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Taman opinnaytetydn tavoitteena on tutkia, kuinka koronavirus vaikuttaa kuluttajien
verkko-ostamiseen ja ostokayttaytymiseen. Opinnaytetyd on kvantitatiivinen, eli maaralli-
nen tutkimus ja se on rajattu koskemaan Suomessa sijaitsevia paivittaistavara- ja vaateliik-
keita. Opinnaytetyon tietoperustan pohjalta on luotu kyselytutkimus. Tutkimuksen paaon-
gelmana on se, ettd kuinka koronavirus vaikuttaa kuluttajien verkko-ostamiseen ja osto-
kayttaytymiseen. Alaongelmina ovat: kuinka paljon kivijalkamyymalbissa asiointia on va-
hennetty? Kuinka paljon useammin on ostettu verkkokaupan kautta? Kuinka paljon enem-
man/vahemman rahaa on kulutettu ostoksiin koronapandemian aikana? Alaongelmien
avulla pyrittiin 16ytamaan vastauksia padongelmaan seka taydentamaan sita. Kyselytutki-
mus luotiin Webropol-ohjelmalla ja tuloksia analysoitiin SPSS Statistics-ohjelmiston ja
Webropolin omien tydkalujen avulla. Tutkimuksen kohderyhmana oli taysi-ikaiset kuluttajat,
ja vastauksia kyselyyn tuli 833.

Tietoperusta koostuu kolmesta paaluvusta. Ensimmainen luku kasittelee verkkokauppaa
Suomessa ja koronan vaikutuksia siihen. Toinen luku kasittelee kuluttajan ostopolkua. Os-
topolku alkaa arsykkeen aktivoitumisesta ja ostotarpeen tunnistamisesta, edeten tiedonha-
kuun, eri vaihtoehtojen vertailuun, ostopaatoksen tekoon ja ostopaatdksen jalkeiseen kayt-
taytymiseen.

Tietoperustan viimeisessa osiossa syvennytadn koronaviruksen tuomiin rajoituksiin ylei-
sesti, kuten my06s siihen kuinka ne ovat vaikuttaneet paivittaistavara- ja vaateliikkeissa asi-
oimiseen ja verkko-ostamiseen.

Tutkimuksen toteutus- ja tulososiossa kaydaan lapi tutkimusmenetelma ja keskeisimmat
tulokset. Tutkimuksen keskeisin havainto on se, ettd korona-aika sai kuluttajat tilaamaan
pdivittdistavaroita ja vaatteita yha enemman verkon kautta, ja myos kauppakassi- ja nouto-
palveluiden suosio nousi merkittavasti.

Viimeiseksi pohdintaosiossa kerrataan ja pohditaan tutkimuksen tuloksia ja jatkotutkimus-
mahdollisuuksia tulevaisuutta ajatellen. Opinnaytetydn lopusta I0ytyy myds oman oppimi-
sen arviointi. Opinnaytetyon liittein&a ovat Webropolin kyselylomake seka keskeisimmat
SPSS Statistics-analyysit sek&a Webropolin ristiintaulukko sukupuolten vélisista eroista
vaatehankinnoissa.

Asiasanat
koronavirus, verkko-ostaminen, ostokayttaytyminen, kvantitatiivinen tutkimus
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyo tarkastelee koronaviruksen vaikutuksia kuluttajien verkko-ostamiseen
sekd myos yleisesti ostokayttaytymiseen. Vuoden 2019 loppupuolella maailmalla alkoi le-
vitd nopeasti virus nimeltddn COVID-19, joka on vaikuttanut erittain merkittavasti inmisten
elamé&an maailmanlaajuisesti jo yli vuoden ajan. Koronavirus on suuri terveysuhka, ja li-

séksi se on vaikuttanut suuresti talouteen ja ihmisten sosiaalisiin suhteisiin erilaisten rajoi-
tusten ja suositusten kautta. Useat yritykset ovat joutuneet irtisanomaan tai lomauttamaan
henkilostb&an, ja yksilon vapautta on jouduttu rajoittamaan esimerkiksi liikkumisrajoituk-

silla seka Suomen sisalla kuin Suomen rajojen ulkopuolelle.

Verkko-ostaminen on ollut kasvussa jo usean vuoden ajan, ja ostomuotona se on vakiin-
nuttanut asemaansa yhteiskunnassamme. Koronavirus ja siitd johtuvat suositukset seka
rajoitukset ovat saaneet yha useampaa kuluttajaa kokeilemaan verkko-ostamista — myos
yha useammat vanhemman sukupolven edustajat ovat uskaltautuneet muuttamaan osto-
kayttaytymistadn verkkokaupan puolelle. Liikkeet ovat joutuneet siirtamaan palveluitansa
verkkoon ja muokkaamaan entistda enemman palveluitansa kuluttajien tarpeiden mukai-
siksi. Tama on lisannyt myds kilpailua eri toimijoiden valilla, silla kuluttajien arvoilla on iso
merkitys verkkokaupan valinnassa. Esimerkiksi valinnanvapaus toimitus- ja maksutapojen
suhteen, kotimaisuus ja eettisyys ovat tarkeita arvoja verkkokauppoja vertaillessa. Myos
verkkopalveluiden kaytettavyys mobiililaitteiden kautta on yha tarkedammassa roolissa,
silla alypuhelimia kaytetddn yhd enemman tietokoneiden sijasta.

Koronaviruksen vaikutukset ovat olleet niin suuret yhteiskunnallisesti ja maailmanlaajui-
sesti, ettd opinnaytetyd on rajattu koskemaan Suomessa sijaitsevia paivittaistavarakaup-
poja seka vaateliikkeita. Aihe on rajattu koskemaan paivittaistavarakauppoja siksi, koska
koronaviruksen aiheuttamat muutokset nakyivat kaupanalalla heti ja vaikuttivat niihin mer-
kittavasti. Elintarvikkeet ovat perusedellytys jokaisen kuluttajan elaméassa, joten paivittais-
tavarakaupan muutokset vaikuttivat jokaisen ihmisen arkeen valittomasti. Vaatteet ovat
my0s valttaméattomia jokaiselle kuluttajille, mutta niitd ei yleensa tarvitse ostaa kuitenkaan
l[Aheskaan niin usein kuin ruokatarvikkeita — on mielenkiitoista verrata ostokayttaytymisen

muutoksia koskien valttaméattomien elintarvikkeiden seka vaatekappaleiden kesken.

