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Yleista tutkimuksesta

Tutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa erikoiskaupan eri toimialojen vetovoimaisuutta.

Tutkimus toteutettiin kuluttajapaneelikyselyna 9.8.-18.8.2023. Otos kiintiditiin suuralueen, ian ja sukupuolen mukaan, jotta kertyva
aineisto on edustava suhteessa vaestoon.

Kohderyhman muodosti 18-vuotta tayttaneet suomalaiset.
Tutkimus perustuu 3 009 vastaukseen.

Tassa raportissa esitetaan tutkimuksen paatulokset. Kaikki tutkimuksen tulokset esitetaan yksityiskohtaisesti Innolinkin
tutkimusjarjestelmassa.
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Tutkimuksen keskeisia tuloksia

VASTUULLISUUS:

34 %

kiinnittaa huomiota
tuotteen
vastuullisuuteen usein
tai aina
ostopaatoksessaan.

33 %

on valmiita
maksamaan
korkeampaa hintaa
vastuullisesti

tuotetusta tuotteesta.

SECOND HAND:

60 %

ostaa tavaroita tai

vaatteita second
handina / kaytettyna
vahintaan vuosittain.

82 %

kaytettyja tavaroita
ostavista ostaa niita
kirpputoreilta,
kierratyskeskuksista
tai muista second
hand -myymaloista.

OSTOVOIMA:

44 %

arvioi ostovoimansa
laskeneen viimeisen
vuoden aikana.

35 %

aikoo vahentaa
kulutustaan seuraavan
puolen vuoden aikana

NINNou



Arvioidut toimialat ja
brandin merkitys
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Ostoksia oli tehtya paaosin kaikista luetelluista toimialoista

Oletko edes joskus ostanut itsellesi tai talouteesi seuraavia tuotteita: 3009

04 3
Vaatreita jarea kerikia [ |
a7 % 3%
Kodinkoneisin ja elekironilkkaan lityvia ottt
91 % 094
Kirjakauppstuoreics |
B84 12 %
Nakermiseen iyt tuotteet ja palvelu | B
B7 % 13 %
Reuta- ja sisustuskeuppsrvoneivs I
B7 % 13 %
Terveystuoneica | B
B6 % 14 %
Tomistorarvikeeirs I

B5 08 15 %

0% 10 % 209 30 % 40 % 50 % 60 % 70% a0 % 90 % 100 %

0 Kylla & En

NINOLNK



Kattavasta kaytosta johtuen kaikille toimialoille jyvittyi tasaisesti

vastauksia

Arvioitu toimiala 3009

Kirjakauppa N ' 120

Kodinkoneet ja elektroniikka _ 1124

MNakemiseen |iiL[}-‘-.-'Tr‘_L tuotteet _ 1119
ja pahelut

Rauta- ja sisustuskauppa _ 1117

Terveystuotteet _ 1121

Toimistotarvikkeet _ 1126

Urheilwvalineet |G -

Vastteet ja kenga | | 12

.-r

0 200 400 600 800 1000

Vastaajat arvottiin arvioimaan kolmea eri
toimialaa niiden toimialojen joukosta, joihin
han oli edes joskus ostanut itselleen tai
talouteensa tuotteita.

Jos vastaaja oli ostanut tuotteita alle
kolmesta toimialasta, arvioi han naita
kaikkia.

Arpomisella taattiin paitsi vastausten
tasainen kertyminen eri toimialoille, myos
taustamuuttujien edustavuuden lapi
toimialojen.
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Tuotteiden vastuullisuus
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Useimmin vastuullisuutta ajatellaan joskus

Kuinka usein ostopaatdksessasi kiinnitat huomiota tuotteen
vastuullisuuteen? 2296

20 3 ! /| 40

Vastuullisuus

1=eniking | NG : %
2 bervoin | 1
3 = joskus 40 9
5 =aina - 7%
0 3% 109 209 309

Paadpaino arvioissa on keskipaikkeilla. 34 % kiinnittaa
huomiota vastuullisuuteen usein tai aina ja 26 %
harvoin tai ei koskaan.

