvailevasti.
Kaytannolliset ostopaatoskriteerit:
1. Tuotteen hinta, 2. Tuotteen laatu, 3. Asioinnin helppous ja sujuvuus, ja 4. Toimitusnopeus ja —varmuus

Mielikuva- ja arvopohjaiset ostopaatoskriteerit:
1. Kaupan maine ja vastuullisuus, 2. Tuotteen brandi, 3. Tuotteen kotimaisuus, 4. Henkilokohtainen palvelu, 5. Tuotteen
ymparistoystavallisyys, 6. Asioinnin elamyksellisyys
Naiden kahden summamuuttujan perusteella tehtiin klusterianalyysi, jonka pohjalta vastaajat muodostivat
kolme selvasti erilaista ostajaryhmaa, jotka nimettiin kuvailevasti
Kaytannolliset kuluttajat: Ostaminen perustuu lahes yksinomaan kaytannollisiin ostopaatoskriteereihin.
Keskivertokuluttajat: Ostamisessa korostuvat kdytannolliset ostopaatoskriteerit, mutta mielikuva- ja arvopohjaisilla
ostopaatoskriteereilla on jonkin verran merkitysta.

Vaativat kuluttajat: Ostamisessa korostuvat kaytannolliset ostopaatoskriteerit, mutta mielikuva- ja arvopohjaisilla
ostopaatoskriteereilla on lahes yhta suuri merkitys.
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Segmentin suhteellinen koko

Kaytannolliset kriteerit (1-7)
(Tuotteen hinta, laatu, asioinnin helppous
ja sujuvuus, toimitusnopeus ja —-varmuus)

Arvo- ja mielikuvakriteerit (1-7)
(Kaupan maine ja vastuullisuus, tuotteen
brandi, tuotteen kotimaisuus,
henkilokohtainen palvelu, tuotteen
ymparistoystavallisyys, asioinnin
elamyksellisyys)

Ikaryhmien jakautuminen
segmentteihin (%)

Miesten ja naisten
jakautuminen segmentteihin
(%)

Tuoteryhmien jakautuminen
segmentteihin (%)

Kaytannolliset kuluttajat

18 %
(Viime vuonna 24%)

5.31

2.48

18-38v: 16 %
39-56v: 21 %
57-75v: 19 %

Naiset: 16 %
Miehet: 21 %

Matalan harkinnan tuotteet: 22 %
Keskitason harkinnan tuotteet: 17 %
Korkean harkinnan tuotteet: 16 %

Keskivertokuluttajat

45 %
(Viime vuonna 47 %)

5.59

4.07

18-38v: 46 %
39-56v: 46 %
57-75v: 43 %

Naiset: 44 %
Miehet: 46 %

Matalan harkinnan tuotteet: 48 %
Keskitason harkinnan tuotteet: 45 %
Korkean harkinnan tuotteet: 42 %

Vaativat kuluttajat

37 %
(Viime vuonna 29 %)

6.29

5.34

18-38v: 38 %
39-56v: 34 %
57-75v: 38 %

Naiset: 41 %
Miehet: 32 %

Matalan harkinnan tuotteet: 31 %
Keskitason harkinnan tuotteet: 38 %
Korkean harkinnan tuotteet: 42 %



¢
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JYVASKYLAN YLIOPISTO
UNIVERSITY OF JYVASKYLA

Osa 3: Kaupan alan
kulutustrendit




Taloudellinen tilanne %

e (o)
Viime vuonna: 60 %
o (ka. 4.95)
30% 53 /o Naiset: 67 %
(ka. 4.65) Miehet: 50%

25% 24%

20%

15%

10% 9%

5%

5%

3%

0%
Aion vahentda omaa rahankayttdani seuraavien 12kk aikana

W 1 tiysin eri mieltd m2 3 m4 5 mé6 m7tdysin samaa mielta
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Taloudellinen tilanne

Keskiarvo:

%

= 477

4.82 o
= 4.65 |
= 495

Aion vahentai omaa rahankayttoani seuraavien 12kk aikana (Aikasarja 2022-2025)