1.1 OpinnaytetyOn tavoite

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tutkia koronaviruskriisin vaikutuksia kuluttajien

verkko-ostamiseen ja yleensakin ostokayttaytymiseen. Tutkimuksen p&&dongelma on se,



kuinka koronavirus on vaikuttanut kuluttajien verkko-ostamiseen ja ostokayttaytymiseen
koronapandemian aikana. Alaongelmina ovat:

- Kuinka paljon kivijalkamyymal6issa asiointia on vahennetty?

- Kuinka paljon useammin on ostettu verkkokaupan kautta?

- Kuinka paljon enemméan/vdhemman rahaa on kulutettu ostoksiin koronapande-
mian aikana?

Alaongelmien avulla pyritdén vastaamaan pddongelmaan seka syventymaan paaongel-
man taustatekijoihin.

Opinnaytetyon tuloksia voivat hyddyntaa erilaiset yritykset, joiden toimialaa ovat péaivittais-
tavarakauppa tai vaateliike. Tulosten avulla yritykset voisivat muokata toimintaansa palve-
lemaan paremmin kuluttajien tarpeita, seka vahvistaa oman toiminnansa suoriutumista

poikkeusaikoina nyt ja myds tulevaisuudessa.

1.2 Peittomatriisi

Peittomatriisin (taulukko 1.) tehtdvana on havainnollistaa, etta jokainen alaongelma on
kayty lapi niin teoriaosuudessa, kyselylomakkeessa kuin myds tuloksissa. Peittomatriisin

avulla ndhdaan, mista kunkin tiedon loytaa.

Taulukko 1. Peittomatriisi

Alaongelmat Teoreettinen vii- | Kyselylomakkeen Tulokset (luku)
tekehys (luku) kysymys

Kuinka paljon kivijalka- | 4.2, 4.3 8,11, 14, 15, 18,21 | 6.2, 6.3
myymaldissa asiointia

on vahennetty?

Kuinka paljon useam- 22,42 8, 11, 14, 15, 18,21 | 6.2, 6.3
min on ostettu verkko-

kaupan kautta?

Kuinka paljon enem- 42,43 9,12, 16, 19 6.2,6.3
man/vdhemman rahaa
on kulutettu ostoksiin
koronapandemian ai-

kana?




2 Verkkokauppa

Internetkauppa eli verkkokauppa tarkoittaa hyédykkeiden ostamista tai tilaamista interne-
tin kautta joko kuluttajan omaan tai kotitalouden kaytt6on riippumatta maksutavasta. Verk-
kokaupan maksutapoja ovat myohemmin maksettavaksi tuleva lasku tai maksu valittd-
masti verkkopankin, verkkomaksun tai luottokortin kautta. Verkosta ostaminen on alkanut
kuitenkin jo ennen internetin syntymisté: Brittilainen Michael Aldrich kehitti vuonna 1979
Videotext-jarjestelméan, jota kaytettiin interaktiivisen tiedon lahettamiseen televisioruudun
valityksella. Vuonna 1982 pystyi esimerkiksi varaamaan junalippuja tai tekemaan verkko-
ostoksia Minitel-laitteen kautta, joka oli yhdistetty puhelinyhteydelld ranskalaiseen Video-
text-jarjestelmaan. (Helsingin Sanomat 2017, Tilastokeskus 2021.)

2.1 Verkkokauppa Suomessa

Verkossa ostamisesta on tullut iso osa arkielamaa, ja se on kaikille tuttua. Paytrailin
vuonna 2020 teettaman tutkimuksen mukaan verkkokaupan kayttd ilmenee erityisesti
nuorten ikaluokkien ostokayttaytymisessa. Alle 30-vuotiaista suomalaisista jopa 88 % on
ostanut verkosta jotain edellisen kuukauden aikana ja jopa enemman kuin puolet yli 65-
vuotiaistakin on tehnyt verkko-ostoksia edeltavan kuukauden aikana. Suomen verkkokau-
pan kokonaisliikevaihdon arvioitiin olleen 11,8 miljardia euroa kyseisena vuonna. Ostami-
sen vaivattomuus ja helppous ajavat suomalaisia ostamaan verkosta, kuten myds laajan
valikoiman saavuttaminen. Myds hintojen vertailu helposti omalta laitteelta kasin koetaan
verkkokaupan hyvana puolena. Verkko-ostamisen syita on esitelty alla olevassa kuvassa
(kuva 1). (Paytrail 2020a, 18.)

@ Mika on sinulle tarkein syy ostaa verkosta?

Katevaa/helppoa

89 16 %
(1] Laajempi

Saastan valikoima

aikaa

12 %

Alhaisemmat
hinnat

Kuva 1. Syyt verkkokaupasta ostamiseen (Paytrail 2020a).



Verkkokaupasta ostaessaan kuluttajat miettivat yna enemman ymparistéarvoja seka
ilmastonmuutokseen liittyvia asianhaaroja. Tutkimuksen mukaan suomalaisista joka
kolmas valitsee joko ymparistoystavallisemman vaihtoehdon tai hiilipaéstdjen
hyvittdmisen, jos niita vain tarjotaan verkkokaupassa. Verkkokaupat ovat alkaneet
reagoida kuluttajien toiveisiin mahdollistamalla esimerkiksi ymparistdystavallisemman
pakkauksen tai hitaamman ja samalla luontoystavallisemman kuljetusmuodon.
Ympaéristovastuullisuus on tutumpaa nuoremmille kuluttajille, silla alle 30-vuotiaista
suomalaisista noin joka kolmas oli tormannyt paastohyvityksiin ja luontoystavallisempiin

vaihtoehtoihin. Yli 65-vuotiaista niihin oli tutustunut vastaavasti 9 %. (PayTrail 2020a, 28.)