Koska vastaajat jakautuivat taustamuuttujien suhteen
tasaisesti arvioimaan eri toimialoja, ei arvioitu toimiala
vaikuta yleisten kysymysten osalta arvioihin.

lalla ei ollut voimakasta vaikutusta arvioihin, vaikka se
oli hieman korkeampi kaikkien nuorimmilla ja
vanhimmilla vastaajilla. Naiset kiinnittivat
vastuullisuuteen hieman useammin huomiota (3,2) kuin
miehet (2,9). Koulutustason kasvaessa
vastuullisuusarviot kasvoivat hieman.
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Vastuullisuuden vaikutus maksuhalukkuuteen vaihtelee

Oletko valmis maksamaan korkeampaa hintaa vastuullisesti
tuotetusta tuotteesta? 3oo0s

Vain noin kolmannes vastaajista on valmiita maksamaan
korkeampaa hintaa vastuullisesti tuotetusta tuotteesta.
Samalla lahes kolmannes vastaajista ei osaa ottaa kantaa
asiaan.

Vastuullisuuden huomioiminen

ostopaatoksessa L] en

1=enikind 3% 90 %
2 =harvoin 6 % 65 %
3 =joskus 26 % 35%
4 =usein 62 % 16 %
5=aina 67 % 14%

Maksuhalukkuus korreloi kuitenkin voimakkaasti sen kanssa,
miten vastaaja kiinnittda huomiota vastuullisuuteen
ostopaatoksessaan. Toisaalta samalla aina vastuullisuuden
huomioivistakin 14 % ei ole valmis maksamaan enempaa
vastuullisesti tuotetusta tuotteesta.

enh osaa
sanoa

7%
30 %
39 %
22 %
19%
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Vastuullisuuden mahdollistama hinnannosto on rajallinen

Kysytty vain vastaajilta, jotka vastasivat edellisessa kysymyksessa olevansa valmiita maksamaan korkeampaa hintaa vastuullisesti tuotetusta

tuotteesta:

Jos kylla, minka verran korkeampaa hintaa olisit valmis maksamaan? a7s

jonkinwverran enemméan (n. 30 %) _ 27 %

merkittavasti enemman (50 % tai . W
3 < M
enemman)

0% 20 % 40 %

Niista vastaajista, jotka olisivat valmiita maksamaan
korkeampaa hintaa vastuullisesti tuotetusta
tuotteesta, 70 % olisi kuitenkin valmis maksamaan
vain korkeintaan 10 % korkeampaa hintaa.

Vastuullisuuden huomioiminen LEtl

ostopaatoksessa

1=enikind (n=7)

2 = harvoin (n=31) 71 %
3 =joskus 82%
4 =usein 67 %
5=aina 54 %

Sukupuolella ei ollut vaikutusta arvioihin, mutta
nuoremmissa ikaluokissa selvasti suurempi osuus olisi
valmis maksamaan jonkin verran enemman, kun taas yli
45-vuotiaissa korostuu voimakkaasti valmius maksaa vain

hieman enemman.

hieman

Jonkin Merkitta-
verran vasti
enemman enemman enemman

26 % 3%
16 % 1%
30 % 1%
37% 9%

NINNou



Vastuullisuuden mielikuvissa korostuvat tuotteiden kayttoika ja

kotimaisuus

Mitd seuraavista asioista pidat tarkeimpina (valitse kolme tarkeinta) 3oos

pitka kayceoik |, - ¢
ketimaisuus ja ldhituctanto _ 40 %
ymparistdystavalliset materiaalit _ 33 %
valmistettu Suomessa/Euroopassa _ 31 4%
tuotteen kierratettdvyys _ 23 %
elainten oikeudet _ 17 %

valmistuksen hiilijalanjalki - 70
muu, mika? - 4 46

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

20 0

Kotimaisuus korostuu
voimakkaasti yli 55-vuotiailla.
Alle 35-vuotiaat valitsivat
muita useammin
valmistuksen hiilijalanjaljen

Naiset valitsivat miehia
useammin
ymparistoystavalliset
materiaalit ja kemikaaleista
vapaan
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Vastuullisuuden painotukset vaihtelevat voimakkaasti sen mukaan,
miten paljon vastaajat sita ajattelevat