30%

25%

20%

15%

10%

7% 7%

5%

0%
Taysin eri mielta 2

35 5.2.2026

7% 7% 7%
6% 6%
5% 5%
%

I %
3

24%

23%
21%
‘ 20%

m 2025

12%

m 2022 = 2023 m2024

17%

19%

18% |
5

19%

25%

22% 22%
21%

19%

16%

15%
14%

Taysin samaa mielta
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Taloudellinen tilanne %

81% 88 %
(ka. 5.63) (ka. 5.95)
*Pienituloiset: 88 % *Pienituloiset: 91 %
50% *Suurituloiset: 71 % *Suurituloiset: 82 %
45%
35%
30%
25% 23%
21%
20%
15% ]
11%
10% ]
4%
5% 2% 3% 2 = 19 1% 2% .
0% [ - .
Suosin nykyaan edullisempia tuotteita ja kaupan omia brandeja Kiinnitdn enemman huomiota tarjoustuotteisiin ja alennuksiin.

B 1 tdysin erimielta m2 3 4 5 mé6 m7tiysin samaa mieltd

*Pienituloiset = Kotitalouden bruttotulot alle 20.000 € vuodessa; Suurituloiset = Kotitalouden bruttotulot yli 60.000 €
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Ajankaytto ja sujuvuus [

(o) o (o)
391 % Viime vuonna: 58 %
(ka. 4.47) o (ka. 4.69)
18-34v: 64 % 52 % 18-34v: 70 %
30% 61-75v: 41 % (ka. 4.51) 61-75v: 43 %

25% 5 s I
23% 23% 29%
20% _— - 19%
. 15%
15% 12% T 13% e 13%
° 11%
10% % A . E—
5% 6%
(o}
) . B B . B B
o N
Suosin itsepalveluratkaisuja asioinnissa Arvostan kaupan palveluita ja sovelluksia, jotka saastavat aikaani ja

mahdollistavat itsendisen asioinnin

W 1 tiysin eri mieltd m2 3 m4 5 mé6 m7tdysin samaa mielta
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Ajankaytto ja sujuvuus [

(o) -~
35% Viime vuonna:
(ka. 3.37) .
18-34v: 39 % 31 %
25% 61-75v: 81 % (ka. 3.50)

20%
20%

18%
17% 17%

15%

15%

10%

8%

6%

5%

0%
Koen jatkuvaa kiiretta elamassani ja minulla on vain vahan aikaa tehda ostoksia

B 1 tdysin erimielta m2 3 4 5 mé6 m7tiysin samaa mieltd
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Personointi vs. yksityisyys 2

35%
Viime vuonna:
30%
’ . 43 %
° (ka. 3.94)
25%
20% 19%
O,
16% 16% 17%
15%
12% 12%
10% 9% 9% 9%
O,
cos 2% 5%
. mN
Minulle on tarkeaa, ettd ostokokemus mukautuu omiin tarpeisiini. Olen huolissani mihin omia ostostietojani kaupoissa kaytetaan.

B 1 tdysin erimielta m2 3 4 5 mé6 m7tiysin samaa mieltd
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Keskiarvo:

Personointi vs. yksityisyys AV

4.26

= 3.94 I
= 3.75
Olen huolissani mihin omia ostotietojani kaupoissa kaytetaan (Aikasarja 2022-2025)
25%
20%
20% 19% 19% 19% 19%
18% 18%
17% 17% 17%
16% 16% 16%
15% 15%
15% 14% 14%
13%
12% 12%
11%
10% 10%
10% 9% 9% 9% 9%
7%
5%
0%
Taysin eri mielta 2 3 4 5 6 Taysin samaa mielta

m2022 2023 m2024 m2025
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Personointi vs. yksityisyys

Viime vuonna:

(o)
57 % 65 %
e 62) (ka. 4.84)
30%
25% —_—
22%
20% 18%
15% 15%
; .
(o)
) : i B B
B

Suhtaudun positiivisesti omien ostostietojeni kerdamiseen, jos saan
vastineeksi etuja.