Alypuhelinta pidetaan jatkuvasti mukana, joten tiedonhaun lisaksi myos ostokset ja tilauk-
set tehdaan silla. Tama selittda osittain mobiiliostamisen suosiota. (Kaupan liitt0 2020c.)
Mobiiliostaminen onkin kovassa kasvussa, silld yli puolet suomalaisista tekee verkko-os-
toksia joko alypuhelimilla tai tabletilla. Vuonna 2016 vastaava osuus oli vain 27 %. Alla
olevassa kuvassa on havainnollistettu mobiiliostamista ikaluokittain seka sukupuolten va-
listé eroa. Mobiiliostamisen on yleisemp&a nuorten seka naisten keskuudessa. (Paytrail
20204, 29.)

@ Mobiiliostaminen ikaluokittain @ Puhelimells tai tabletilla ostaneet

Naiset

Miehet

58 %

44 %

57 %

18-29 v. 30-49 v. m B65-79v.

Kuva 2. Mobiiliostaminen ikéluokittain ja sukupuolittain (Paytrail 2020a, 29).

Tarkeimpina verkkokaupan ominaisuuksina pidetédan selkeasti ilmoitettuja ja edullisia toi-
mitusmaksuja, tarkkoja tuotekuvauksia seka tuotekuvia. Liian suuret toimitusmaksut sen
sijaan ovat suurin syy siihen, miksi verkko-ostaminen jaa kesken — joka viides vastaajista

mainitsi liilan kalliit toimituskustannukset merkittdvimmaksi ostoprosessin keskeyttajaksi.



Tekniikan ja maksamisen hairiét yhdessa ovat toinen merkittava syy ostamisen keskeytta-
miselle. (Paytrail 2020a, 20.) Postin suuren verkkokauppatutkimuksen mukaan vuonna
2020 valtaosa eli 80 % ostajista kasvatti ostoskoriaan saadakseen ilmaisen kuljetuksen
tilaukselleen. (Posti 2020).

Verkko-kaupoista ostetaan nykyaén eniten vaatteita ja kenkia. Vuonna 2020 28 % suoma-
laisista kertoi ostaneensa verkosta vaatteita edellisen kuukauden aikana, mika kertoo vaa-
teostosten tekemisesta verkossa tulleen arkipéivainen osa kulutustottumuksia. Vaatteita
verkosta ostavat erityisesti naiset ja alle 30-vuotiaat suomalaiset kuluttajat. Alla olevassa
kuvassa on luokiteltuna suosittavuusjarjestyksessa eri tuotekategoriat, joita suomalaiset
ovat ostaneet verkosta viimeisen kuukauden aikana kyselytutkimuksen aikana. (Paytrail
2020a, 14.)
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Kuva 3. Suomalaisten kuluttajien suosituimmat verkko-ostokset eri tuoteryhmittéin
(Paytrail 2020a, 9).

Vaatteiden hankkimista verkosta voi hankaloittaa kuitenkin sovitusmahdollisuuden puute.
Uudet teknologiat kuitenkin yleistyvét verkkokauppojen maailmassa. Esimerkiksi tavara-
talo Sokos on ottanut kayttdon verkkokauppaansa digitaalisen vaatteiden sovittamisen.
Digitaalista sovitusta varten tarvitaan TailorGuide-niminen sovellus ja alypuhelin, jossa on
etukamera. Kyseinen palvelu suosittelee kayttajalleen sopivaa kokoa mittoihin perustuen
seka hyoddyntamalla eri merkkien omia kokotaulukoita. Virtuaalisovituksella pyritaan valtta-
maan, tai ainakin vahentdmaan vaatteiden palautuksia. Uusista teknologioista suomalai-
sia kuluttajia kiinnostaakin eniten virtuaalinen tai lisatty todellisuus verkkokauppa-alus-
toilla. Seuraavan viiden vuoden sisélla 21 % suomalaisista olisi halukkaita ndkemaan vas-
taavanlaisia uudistuksia verkkokauppaostoksillaan. (Helsingin Uutiset 2020 & Paytrail
2020a, 14 & 30.)



2.2 Koronan vaikutus verkkokauppaan

Kevaalla 2020 alkanut koronaviruspandemia ja siita johtuneet rajoitustoimet saivat aikaan
yrityksille ja kuluttajille pakotetun digiloikan, kun poikkeusolot rajoittivat ihmisten liikku-
mista ja aikaa vietettiin paljon kotona ja poissa kivijalkamyymaloistéa. Useat verkkokaupat
kokivatkin korona-ajan olleen kuin aikakone, joka toi 5 vuoden paéhén ennustetun verkko-
kaupan tilanteen tdhan hetkeen hyvin lyhyessa ajassa. Paytrail kysyi kesalla 2020 yh-
teensa 748 verkkokauppiaalta ja 1005 kuluttajalta kokemuksia ja mielipiteita verkkokau-
pasta korona-aikana, ja siita kuinka se muutti heidéan toimintaansa. Kauppiaista 64 % ker-
toi korona-ajan muuttaneen verkkokaupan myyntid — 35 % mukaan muutos oli positiivista,
mutta myos lahes yhta usean kassavirta oli hidastunut poikkeusolojen aikana. Joka nel-
jannes sen sijaan koki myynnin jatkuneen normaaliin tapaan. Eniten koronatilanne kas-
vatti vaatekaupan, vahittaiskaupan ja erikoiskaupan myyntia. Alla olevassa kuvassa on
hahmotettuna poikkeustilan vaikutuksia myyntiin yritysten nakokulmasta (kuva 4). (Paytrail
2020b,2 & 4 &9.)