Mitd seuraavista asioista pidat tarkeimpina (valitse kolme

. e 1 2 3 4 5 » Vastuullisuuteen aina
tarkeinta) . e e
huomiota kiinnittavien
eldinten oikeudet 14 % 13% 17% 20 % 16 % vastaukset jakautuivat
kotimaisuus ja ldhituotanto 38 % 47 % 52 % 51 % 46 % tasalsemmln eri vaihtoehtojen
k2 . . . . . kesken, ja mm.
muu, mika? 18 % 5% 2% &5 2R ymparistoystavalliset
pakkauksen kierratettavyys 9% 14 % 11% 10% 15% materiaalit, tuotantoketjun
pitka kayttsika 85 % 85 % 80 % 61% 56 % lapindkyvyys seka
tuotantoketjun lapinakyvyys 5% 11% 14 % 17 % 20 % Val,mlftUkSFf'n hlllIJal'ainJalkl
o valittiin muita ryhmia
tuotteen kierratettavyys 13% 21 % 24 % 26 % 19% useammin.
valmistettu Suomessa/Euroopassa 40 % 40 % 32% 26 % 16 % * Pitka kayttoika ja valmistettu
valmistuksen hiilijalanjalki 1% 4% 7% 9% 15 % Suomessa/Euroopassg .
Kemikaaleiat - 140, 1100 1300 109 korostuvat voimakkaimmin
vapaa kemikaaleista 0 g 0 0 0 vahan vastuullisuutta
ymparistoystavalliset materiaalit 9% 17% 30 % 49 % 58 % huomioivien vastauksissa.
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Vastaajaryhmatarkastelu vastuullisuuden mukaan

Kiinnittaa huomiota vastuullisuuteen
USEIN TAI AINA (n=1 004)

* 56 % naisia

e Helsinki-Uusimaa hieman ylipainottunut,
samoin kuin alle 35-vuotiat

* 63 9% on valmiita maksamaan enemman
vastuullisesti tuotetuista tuotteista
(n=628)

* Heista 64 % vain hieman enemman
(403) ja 32 % jonkin verran
enemman (n=198)

*  60% pitaa tarkeimpana pitkaa kayttoikaa

* 50 % ymparistoystavallisia
materiaaleja ja 50 % kotimaisuutta
ja lahituotantoa

* 64 % ostaa vahintaan vuosittain tavaroita
tai vaatteita second handina

* 39 % kertoo ostovoiman laskeneen
e 35 9% aikoo vahentaa kulutustaan

14

Kiinnittaa huomiota vastuullisuuteen
JOSKUS (n=1190)

* 54 9% naisia
e 29 % Helsinki-Uusimaa

e 26 % on valmis maksamaan enemman
vastuullisesti tuotetusta tuotteista
(n=310)

* Heista 82 % vain hieman enemman
(n=255) ja 16 % jonkin verran
enemman (n=51)

* 80 % pitaa tarkeimpana pitkaa kayttoikaa

* 52 9% kotimaisuutta ja
lahituotantoa

* 60 % ostaa vahintdaan vuosittain tavaroita
tai vaatteita second handina

* 46 % kertoo ostovoiman laskeneen
* 37 % aikoo vahentaa kulutustaan

Aseman ja tuloluokkien vileilld
ei eroja ryhmien vdleilld

Kiinnittaa huomiota vastuullisuuteen
HARVOIN TAI El KOSKAAN (n=802)

* 61 % miehia

» 35-65-vuotiaat ja yhden hengen taloudet
hieman ylikorostuneet

* 5% onvalmis maksamaan enemman
vastuullisesti tuotetusta tuotteista (n=39)

* 859% pitaa tarkeimpana pitkaa kayttoikaa

e 51 % ostaa vahintdan vuosittain tavaroita
tai vaatteita second handina

e 45 % kertoo ostovoiman laskeneen
* 33 % aikoo vahentaa kulutustaan
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Omistamiseen liittyvat
teemat

Tavaroiden omistamiselle on nykyddn useita vaihtoehtoja,
kuten leasing tai lyhytaikainen vuokraaminen. Leasingilla
tarkoitetaan kédyttéomaisuuden pitkdaikaista vuokrausta,
jossa tavallisia vuokrauskohteita ovat esimerkiksi autot.
Lyhytaikaista vuokraamista/lainaamista on esimerkiksi
erilaisissa kdyttétavaroissa (tyékalut jne.)s




Kirjoissa ja urheiluvalineissa vuokraus nahdaan usein vaihtoehtona

Mita seuraavista asioista haluat ehdottomasti omistaa ja mita voisi kuvitella vuokraavasi lyhyt- tai pitkdaikaisesti? o007

35% 7% 8%
irjat __
30 44 4 0 7 4
Urheiluvalineet __
16 % 10 %
Elektroniika ——
77 13 % 10 %
Cosoonee: N
82 % 12 % 6 %
84 % 15 %
87 % b 7 U