B 1 tdysin erimielta m2 3

41 5.2.2026

4

67 %
(ka. 2.85)

Viime vuonna:

57 %

(ka. 3.38)

26%

I |

17%

5 mé6 m7tiysin samaa mieltd

19%

7%

4% 4%

Pyrin aktiivisesti estamaan kauppoja kerddamasta minusta tietoja.

JYU SINCE 1863.



Monikanavaisuus

Viime vuonna:

55 %

55 %

(ka. 4.77)
(ka. 4.73)

30%
25% 23%

20%

19% 19%
17%
15% o
11%
10% o o
6%
5% 4% — I
B

Asioin mieluummin kivijalkamyymalassa kuin verkkokaupassa.

W 1 tiysin eri mieltd m2 3 m4

42 5.2.2026

Viime vuonna:

53 %
(ka. 4.58)

59 %
(ka. 4.80)

24%
22%

- 19%
16%

10%

6%
4%

Minulle on tarkeaa, etta kaupalla on seka kivijalkamyymala etta
verkkokauppa.

5 mé6 m7tdysin samaa mielta
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Monikanavaisuus %

o ..
(39 /’) Viime vuonna:
a.3.77 o
359 18-34v: 23 % 25 % (ka. 4.18)
61-75v: 54 % (ka. 3.46)
30%
30%
25% 23%
20% 19% [
16% 16%
15% I R ' D o
11% 12% 11%
10% I I 9% 9% [
7%
(o)
59, I I 4% 2% I [
I
Suosin shoppailussa brandien omia myymalo6ita ja verkkokauppoja Arvostan kauppoja, jotka tarjoavat elamyksellisia kokemuksia

B 1 tdysin erimielta m2 3 4 5 mé6 m7tiysin samaa mieltd
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Kotimaiset vs. ulkomaiset verkkokaupat %

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

44

5.2.2026

65 %
(ka. 4.92)

31%

e

2%

23%

21%

I 13%

Pidan kotimaisia verkkokauppoja laadukkaina ja kilpailukykyisina.

7%
%

3

W 1 tiysin eri mieltd m2 3 m4 5 mé6 m7tdysin samaa mielta
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Kotimaiset vs. ulkomaiset verkkokaupat %

Viime vuonna:

46 %

51 %

(ka. 4.51)
(ka. 4.31)

30%

Viime vuonna:

43 %

59 %

(ka. 4.71)
(ka. 4.10)

25% 24%

20% 19%
17%
Loy 15%
(o]
11%

10%

7% 7%

5%

0%
Teen verkkokauppaostokseni padosin kotimaisilta toimijoilta.

B 1 tdysin erimielta m2 3 m4

45 5.2.2026

19%

18% 18%

10%

7% 7%

Ostan tuotteen ulkomaisesta verkkokaupasta, jos I16ydan vastaavan tuotteen
sieltd edullisemmin.

5 mé6 m7tiysin samaa mieltd
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Ymparistovastuullisuus

(ka. 4.48)
Naiset: 60 %

Miehet: 45 %

22%

. o
Viime vuonna: 44 %
° (ka. 4.14)
30% 36 A Naiset: 50 %
(ka. 3.85) s Miehet: 36 %
(o]
25%
20% B
15% 13% 13%
. 10%
10% 8% ] 8%
5% D B
0%

Ostan todenndkdisemmin tuotteen, jos se on merkitty
ymparistoystavalliseksi.

W 1 tiysin eri mieltd m2 3

46 5.2.2026

m4

15% 15%

11%

7% 8%
(o}

Pyrin valttdamaan turhaa kulutusta ymparistosyista.

5 mé6 m7tdysin samaa mielta
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Ymparistovastuullisuus

30%

Pyrin valttamaan turhaa kulutusta ymparistosyista (Aikasarja 2019-2025)

25%

20%

15%

10%

5%

0%

Taysin eri mielta

47 5.2.2026

8%

7%
o II
2

m 2019

22%

18% 18%

16%

4
2021 m 2023 m2025

24% 24%
23% 23% 23%

5 6

22% 22%

Keskiarvo:
= 482 ///(

4.82 -
= 4.63 |
= 448
16%
15% 15%

14% 14%

Taysin samaa mielta

JYU SINCE 1863.