Siirsin vasta
poikkeustilanteen
aikana liiketoimintaa
verkkoon

Poikkeustilanne
kasvatti myyntia

Poikkeustilanne Vaikuttiko
ei vaikuttanut

. poikkeustila
myyntiin

..

myyntiisi?

Poikkeustilanne
vdhensi myyntia

Kuva 4. Poikkeustilan vaikutukset myyntiin. (Paytrail 2020b)

Kyselyyn vastanneista kuluttajista 49 % havaitsi ostaneensa kevaan 2020 aikana verkon

kautta enemman tuotteita tai palveluita, joita ei normaalisti osta yhté usein verkosta. Noin



puolet vastaajista sen sijaan arvioi, ettei korona-aika vaikuttanut heidan verkko-ostok-
siinsa. Tavanomaista enemman kuluttajat arvioivat ostaneensa verkon kautta vaatteita,
kenkia seka asusteita, ruoka- ja elintarvikkeita seka apteekkituotteita. Korona-aika sai ku-
luttajia my0s tilaamaan tuotteita tavallista enemman kotiinkuljetuksella — monessa liik-
keessa kotiinkuljetus ei ollut edes vaihtoehtona ennen koronarajoituksia. Kotiinkuljetusten
maara kasvoi etenkin vaatekaupassa seka vahittaiskaupassa. Korona-aikana verkko-os-
toksiaan lisanneista kuluttajista jopa 72 % arvioi jatkavansa verkko-ostosten tekoa jatkos-
sakin koronatilanteen laannuttua. 32 % vastaajista arvioi verkkokauppojen hyddyntamisen
littyneen ainoastaan poikkeustilaan ja palaavansa takaisin muihin ostotapoihin, kuten Kivi-
jalkamyymaltissa asioimiseen. Verkko-ostoksia aikovat jatkaa varsinkin maaseudulla asu-
vat kuluttajat, jotka lisdsivat verkosta ostoa korona-aikana: jopa 81 % haluaa jatkossa
suosia verkosta ostamista. Myds eri elamantilanteet innostivat jatkamaan verkko-ostoja:
elakelaisista 67 %, mutta nuorista perheellisista 79 % aikoo suosia verkkoa ostoksien te-
koon tulevaisuudessa. Asuinpaikan ja elamantilanteen vaikutusta verkko-ostojen jatkumi-

seen on eriteltyna alla olevassa kuvassa (kuva 5). (Paytrail 2020b, 15-17.)

Lisisit verkko-ostoja poikkeusaikana, jatkatko?

pig-  Suurkaupunki Kaupunki, HKaupunki, Alle Maaseutu Ei vield Nuori Aikuinen  Kktiivinen Seniori
kaupunki-  (y1i 100 000 50 000- 10 000- 10 000
seutu asukasta) 99 999 49 999 asukasta
asukasta asukasta

perhettd perhe perhe perhe

Kuva 5. Elamantilanteen ja asuinpaikan vaikutus verkko-ostojen jatkamiseen. (Paytrail
2020b)



3 Kuluttajan ostopolku

Jotta koronaviruksen tuomia muutoksia verkko-ostamiseen ja ostamiseen yleensékin voi-
daan ymmartaa kuluttajien nakokulmasta, on tarke&é tiedostaa mité ostokayttaytyminen
on. Tassa kappaleessa kaydaan lapi, mitd ostokayttaytyminen on ja mita vaiheita kulutta-

jan ostopolkuun kuuluu.

3.1 Ostopolun eri vaiheet

Asiakaskayttaytyminen kuvaa kuluttajan tapoja toimia ostotilanteissa. Se ohjaa esimer-
kiksi sita, valitseeko kuluttaja ostopaikakseen perinteisen kivijalkamyymalan vai verkko-
kaupan ja mita tuotteita h&n ostaa, ja milla perustein. Kayttaytymiseen vaikuttavat suuresti
kuluttajan siséiset tekijat, kuten kuluttajan asenteet, arvot ja elamantyyli. Ostokayttayty-
mista ohjaavat myds erilaiset tekijat, kuten sosiaaliset (ystavat), psykologiset (ryhma-
paine) ja demografiset tekijat (ik&, koulutus). Ostokayttaytymiseen vaikuttavat helposti
my0s kuluttajan sen hetkinen mielentila, tunteet ja motiivit. Ostopolkuun perehtymalla voi-
daan ymmartaa kuluttajan ostokayttaytymista. Ostopolku kuvaa vaihe vaiheelta kuluttajan
tapoja toimia ostoprosessin eri vaiheiden aikana. Kuviossa 1 (alla) on havainnollistettu ku-

luttajan ostopolku. (Bergstrom & Leppéanen 2018, 3.1.)

Arsykkeen Vaihtoehtojen

L . . Ostopaadtds
aktivoituminen vertailu
. Ostotapahtuman
Ostotarpeen Tiedon jalkeen
tunnistaminen hakeminen

Kuva 6. Kuluttajan ostopolku (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 3.1)



3.2 Arsykkeen aktivoituminen

Kuten yll& olevasta kuviosta nékyy, asiakkaan ostopolun ensimmainen vaihe on &rsyk-
keen aktivoituminen. Arsyke eli herate saa kuluttajan huomaamaan tarpeen ja motivoi-
maan toimimaan. Arsyke voi olla fysiologinen, joita ovat esimerkiksi nalan ja janon tunne
tai kylmyys. Arsyke voi olla myds kaupallinen tai sosiaalinen. Kaupallinen arsyke voi olla
vaikka sosiaalisessa mediassa nékyva digitaalinen mainos tai verkkokaupan linkki, jolla
markkinoija yrittaa herattaa kuluttajien kiinnostusta tuotteita, yritysta tai sen ideologiaa
kohtaan. Sosiaalinen arsyke tarkoittaa esimerkiksi ystavien, tytkavereiden tai muiden tut-
tavien antamaa heratetta tuotetta kohtaan. Arsyke yksinaan ei viela riita ostoprosessissa
etenemiseen. Kuluttajan tarvitsee olla tarpeeksi motivoitunut tayttamaan arsykkeen tuo-

man tarpeen. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 3.2.)