Silm:- ja aurinkolasit, pitlotins+ |

02 % 70
e+ | S
0% 10 % 20% 30 % 40 % 50 % 60 % 70% 80 % 90 % 100 %
B Hazluan omistaa tarvittaessa kokonaan @ Voisin vuckrata lyhytaikaisesti Voisin vuokrata pitkdaikaisesti (leasing)
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Second hand -markkina
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Erityisesti nuoret ja naiset ostavat useammin tuotteita kaytettyna

Ostatko tavaroita tai vaatteita second handina/kaytettyna?
3002

enollenkaan _ 16 %

harvemmin kuin kerran YR
24 %
vuodessa

vuodessa -

kuukausittain tai viikoittain _ 16 %

Alle 54-vuotiaista 21 % osti tavaroita tai vaatteita second
handina vahintaan kuukausittain ja 13 % ei ollenkaan, kun
yli 65-vuotiailla nama osuudet olivat painvastoin. Erityisen
suuret erot kdytettyjen tavaroiden hankinnan suhteen oli
sukupuolten valeilla.

Pl Mies Nainen
en ollenkaan 21 % 11%
harvemmin kuin kerran vuodessa 30 % 19%
kerran tai muutaman kerran vuodessa 40 % 47 %
kuukausittain tai viikoittain 9% 23%

Talouden tulotasolla ja koulutusasteella ei ollut
vaikutusta kaytettyjen tavaroiden hankintaan. Kuitenkin
opiskelijoilla ja kotidideilld/-isilla tiheammat ostokset
korostuivat.
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Kirpputoreilla vahva asema

Jos kyll3, niin mista paikoista? (voit valita useita) zs10

Bl e B
hand -myymalat N

o e e e, I, -
Facebookin ryhmien kautta o
ystavis coi i | ¢
myymaldiden omat second hand -osastot _ 23 %
second hand -tuctteisiin keskittyneista _ 10 %
sovelluksista tai nettisivuilta :
muualta, mistd? l 1 %

0% 20 % 40 % 60 %

Vahintaan kuukausittain second hand ostoksia tekevilla
korostui seka kirpputorien (92 %), muilta kuluttajilta (73 %)
ettd sovelluksien/ nettisivujen (32 %) kautta ostaminen.

80 %
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Ostot ovat vahentyneet second handin osalta kustannusten nousun

myota

Miten inflaatio ja kohonneet kustannukset ovat vaikuttaneet
ostamiseesi second hand -tuotteiden osalta? soo01

ostot ovat vahentyneet _ 19 %

ennallaan

ostot ovat kasvaneet - 12 %
enosaa sanca [ 10 %

En osaa sanoa -vastaukset ovat paaosin
vastaajilta, jotka eivat osta ollenkaan second
handia. Ostot ovat kasvaneet erityisesti
niilla, jotka jo ennestaan ovat ostaneet
second handia. Vahentyminen on tasaista
ostotiheydesta riippumatta.
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Kulutuksen uskotaan ennemmin kasvavan kuin vahenevan seuraavan
vuoden aikana

Miten arvioit oman second hand tuotteiden ostamisesi
muuttuvan seuraavan 12 kuukauden aikana? 2g94

vahence I © My®6s tulevan vuoden osalta ostot kasvavat
wysyy ennallzan (|| G - erityisesti niiden vastaajien osalta, jotka jo
ennestaan ovat ostaneet saannollisesti second
kasvaa [N 13 % hand tuotteita ja joiden second hand ostot ovat

jo kasvaneet kustannusten nousun myota.

NINNou



Ostovoima
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Lahes puolet arvioi ostovoimansa laskeneen

Miten kotitaloutesi ostovoima on kehittynyt viimeisen vuoden
aikana? 2993

Ostoveima on pysy | -
samana -
Ostovoima on kasvanut -

[£4]
=

Ostovoiman koettiin laskeneen
erityisesti alimmissa tuloluokissa,
tyottomien ja elakeldisten
keskuudessa seka yksin asuvilla.
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Ruuan hinnalla suurin vaikutus ostovoiman heikentymiseen

Jos laskenut: Mitka tekijat ovat eniten vaikuttaneet ostovoiman
heikentymiseen (valitse kolme tarkeinta) 1soz

Ruoan hinta - |, -
Energian birva. | 5
psumisicto: | 5
Kerkojen nousu _ 27 W
Tyatilanne _ 26 W
Verotus - 14 4

Muu, mika? . 4 04

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
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Kulutusta ei aiota lisata, vaan korkeintaan pitaa samana

Aiotko lisata tai vahentaa kulutusta seuraavan puolen vuoden

aikana? 2996

Naiset aikoivat vahentaa kulutusta miehia
useammin.