Ymparistovastuullisuus [

o, -
50 % Viime vuonna: 5
30% Naiset: 38 % o (ka. 3.09)
Miehet: 62 % (ka. 3.68)
25%
20% 19% 18% 19%
16% 16%
15% ° °
15%
12%
10% % gy
6%
5% 4%
Pyrin ensisijaisesti ostamaan tuotteen kaytettyna. Suosin jakamistaloutta / vuokraamista tavaroiden ostamisen sijaan.

B 1 tdysin erimielta m2 3 4 5 mé6 m7tiysin samaa mieltd
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s o oo o Keskiarvo:
Ymparistévastuullisuus AT )

3.87
= 407 I
= 3.68
= 3.56

Pyrin ensisijaisesti ostamaan tuotteen kaytettyna (Aikasarja 2021-2025)

25%
22%
21%
20%
20% 19%
18% 18% 18%
17% 17%
16% 16% 16%16% 16% 16% 16% 16%
15% 15% 15%
15% 14%
13%
12% 12%
10%10% 10% 10% 10%
10% 9% 9% 9% 9% 9%
I I I I 8%
) I
0%
Taysin eri mielta 2 3 4 5 6 Taysin samaa mielta

w2021 = 2022 m2023 m2024 m2025
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JYVASKYLAN YLIOPISTO
UNIVERSITY OF JYVASKYLA

Osa 4: Kuluttajien
suhtautuminen tekoalyn
kayttoon kaupan alalla




Tekoalyn maaritelma %

“Tassa kyselyssa tekoalylla tarkoitetaan kaupan alan yritysten kayttamia digitaalisia jarjestelmia, joita
hyodynnetaan esimerkiksi tuotteiden suosittelussa, henkilokohtaisten tarjousten kohdentamisessa,
asiakaspalveluchatboteissa seka erilaisissa asiointia helpottavissa automaattisissa palveluissa.”

Kyselyssa oli 34 tekoalyyn liittyvaa vaittamas, joiden avulla luotiin seuraavat 8 summamuuttujaa:
Tekoalyn tuottamien sisiltdjen ja ratkaisujen merkitys
Tekoalyn kayttotapausten lapinakyvyys
Kyky hallita tekoalyn vaikutuksia omaan asiointiin
Tekoalyn tunkeilevuus
Luottamus tekoalyn tuottamiin ratkaisuihin (asiakkaan edun mukaisesti)
Tekoalyn kayton hyodyllisyys
Tekoalyn kayton miellyttavyys (emotionaaliset hyodyt)

Tekoalyn eettinen riskisyys
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Vaittamat, joista kuluttajat olivat eniten/vahiten samaa mielta

(1= en lainkaan tarke3n3, 7= erittdin tirkean3)

Olen huolissani siits, etts tekoalya kiytetian eettisesti arveluttavilla tavoilla. [ NGNS
Minua hUOIEStUttaa, mihin suuntaan tekoéilyn kayttO kaupan alalla on _ 473

kehittymassa.

Koen, etti tekoilyn kiytto kaupan alalla menee ajoittain liian pitkille. | GGG 51
Koen, etta tekoalyyn perustuva asiakkaiden profilointi on eettisesti _ 454

ongelmallista.

Koen, etta tekoaly menee joskus liian pitkille henkilokohtaisten tietojeni _ 4.49

hyodyntamisessa.

Koen, etta tekoalyyn perustuvat sisall6t ja ratkaisut tuovat asiointiini selkeaa _ 3.04
lisdarvoa ,

Koen, etta tekoalyn tuottamat sisillot ja ratkaisut herattavat minussa I ;00
myoOnteisia tunteita asioinnin yhteydessa. ’

Koen, etta kaupan alan yritykset kertovat avoimesti, miten tekoalya 093
kdytetdan asiakasviestinndssa ja asiakaspalvelussa I 2,

Koen, etta voin vaikuttaa siihen, miten tekodlyn tuottamat sisillot ja
. ; . I .72
ratkaisut kohdistuvat minuun.