3.3 Ostotarpeen tunnistaminen

Kun kuluttaja on tarpeeksi motivoitunut tayttamaan arsykkeen tuoman tarpeen, hén tun-
nistaa ostotarpeen. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 3.2.) Psykologi Abraham Maslow’'n
vuonna 1943 kehittelema pyramidimallinen tarvehierarkiateoria (kuvio 2) luokittelee ihmis-
ten tarpeet yksinkertaisesti siiné jarjestyksessa, missa ihminen pyrkii ne tayttamaan. En-
simmaiseen eli pyramidin pohjimmaiseen tasoon kuuluvat fyysiset perustarpeet kuten
ruoka, uni ja lAmpd. Toiseen tasoon kuuluvat turvallisuustekijat, kuten asunto, vakituinen
ty0, terveys seka turva vaaroilta. Kolmanteen tasoon luokitellaan sosiaaliset suhteet eli ys-
tavat, kumppanuus ja rakkaus. Nama ensimmaiset kolme tasoa ovat ihmisen perustar-
peita, joita ihminen pyrkii ensisijaisesti tayttamaan. Esimerkiksi, jos ihmiselld on kova néa-
l[Antunne, pyrkii han tayttamaan vatsansa ennen kuin pystyy keskittymaéan itsensa toteut-
tamiseen. Pyramidin kahta ylinta tasoa kuvaillaan toiveiksi ja kasvun tarpeiksi. Toiseksi
ylimpaan tasoon sijoittuu arvostuksen tunne, eli status, valta ja raha. Ylimmalla, eli vii-
meiseksi tarvehierarkiassa sijoittuvalla tasolla on itsensa toteuttamisen tarve eli yksil6lli-
syys, henkisyys, uskonto ja lahjakkuuksien hyédyntaminen. (Krogerus & Tschappeler
2012, sivu 88.)



Sosiaaliset suhteet

Turvallisuus

Fyysiset perustarpeet

Kuva 7. Maslow’n tarvehierarkia (mukaillen Krogerus & Tschappeler 2012, 89)

My@6s kuluttajan elamantilanteella on suuri vaikutus siihen, millaisia ostotarpeita han tun-
nistaa. Ostotarpeet liittyvat erilaisiin tarkoituksiin. Vaikka demografisilla tekijdilla on todettu
olevan iso rooli erilaisten ostotarpeiden kannalta, eivat ne kuitenkaan selité lopullisen tuot-
teen valintaa. Esimerkiksi perhe, joka saa ensimmaisen lapsensa, tarvitsee erilaisia tuot-
teita, joita heilla ei ennestdan ole. Perheelld, joilla on ennestdan lapsia, taasen luultavasti
omistaa jo suuren osan naista hyddykkeista — pinnasangyn, vauvanvaatteita ja lastenvau-

nut. (Bergstrom & Leppéanen 2018, 3.1.)

3.4 Tiedon hakeminen

Kun kuluttaja kokee olevansa valmis tayttamaan arsykkeen tuoman tarpeen, han alkaa
ker&ta tietoa erilaisista vaihtoehdoista ja hankintaldhteista. Pienten ja yksinkertaistenkin
ostojen, kuten makeisten ja vélipalojen kohdalla kuluttaja vertailee eri vaihtoehtoja keske-
naan. Kalliimpien ja isompien tuotteiden kohdalla tiedonkeruu saattaa sen sijaan olla pit-
kakin prosessi. Tiedonhankintaprosessin pituuteen ja monimutkaisuuteen vaikuttavat
my0s kuluttajan persoonallisuuspiirteet ja eri vaihtoehtojen maarét. Eri vaihtoehtoja vertai-
lemalla kuluttaja pyrkii eliminoimaan hankintaan sisaltyvia riskeja. Kuluttajalla voi olla eri-
laisia lahteitd saada tietoa eri vaihtoehtojen valilla. Naitd ovat omat aiemmat kokemukset,

sosiaalisen verkoston eli esimerkiksi perheen tai ystavien tiedot, kaupalliset tietolahteet
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kuten internet tai markkinointiviestit, seka ei-kaupalliset tietolahteet kuten tiedotusvalineet

ja kuluttajaorganisaatiot. (Bergstrom & Leppanen 2018, 3.2.)

Tiedonhaun aikaisessa vaiheessa yrityksen on ensisijaisen tarkeaa tarjota kuluttajille ar-
voa ja asiantuntemusta koskien heidan etsimiaan tuotteita tai palveluita. Relevantin sisal-
|6n tarjoamisella eri kanavissa tiedonhaun aikaisessa vaiheessa on suuri merkitys kulutta-

jien myéhemmin tapahtuvaan ostopaéattkseen. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 38.)

Tarpeen tunnistamisen jalkeen tapahtuvaa tiedon etsintaa kutsutaan ennakoivaksi tiedon-
hauksi. On myds kuluttajia, jotka paatyvét selailemaan tietoa eri tuotteista vaikkapa ajan-
kuluksi tai uteliaisuudesta selvittaa, millaisia tuotteita markkinoilla on. Tata kutsutaan jat-
kuvaksi tiedonhauksi. TAmankaltainen tiedonhaku saattaa itsessaan laukaista ostotarpeen
ja altistaa esimerkiksi herateostoksille, mutta myos tuottaa kuluttajalle suuren maaran
mielihyvan tunnetta. Ennakoivan ja jatkuvan tiedonhaun eroja on kuvailtu alla olevassa

taulukossa (taulukko 2). (Solomon, Askegaard, Hogg & Bamossy 2019, 299.)