Kaikkein voimakkaimmin kulutusta aikoivat
vahentaa ne, ketka arvioivat ostovoimansa
laskeneen viimeisen vuoden aikana. Heista 58 %
aikoi vahentaa kulutustaan myos seuraavan puolen
vuoden aikana.
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Kulutusta vahennetaan eniten ulkona syomisesta ja vaatteiden

hankinnasta

Jos vahentda: Jos vahennat niin mista vahennat ensin (voit valita useita) 1049

Uikons syorminen. | 7
Matkustaminen a lomat. [ ::
Kuleruuri ja hywvinweint _ 50 %
T TR ——
Likenne ja autoi | < *
Remocntit ja korjaaminen _ 37 %
Horrastukse: N -5
Asurmisen kustannukset _ 15 %
Muu, mika? l 2%

0 9% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 %

47 4
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Sosiaalinen media
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Kaytetyt kanavat

Mita sosiaalisen median kanavia kaytat? 2947

Facebool: I 7

YouTube
instograrn N - %
TikTok | 2 «
Twitter _ 20 %
Linkedin || EG—_. 17 %
Snapchat _ 17 %
Jodel - 7 W

muu, mika?

-
=

0% 10% 20% 30% 40% 5S0% 60%

28

1an mukaan

Facebook
WhatsApp
YouTube
Instagram
TikTok
Twitter
LinkedIn
Snapchat
Jodel

muu, mika?

15-24

66 %

84 %

82 %

84 %

70 %

28 %

11%

76 %

26 %

1%

25-34

76 %

84 %

77 %

80 %

43 %

24 %

25%

40 %

17 %

1%

35-44

77 %

7%

77 %

63 %

27 %

23 %

26 %

14 %

6 %

2%

45-54

80 %

73 %

75 %

55 %

21 %

21 %

23 %

8%

1%

3%

55-64

76 %

68 %

67 %

42 %

15%

15%

13%

5%

2%

6 %

65-79

73 %

67 %

52 %

35%

7%

14 %

8%

1%

1%

5%

yli79
68 %
45 %
53 %
15 %
4%
15%
8%
0%
2%

9%
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Tutkimuksen
johtopaatokset
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Tutkimuksen johtopaatokset 1/5
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Kuluttajien arkista ostokayttaytymista koskeva tutkimus kiinnosti vastaajia. Tulokset kertovat
toimialakohtaisesta ostokayttaytymisesta vaestoa edustavasti. Kaikki toimialat saivat yli 1000 vastausta. Tutkimus
muodostaa seka kokonaisuutena etta toimialoittain kattavan katsauksen ajankohtaiseen kuluttajakayttaytymiseen.

VASTUULLISUUS KIINNOSTAA JA SIITA OLLAAN VALMIITA JONKUN VERRAN MYOS MAKSAMAAN

Runsas kolmannes (34 %) kiinnittaa yleisesti huomiota tuotteen vastuullisuuteen usein tai aina
ostopaatoksessaan. Kolmannes vastaajista on valmis maksamaan myos korkeampaa hintaa vastuullisesti
tuotetusta tuotteesta. 26 prosenttia kiinnittaa huomion vastuullisuuteen harvoin tai ei koskaan.

Vastuullisuuden merkitys on hieman korkeampi kaikkein nuorimmilla ja vanhimmilla vastaajilla. Naiset kiinnittivat
vastuullisuuteen hieman useammin huomiota (3,2) kuin miehet (2,9). Koulutustason kasvaessa vastuullisuusarviot
kasvoivat hieman.

Vastuullisuudesta ollaan tavallisimmin valmiita maksamaan hieman enemman (n. 10 %). Maksuhalukkaista
vastaajista 27 % olisi valmiita maksamaan jonkin verran enemman ja 3 % merkittavasti enemman.