Koen, ettad minulla on mahdollisuus vaikuttaa siihen, miten tietojani _ 266
hyédynnetaan tekodlyn kiytossa. ’

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

m Kaikki vastaajat
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Mita mielta kuluttajat ovat seuraavista tekoalyyn liittyvista teemoista
kaupan alalla?

(1= taysin eri mieltd, 7= tdysin samaa mielt3)

Tekoalyn kayttoon liittyy eettisia riskeja _ 4,63
Tekoilyn kiytt5 on tunkeilevas | -
Tekoalyn tuottamat ratkaisut ovat luotettavia _ 3,44

Tekodalyn kiyttdé hyédyttas kuluttajaa _ 3,36 " Kuluttajat \
suhtautuvat
Tekoly hyddynnetaan kuluttajan kannalta lzpinakyvasti [ KGN :.3¢ tekoalyn kayttoon
kaupan alalla varsin

Tekoalyn tuottamat sisall6t ja ratkaisut ovat merkityksellisia _ 3,24 negat“VISeStl'

Tekodlyn kdytto tekee asioinnista miellyttavampaa _ 3,06

Kuluttajat kykenevat hallitsemaan tekodlyn vaikutuksia omaan asiointiin _ 2,80

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

m Kaikki vastaajat
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Ikaryhmien viliset erot

Mita mieltd kuluttajat ovat seuraavista tekoalyyn liittyvista teemoista kaupan alalla?
(1= taysin eri mieltd, 7= tdysin samaa mielt3)

4.4

I

*Tekodlyn kaytto on eettisesti arveluttavaa 479

,38

Tekoalyn kaytté on tunkeilevaa 4.49

&
0
N

*Tekoalyn kaytto on luotettavaa

w

1

[ERN

*Tekoalyn tuottamat sisall6t ja ratkaisut hyédyttavat kuluttajaa

’

*Tekoalya hyédynnetdan lapindkyvasti 3,74

N

0

3 R
w
N
o

w

0

(o¢]

N

o
w
o
.:;

*Tekoalyn tuottamat sisall6t ja ratkaisut ovat relevantteja 3

*Tekodlyn kiytto tekee asioinnista miellyttavampai

N

o
w
U1
N

,6

W
N
o

*Kuluttajat kykenevit kontrolloimaan tekoalyn vaikutusta asiointiin 245

1,

o

0 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00

m18-34v m61-75v
54 5.2.2026

*Ero on tilastollisesti merkitseva (p < 0.001; testattu
regressiomallissa, jossa muut taustamuuttujat on vakioitu.)



Miesten ja naisten viliset erot

Mita mieltd kuluttajat ovat seuraavista tekoalyyn liittyvista teemoista kaupan alalla?
(1= taysin eri mieltd, 7= tdysin samaa mielt3)

4,71
4,53

Tekoalyn kaytto on eettisesti arveluttavaa

4,54

Tekoalyn kaytté on tunkeilevaa 4.37

3,46

Tekoalyn kaytto on luotettavaa 3.42

3,35
3,37

Tekoalyn tuottamat sisall6t ja ratkaisut hyodyttavat kuluttajaa

Tekoalya hyodynnetaan lapindkyvasti

w
w
=

w
N
=

wWw
N R
o

Tekoalyn tuottamat sisallot ja ratkaisut ovat relevantteja

Tekoalyn kaytto tekee asioinnista miellyttavampaa

f.»)
Wo
=W
RN

’

I
N
NS
0
NG

*Kuluttajat kykenevit kontrolloimaan tekoalyn vaikutusta asiointiin

1,

o

0 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00

H Naiset B Miehet
55 5.2.2026

*Ero on tilastollisesti merkitseva (p < 0.001; testattu
regressiomallissa, jossa muut taustamuuttujat on vakioitu.)