Taulukko 2. Ennakoivan ja jatkuvan tiedonhaun erot (Solomon ym, 2019, 299)

Ennakoiva tiedonhaku Jatkuva tiedonhaku

Maaraavat e Sitoutuminen ostoon e Sitoutuminen tuotteeseen
tekijat e Markkinaymparisto e Markkinaymparisto

e Tilannetekijat e Tilannetekijat
Motiivit e Tehd& parempia ostopaatok- e Tiedon kerryttaminen tule-

sia vaisuuden varalle
¢ Mielihyvan kokeminen

Lopputu- e Lisaantynyt markkinatietous e Kasvanut tuote- ja markki-
lokset e Paremmat ostopaatokset natietous

e Lisaantynyt ostotyytyvaisyys e Lisaantyneet herateostok-

set

Tiedonhaku voi olla joko sisdista (internal) tai ulkoista (external). Jokaisella kuluttajalla on
jonkin asteisia tietoja muistissaan monista eri tuotteista, joko aiempien kokemusten tai ku-
lutuskulttuurissa elamisen ansiosta. Kun kuluttaja tunnistaa ostotarpeen, ryhtyy han sisai-
seen tiedonhakuun palauttamalla muistiin mielikuvia ja kokemuksia eri tuotevaihtoeh-
doista. Useimmiten kuluttaja pyrkii tdydentamaan sisaisen tiedonhaun tuloksia ulkoisella
tiedonhaulla. Ulkoisen tiedonhaun lahteisiin kuuluvat esimerkiksi mainokset, ystavien mie-
lipiteet tai kokemukset, sosiaalisen median vaikutukset tai ihan vain muiden kuluttajien
tarkkailu. (Solomon ym, 2019, 299.)
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3.5 Vaihtoehtojen vertailu

Kun kuluttaja on saanut tarpeeksi tietoa eri vaihtoehdoista, hén pystyy tekema&an paatok-
sensa. Yleensa vaihtoehtoina ovat toistensa kanssa keskenaén kilpailevat hyddykkeet.
Vertailujen pohjalta kuluttaja asettaa vaihtoehdot paremmuusjarjestykseen. Joskus kulut-
tajaa tyydyttavaa ratkaisua ei valttamatta 10ydy. Kuluttajan valintakriteereind ovat hanen
tarkeana pitamansa ja hanelle arvoa tuottavat hyodykkeen ominaisuudet. Naita kriteereita
voivat esimerkiksi olla hinta-laatusuhde, status, vari, kotimaisuus, ekologisuus, takuu tai
vaikka miellyttava myyja. Kriteerit voivat vaihdella kuluttajasta ja tilanteesta riippuen — nain
kuluttaja voi antaa eri painoarvoja valintakriteereille ja talla tavoin yksinkertaistaa vaihto-

ehtojen asettamista jarjestykseen. (Bergstrom & Leppanen 2018, 3.2.)

Valintatilanteeseen voi myds liittya erilaisia kuluttajan kokemia riskeja, jotka tekevat osta-
misesta vaikeampaa. Riskit ostojen suhteen voivat olla seuraavanlaisia: laaturiski, turvalli-
suus- tai terveydellinen riski, taloudellinen tai sosiaalinen riski kuin myds ajankayttdon liit-
tyva riski. Laaturiski voi olla epavarmuutta tuotteen kestavyydesta, kun taas turvallisuus-
riski voi olla esimerkiksi ruuan siséltamat lisdaineet. Taloudellinen riski liittyy tuotteen hin-
nan ja laadun suhteeseen, ja sosiaalinen riski voi olla kuluttajan pelko siita, mita muut
ajattelevat ostetusta tuotteesta. Sosiaalinen riski voi tulla todennakéisemmin esille, mita
nakyvampi tuote on. (Bergstrom & Leppanen 2018, 3.2.)

3.6 Ostopaatos

Kuluttajan lopulliseen ostopdatokseen vaikuttavat monet erilaiset tekijat. Ostokayttayty-
mista ohjaavat seka ulkopuoliset arsykkeet ettéd kuluttajan henkilokohtaiset ja siséiset omi-
naisuudet. Ulkopuolisia arsykkeita ovat esimerkiksi yritysten markkinointikeinot, yhteiskun-
nallisesti vallitseva tilanne seké kuluttajan taloudellinen tilanne ja ostokyky. Kuluttajan os-
topaatoksiin vaikuttavia henkilokohtaisia ominaisuuksia demografisten tekijoiden (ik&, sivii-
lisaaty, paikkakunta jne.) lisdksi ovat kuluttajan psykologiset tekijat. Naméa kuluttajan psy-
kologiset eli sisdiset ostamiseen vaikuttavat tekijat on havainnollistettu alla olevassa ku-

vassa (kuva 1). (Bergstrom & Leppanen 2018, 3.1.)
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Tarpeet ja tunteet

Innovatiivisuus,
ostamisen Motiivit
merkitys
Ostajan psykologiset
eli sisaiset ostamiseen
vaikuttavat tekijat
Oppiminen,
muistaminen, Arvot ja asenteet

havaitseminen

.

Persoonallisuus ja «
eldmantyyli

Kuva 8. Ostamiseen vaikuttavat psykologiset tekijat.

Kun vaihtoehdoista on |6ytynyt sopiva tuote, kuluttaja ostaa sen, mikali se on saatavilla.
Ostopolku voi myds tassa vaiheessa katketa, jos yritys ei ole pystynyt huolehtimaan
tuotteen saatavuudesta. Itse ostotapahtuma on yleensa hyvin yksinkertainen — siihen
kuuluu ostopaikan paattaminen seka ostoehtojen, esimerkiksi maksu- ja toimitusehtojen
sopiminen. Joskus ostopaikkaa ei tarvitse erikseen valita, jos jotain tuotetta myydaan vain
yhdessa paikassa. Joskus kuluttaja paattaa verkkokaupan ja kivijalkamyymalan valilla.
Mikali kuluttaja on tyytyvainen ostoprosessin olosuhteisiin, han paattaa kaupan.