Maksuhalukkuus korreloi kuitenkin voimakkaasti sen kanssa, miten vastaaja kiinnittaa huomiota vastuullisuuteen
ostopaatoksessaan. Toisaalta aina vastuullisuuden huomioivistakin 14 % ei ole valmis maksamaan enempaa
vastuullisesti tuotetusta tuotteesta.
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Tutkimuksen johtopaatokset 2/5
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Toimialoittain kohdistettuna vastuullisuuden merkitys laskee. Korkein se on terveystuotteissa (3,1) ja matalinta

kirjakaupassa ja toimistotarvikkeissa (2,5). Terveystuotteiden ostajista 42 % antaa vastuullisuuden merkitykselle
arvosanan 4 tai 5.

Vastuullisuuden nahdaan merkitsevan tavallisimmin pitkaa kayttoikaa, kotimaisuutta ja lahituotantoa seka
ymparistoystavallisia materiaaleja. Vahiten merkitsevat kolmea tarkeinta tekijaa kysyttaessa valmistuksen
hiilijalanjalki, pakkauksen kierratettavyys ja vapaus kemikaaleista.

Kotimaisuus korostuu voimakkaasti yli 55-vuotiailla. Alle 35-vuotiaat valitsivat muita useammin valmistuksen
hiilijalanjaljen. Naiset valitsivat miehia useammin ymparistoystavalliset materiaalit ja kemikaaleista vapaan

Vastuullisuuteen aina huomiota kiinnittavien vastaukset jakautuivat tasaisemmin eri vaihtoehtojen kesken, ja mm.
ymparistoystavalliset materiaalit, tuotantoketjun lapinakyvyys seka valmistuksen hiilijalanjalki valittiin muita ryhmia
useammin. Pitka kayttoika ja valmistettu Suomessa/Euroopassa korostuvat voimakkaimmin vahan vastuullisuutta
huomioivien vastauksissa.

Tietoa vastuullisuudesta saadaan tavallisimmin valmistajan Internetsivuilta. Vahiten tietoa saadaan tuotteen
pakkauksesta. Kodinkoneissa ja elektroniikassa keskeisia ovat vertailu- ja keskustelusivustot.
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Tutkimuksen johtopaatokset 3/5

SECOND HAND VAHVISTUU JA KIINNOSTAA

* Kuusi kymmenesta ostaa tavaroita tai vaatteita second handina/kaytettyna vahintaan vuosittain. 16 % ei osta

32

lainkaan kaytettyja tavaroita tai vaatteita. Alle 54-vuotiaista 21 % osti tavaroita tai vaatteita second handina
vahintaan kuukausittain ja 13 % ei ollenkaan, kun yli 65-vuotiailla nama osuudet olivat painvastoin. Erityisen suuret
erot kaytettyjen tavaroiden hankinnan suhteen oli sukupuolten valeilla. Talouden tulotasolla ja koulutusasteella ei
ollut vaikutusta kaytettyjen tavaroiden hankintaan. Kuitenkin opiskelijoilla ja kotiaideilla/-isilla tiheammat ostokset
korostuivat.

82 % kaytettyja tavaroita ostavista ostaa niita kirpputoreilta, kierratyskeskuksista tai muista second hand -
myymaloista. Myos muilta kuluttajilta suoraan ostaminen esimerkiksi Tori.fi:n tai Facebookin ryhmien kautta on
yleista (53 %). Myymaloiden omia second hand -osastoja kayttaa 23 prosenttia. Tavallisimmin hankitaan vaatteita ja
kenkia. Kodinkoneita ja elektroniikkaa ostetaan [dhinna suoraan muilta kuluttajilta.

Vallitseva taloustilanne ei ole muuttanut second handin kayttoa 60 prosentilla vastaajista. Vajaalla viidenneksella
ostot ovat vahentyneet ja 12 prosentilla kasvaneet. Ostojen ei arvioida myodskaan seuraavan vuoden aikana
vahenevan. Yksi kymmenesta arvioi ostojen kasvavan.
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OMISTAMISEN KASITYS MUUTTUMASSA

* Lyhyt- tai pitkaaikainen vuokraaminen on selkeasti kiinnostavinta kirjojen seka urheiluvalineiden osalta.
Kiinnostusta vuokraamiseen loytyy myos elektroniikan (26 %), kodinkoneiden (23 %) ja sisustustavaroiden (18 %)
osalta.