Avointen vastausten tarkeimmat havainnot: %

Kuvaile omin sanoin, miten tekoaly mielestasi parantaa tai heikentaa asiakaskokemusta |
kaupan alan palveluissa?

Al-lukutaito vs. lapinakyvyys
Kuluttajilla on vaikeuksia tunnistaa tekoalypohjaiset ratkaisut ja ovat epavarmoija siita, milloin he kohtaavat tekoalyn
tarjoamaa sisaltoa tai palvelua.
"Vaikea sanoa kun en ole aivan varma mihin sita talla hetkelld kdytetaan.”

"Tekoalyn kdytté on omasta mielestani kuluttajalle melko nakymatonta ja on hankala tulkita jalkikdteen onko suositukset yms.
personoituja suoraan minulle vai ei.”

Nopea vs. laadukas asiakaspalvelu

Kuluttajat kokevat, ettd Al helpottaa asiointia 24/7, mutta toisaalta Al-asiakaspalvelu koetaan hyvin heikkolaatuiseksi ja
“kylmaksi”.
"Sieltd saa nopeamman avun ja neuvon asiaan kun etta pitdisi odottaa erillista asiakaspalvelua”

”Asiakaspalveluun kaytetty tekoaly on arsyttavaa ja huonoa palvelua.”
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Avointen vastausten tarkeimmat havainnot: %

Kuvaile omin sanoin, miten tekoaly mielestasi parantaa tai heikentaa asiakaskokemusta |
kaupan alan palveluissa?

Personointi vs. yksityisyys
Kuluttajat kokevat, etta tekoaly kykenee antamaan ajoittain hyvia suosituksia ja auttaa etsimaan sopivia tuotteita, mutta
toisaalta monet kokevat, etta datan kaytté menee liian pitkalle ja se koetaan yksityisyyden loukkauksena.

"Nopeuttaa palvelua ja tarjoaa personoituja tarjouksia ja etuja mutta sisaltaa erittdin kyseenalaisia yksityisyydensuojaan ja eettisyyteen
liittyvia ongelmia.”

Al-dystopia vs. Al-pragmatiikka

Tekoalyhypettijia ei vastaajien joukosta juuri lI0ydy, mutta moni kokee pienia parannuksia asiakaskokemukseen. Sen
sijaan dystooppista nakemysta esiintyy kuluttajien keskuudessa varsin runsaasti. Yllattavan iso osa myos
yvksinkertaisesti vihaa tekoalya.

"Tekoalysta on ja tulee olemaan suuri haitta ja vaara, se vie robotiikan kehittyessa tyopaikoista suurimman osan ja maailma sortuu
kaaokseen. Mitaan hyotya tekoalysta ei ole.”

"Siitd on hyotya personoidummassa ostokokemuksessa ja nopeamman asioinnin tukemisessa”
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Tarkeimmat nostot tutkimuksesta %

Taloudellinen paine painaa vaakakupissa enemman kuin arvot
Hintaherkkyys ohittaa vastuullisuusihanteet arjen valinnoissa
Kuluttaja on rationaalinen, mutta vaativampi kuin ennen
Ostopaatokset nojaavat edelleen hintaan, laatuun ja sujuvuuteen, mutta arvo- ja mielikuvakriteereilla kasvava rooli.
Kuluttajan datan hyédyntaminen hyvaksytaan laajalti
Kuluttajat eivat vastusta datan kayttoa, vaan sen epaselvaa hyodyntamista
Tekodly koetaan enemman eettisena ylilyontina kuin erinomaisen asiakaskokemuksen tuojana

Vahemmisto kuluttajista kokee tekoalyn kayton kaupan alalla hyodyllisena, enemmisto kokee sen turhana tai jopa
uhkana.
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Kiitos! Olethan yhteydess3, jos kaipaat lisidtietoa tai %
muuten vain haluat verkostoitua! |

Email: joel.].mero@jyu.fi

® Phone: +358504117968
iR LinkedIn: Joel Mero
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