(Bergstrém & Leppéanen 2018, luku 3.2.)

3.7 Ostotapahtuman jalkeen

Kuluttajan ostopolun viimeinen vaihe ei ole ostaminen, vaan sité seuraa tuotteen tai palve-
lun k&yttdminen sek& ostoratkaisun arviointi. Kuluttajan mythempaan ostokayttaytymi-
seen vaikuttavat hénen tyytyvaisyytensa tai tyytyméattomyys ostetun tuotteen tai palvelun
suhteen. Ostoonsa tyytyvainen kuluttaja tekee mahdollisesti uusintaoston ja antaa positii-
vista palautetta seka yrityksesta etta tuotteesta. Pettynyt kuluttaja sen sijaan palauttaa
tuotteen, kertoo huonosta kokemuksestaan muille, valittaa yritykselle tai k&y ostop&aétos-
prosessiaan lapi myohemmin ja kenties ostaa vastaavan tuotteen muualta. (Bergstrém &
Leppéanen 2018, luku 3.2.)
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3.8 Digitalisaation vaikutus kuluttajan ostopolkuun

Nykyaikana kuluttajan ostopolku on en&é harvoin joko pelkastaan digitaalinen tai perintei-
nen. Vuonna 2017 Prior Konsultointi Oy:n suorittama kuluttajatutkimus Elisa Oyj:n toimek-
siantona tutki suomalaisten kuluttajien ostokayttaytymisté. Tutkimuksessa selvitettiin,
mista kuluttajat hankkivat tietoa paatdstensa tueksi, missa ostaminen tapahtuu ja mité os-
ton jalkeen tapahtuu. Tutkimuksen mukaan 58 % niista ostoprosesseista, joissa ostami-
nen tai tilaus tapahtuu verkkokaupassa, on jossain tiedonhaun vaiheessa kaytetty perin-
teisia kanavia. Perinteisid kanavia ovat esimerkiksi kivijalkamyymalassa kaynti, ystavan
suositus tai perinteinen mainos. Kun taas tuote on ostettu kivijalkamyymalasta, on 79 %
tapauksissa tiedonhakuun kaytetty apuna internetia. Tulokset ovat havainnollistettuna alla

olevassa kuvassa (kuva 9). (Elisa Oyj 2017.)

VERTAILU, TIEDONHAKU JA REKLAMAATIO TAI LIS}_‘TIEDON
TIEDON SAAMINEN ENNEN OSTOA OSTOPAIKKA KYSYMINEN OSTON JALKEEN
Sahkéinen
- yhteydenotto
; Vertailut ja SAHKOINEN
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-
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Kuva 9. Elisa Oyj:n (2017) tutkimus kuluttajien ostokayttaytymisesta.

Tietoméaaran lisdantyminen on ajanut ostokayttaytymisen muutosta. Samaan aikaan digi-
talisaatio on mahdollistanut vaivattomamman viestinn&n ja ostotoiminnan. Ennen interne-
tin nousua kuluttajien oli tyydyttava oman lahialueensa tarjontaan ja tuotteiden hankkimi-
nen muualta vaati usein vaivannakoa. Myads kuluttajien kaytdssa olleet tuotetiedot olivat
vahaisempid, ja nain vertailujen tekeminen oli paljon tydladmpdaa. Internet on mullistanut
kaiken tAman — kuluttajat ovat saaneet mahdollisuuden tutustua etukéteen yha laajem-
paan tuotevalikoimaan ja hintatietoiset kuluttajat voivat etsia tehokkaasti edullisimmat hin-
nat. Nykyaikana he paasevét kasiksi suuriin méérin tietoa syéttamalla vain muutaman ha-

kusanan Googleen. Hakutuloksien yhteydessa nakyy suuri maara toimijoita, jotka tarjoa-
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vat haettuja tuotteita. Samanaikaisesti kuluttajat voivat vapaasti kayda lukemassa vaikut-
tajien blogiteksteja ja uutisvalineiden arvosteluja, ja kenties kysella sosiaalisessa medi-
assa kollegoilta ja ystavilta, mita yrityksid ja tuotteita he suosittelevat tai eivat suosittele.
(Aminoff & Rubanovitsch 2015, 24-25.)

Eri kanavien merkitys ostopaatdksiin voi vaihdella merkittavasti myos eri-ikéisten kulutta-
jien keskuudessa. Markkinointialan toimisto Dagmarin ja PING Helsingin vuonna 2020
teettaman PING Metrics-tutkimuksen mukaan vaikuttajamarkkinoinnin merkitys ostopol-
kuun korostuu varsinkin alle 30-vuotiaiden suomalaisten kuluttajien keskuudessa. Tutki-
muksen mukaan sosiaalisessa mediassa nahtyyn suositteluun ja blogeissa luettuihin ko-
kemuksiin luotetaan enemman kuin perinteiseen markkinointiin. Somevaikuttajien teke-
man suosittelun pohjalta suomalaisista joka toinen on joko hankkinut tai harkinnut hankki-
vansa tuotteen viimeksi kuluneen kuukauden aikana. (PING Helsinki 2020.)
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4 Koronavirus

SARS-CoV-2 on uusi, aiemmin tuntematon koronavirus, jonka todettiin aiheuttaneen Kii-
nassa joulukuussa 2019 useita keuhkokuumetapauksia. T&ma uusi koronavirus on ni-
metty sen sukulaisviruksen eli SARS-koronaviruksen mukaisesti, ja se on perimaltaan la-
heistd sukua my0s lepakoilta I0ydettyjen koronavirusten kanssa. Tautia kutsutaan nimella
COVID-19, joka tulee englanninkielisistéa sanoista "corona”, “virus” ja "disease”. Koronavi-
rus on todennakoisesti alun perin l&htdisin yksittaisesté tartunnasta eldimen ja ihmisen va-
lilla. Sen jalkeen virus on alkanut levitd nopeasti ihmisesté toiseen. Koronavirus tarttuu en-
sisijaisesti pisaratartuntana, kun siihen sairastunut henkild esimerkiksi yskaisee tai aivas-
taa. Koronavirus voi tarttua myds kosketuksen vélityksella [&hikontaktissa. WHO eli maail-
man terveysjarjestt on julistanut koronaviruksen kansainvaliseksi terveysuhaksi eli pande-

miaksi. Koronaviruksesta on myos todettu erilaisia muunnoksia.