OSTOVOIMA MUUTTUU

» Brandi merkitsee eniten kodinkoneita ja elektroniikkaa ostettaessa (3,4) seka urheiluvalineissa (3,1). Merkitys on
vahaisin toimistotarvikkeissa ja kirjakaupassa. Kodinkoneissa ja elektroniikassa brandi saa arvosanoja 4 ja 5 yhteensa
54 prosenttia ja urheiluvalineissa 42 prosenttia. Kuitenkaan brandi ei missaan tuoteryhmassa nouse
kokonaisuudessaan arvioihin 4 tai 5 eli merkittavaksi tekijaksi.

* 44 % arvioi ostovoimansa laskeneen viimeisen vuoden aikana. Vastaavasti 45 prosentilla ostovoima on pysynyt
samana ja 8 prosentilla kasvanut. Ostovoiman koettiin laskeneen erityisesti alimmissa tuloluokissa, tyottomien ja
elakelaisten keskuudessa seka yksin asuvilla.

* Ostovoiman heikentymiseen ovat vaikuttaneet selkedsti eniten ruuan hinta (84 %) ja seuraavaksi eniten energian
hinta (54 %) ja asumiskulut (52 %).
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* Runsas kolmannes aikoo vahentaa kulutustaan seuraavan puolen vuoden aikana ja 56 prosenttia aikoo pitaa
kulutuksen samana. Vain kolme prosenttia vastaajista aikoo lisata kulutustaan. Naiset aikoivat vahentaa kulutusta
miehia useammin. Kaikkein voimakkaimmin kulutusta aikoivat vahentaa ne, ketka arvioivat ostovoimansa laskeneen
viimeisen vuoden aikana. Heista 58 % aikoi vahentaa kulutustaan myds seuraavan puolen vuoden aikana.

* Eniten vahennetaan ulkona syomisesta, vaatteista ja kengista seka matkustamisesta ja lomista. Seuraavaksi
nipsaistaan pois kulttuurista ja hyvinvoinnista, elintarvikkeista ja ruuasta seka liikenteesta ja autoilusta.

SOSIAALINEN MEDIA VAIHTELEE TOIMIALOITTAIN

* Kaytetyimmat sosiaalisen median kanavat ovat Facebook, WhatsApp, YouTube ja Instagram. Facebook ja Instagram
ovat suurimmat vaikutusalustat kaikilla toimialoilla. Urheiluvalineiden ja vaatteiden ja kenkien osalta sosiaalisella
medialla on enemman vaikutusta ostoksiin.
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Suositus 1:
Vastuullisuuden maksuhalukkuuden
tarkempi ymmartaminen

Perustelu:

Vastuullisuus on kuluttajakayttaytymisen megatrendi, joka vahvistuu
nopeasti. Vastuullisuudesta ollaan valmiita myos maksamaan ainakin
jonkin verran. Kuluttajaymmarrysta kannattaa vastuullisuuden osalta
syventda edelleen, silla trendi vaikuttaa merkittavasti erikoiskaupan
toimintaymparistoon.

Toimenpiteet:

Maksuhalukkuutta voidaan tuotteittain/tuoteryhmittdin tutkia esim.
conjoint-analyysin avulla. Analyysissa vastaajille varioidaan erillaisia
ominaisuuksien ja hintojen yhdistelmia, jolloin kullekin vaihtuvalle
muuttujalle voidaan laskea arvo, jonka vastaaja on siita valmis
maksamaan.
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Suositus 2:
Second handin tarkempi ymmartaminen

Perustelu:

Second hand vahvistuu koko ajan ja l6ytaa uusia muotoja.
Kuluttajaymmarrysta kannattaa second handin osalta syventaa
edelleen, silla trendi vaikuttaa merkittavasti erikoiskaupan
toimintaymparistoon.

Toimenpiteet:

Osalla toimialoista on lomakkeilla ja raporteissa sisallytettyna
tuoteryhmakohtainen jaottelu siita, miten valmiita vastaajat ovat
ostamaan ko. tuoteryhmaa kaytettyna. Tuloksia voidaan
verkkoraportoinnissa tarkastella myos suhteessa eri
taustamuuttujaryhmiin ilmion ymmartamiseksi tuotteittain.
Lisaselvityksia voidaan myos toteuttaa esim. sen kartoittamiseksi,
mitka motiivit ajavat eri vastaajaryhmia second hand ostoksiin.
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Suositus 3:
Brandin merkitys osana ostopaatosta

Perustelu:

Brandi vaikuttaa, mutta merkitys vaihtelee paljon. Brandin merkitys
osana kuluttajan ostopaatosta on erikoiskaupassa erityisessa
asemassa. Brandiuskollisuus asemoituu osaksi muita
ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita.

Toimenpiteet:

Osalla toimialoista on lomakkeilla ja raporteissa sisallytettyna
tuoteryhmakohtainen jaottelu brandin merkityksesta. Yhta lailla kuin
toimialojen valeilla, my6s tuoteryhmien valeilld esiintyy selvaa
vaihtelua. Brandin merkitys kuitenkin vaihtelee myds yksilotasolla.
Miksi se on joillekin erittdin merkittava tekija ja toisille ei? Myos erot
maksuhalukkuudessa brandien valeilla vaihtelevat.
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Suositus 4:
Ostovoiman alentuma kohdistuu
erikoiskauppaan

Perustelu:
Kuluttajan ostovoiman alentuminen vaikuttaa erityisesti
erikoiskauppaan ja on liitolle vahva edunvalvonnallinen viesti.

Toimenpiteet:

Erikoiskaupan liiton tulee pohtia miten tukea eri toimialoja
muuttuvassa liiketoimintaymparistossa ja haastavan ajanjakson yli.
Lisaselvitysta voidaan tehda esimerkisksi sen suhteen, missa maarin
ostojen lukumaaraa tullaan véhentamaan ja milta osin kulutusta
vaihdetaan edullisempaan vastineeseen.
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Sukupuoli 3009

Nainen [ 51
vies N ©

Muu / en halua I 104

vastata

40

ki =008

Otos on kiintioity sukupuolen,
ikdaryhman ja suuralueen
mukaan. Vastaajien
taustamuuttujajakaumat
vastaavat hyvin demografista
jakaumaa Suomessa.
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Suuralue 3zo09

Etela-Suomi _ 21
Helsinki-Uusimaa _ 30
Lansi-Suomi _ 25 %
Pohjois- ja lté-5uomi _ 23 %

0 % 10 % 20% 30 %
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Asuinpaikka 3009

Eteléd-Karjala
Eteld-Pohjanmaa
Eteld-5Savo
Kainuu
Kanta-Hame
Keski-Pohjanmaa
Keski-Suomi
Kymenlaakso
Lappi
Paijat-Hame
Pirkanmaa
Pohjanmaa
Pohjois-Karjala
Pohjois-Pohjanmaa
Pohjois-5avo
Satakunta
Uusimaa

Varsinais-Suomi
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Asema 3002
Talouden bruttotulot zoos

Opiskelija

Kotiditif~isa

ate 20 000 € [ > %
20001 -0 000 v | 2:
20001-60 000 v | 15 %

Toimihenkilé

Johtavassa asemassa

Tyéntekija
60 001 - s0 000 €~ |G 1 o %
Yrittéja
- yli 80000 €+ | ©
Tyotan ;

Flakelainen en halua vestore. [ -

- I it i i 20 45 75 04
Muu, mika? . 7 0 0% 5% 10 %4 15 % 20 % 25 04

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
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Talouden henkilomaard zoo

1 henkils || ::
2 henkilsz |G ::
3 henkiloa [ 11«

4 henkilos [ © %
5 henkiloa JJj 3 %

6 henkil&a tai l ]
. L 7
Enemman

0% 0% 20% 30 %
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Asumismuoto zagg

Omakotislo (N =0
Rivitalo/paritalo _ 20 %

Muu 1%

0% 10% 20% 30% 40%

a %
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Elinvaihe s006
Kotona asuvien lasten iat: kysytty vain

talouksilta, joissa asuu lapsia (n=639)

Vhden hengen tsou: | ::
Pariskunta (ei kotona asuvia lapsia) _ 35%
Talous, jossa kotona asuvia lapsia _ 21%
Muu aikuistalous {kaikki yli 18-v.) - 5%

0-5 vuotta _ 36 %
6-10 vuota || ¢ %
11-17 vuotta _ 54 %
18 vuotta tai yli - 14 %

ol = e fmei
. Muu talous {esim. l 104 0% 20 % 40 %
kimppa-asunnossa asuva)

0% 10 % 20 % 30%
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Séhkopostimme ovat etunimi.sukunimi@innolink.fi
Seuraa meita verkossa www.innolink.fi ja sosiaalisessa mediassa #innolink
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https://www.innolink.fi/
https://www.linkedin.com/company/innolink-group/
https://twitter.com/Innolink_fi
https://www.youtube.com/channel/UCB-i8hAf-aXb7NUkR-J6kDA
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