Koronavirustartuntoja Suomessa on todettu talla hetkella reilut 60 000 kappaletta, ja tau-
tiin liittyvia kuolemia on raportoitu reilut 750 kappaletta. Ensimmainen tartunta Suomessa
todettiin 29. tammikuuta vuonna 2020, ja se kasvoi epidemiaksi saman vuoden maalis-
kuun puolivalissa. Suomeen ensimmaiset rokoteannokset saapuivat vuoden 2020 lopulla.

(Kaleva 2020, Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2021.)

Koronaviruksen vuoksi Suomessa on toteutettu erilaisia rajoitustoimintoja, jotka ovat vai-
kuttaneet kuluttajien asioimiseen paivittaistavara- ja vaateliikkeissd. Rajoituksia kaydaan

l&pi seuraavissa luvuissa.

4.1 Koronaviruksen aiheuttamat rajoitustoimet Suomessa

Maaliskuussa 2020 Suomen hallitus asetti ensimmaiset toimintasuositukset koronaviruk-
sen levidmisen ehkaisemiseksi. Ensimmaiseksi suositettiin, etta yli 500 henkilon yleisoti-
laisuudet peruttaisiin toukokuun loppuun saakka ja etta ei-valttamattomia lahikontakteja
valtettaisiin. Myohemmin saman kevéén aikana suosituksia tiukennettiin, ja asetettiin
myds rajoituksia koskien ihmisten lilkkumista — hallitus asetti valmiuslain nojalla likkumis-
kiellon tietyin poikkeuksin Uudenmaan maakunnan ja muiden maakuntien valilla. Kevaan
aikana siirryttiin myds etatoihin ja etdopetukseen. Ihmisia suositeltiin kayttdmaan kasvo-
maskia esimerkiksi kaupoissa ja julkisissa liikennevalineissa, jos kahden metrin turvavalia
ei pysty pitAmaan. Rajoituksia ja suosituksia on muutettu koronatilanteen kehittymisen

mukaan. (Valtioneuvosto 2020ab.)
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4.2 Koronaviruksen vaikutukset pdivittaistavaraliikkeissa asioimiseen

Kun Suomen koronatilanne paheni ensimmaista kertaa maaliskuussa 2020, alkoi suoma-
laisissa paivittdistavarakaupoissa ilmetéa kuluttajien toimesta esimerkiksi wc-paperin ja
elintarvikkeiden hamstrausta — osa ruokakauppojen hyllyista tyhjeni pitkaéan sailyvista elin-
tarvikkeista, pesuaineista ja etenkin wc-paperista. Samainen ilmio oli tullut tutuksi my6s
maailmalla, kun huhut wc-paperin loppumisesta velloivat kiivaana. Esimeriksi S-ryhman
mukaan etenkin 12.3.2020 ruokakaupoissa nakyi selva myyntipiikki asian takia. Sosiaali-
psykologian dosetti Anna Backstromin mukaan hamstraamisilmitssa ei ole kyse jarjesta,
vaan tunteesta — koronakriisin kaltaisessa epavarmassa ja pelottavassa tilanteessa konk-
reettinen toiminta saattaa tuntua rauhoittavalta ja siltd, etta tilannetta pystyy itse hallitse-
maan. Ostopaniikkien taustalla on ihmisten taipumus laumakayttaytymiseen — kun ihmiset
nakevat muiden hamstraavan, alkavat he helposti seurata esimerkista. (Helsingin Sano-
mat 2020b.)

Koronatilanteen vuoksi kauppojen ja myymaléiden siivousta tehostettiin, ja tydntekijoita
seka asiakkaitakin ohjeistettiin kiinnittaméaén erityista huomiota esimerkiksi yskimis- ja ka-
sihygieniaan turvavalien pitdmisen lisdksi. Monissa ruokakaupoissa liimattiin kassajono-
alueilla turvavdlitarrat etdisyyden pitAmisen muistamiseksi, ja kassatytntekijoiden kassa-
pisteille asennettiin suojapleksit antamaan suojaa pisaratartunnoilta. Lokakuussa 2020
Uudenmaan koronakoordinaatioryhmé antoi ohjeistuksen, jonka mukaan Uudenmaan alu-
eella kauppojen olisi hyva suositella vahvasti henkilokunnan lisdksi asiakkaiden kayttavan
kasvomaskia tai suojavisiiria kaupassa asioinnin aikana. Myéhemmin ohje tuli koskemaan
myds koko Suomea. Alkuvuodesta 2021 ohjeisiin tuli tismennys, jonka mukaan tyonteki-
jalla tulee olla laakarintodistus, jos han ei pysty terveydellisista syista kasvomaskia kaytta-

maan. (Kaupan liitto 2020ab).

Koronaviruksen vuoksi moni kuluttaja suosi kivijalkamyymalassa kaynnin sijasta ruoan ti-
laamista verkkokaupan kautta. Esimerkiksi K-ryhmassa verkkokaupassa asiointi kasvoi
koronaepidemian aikana parhaimmillaan 800 prosenttia kuukausitasolla verrattuna edelli-
sen vuoden vastaavaan kuukauteen. Maaran kasvun lisaksi verkkokaupassa nahtiin muu-
toksia kayttdtavoissa, silla esimerkiksi ostosten noutopalvelun suosio kasvoi parhaimmil-
laan 2000 prosenttia. Noutopalvelua suosivat erityisesti lapsiperheet. Asiakasryhmien
suhteen eniten verkkokaupan asiointia yleensa kasvattivat elakelédiset ja aikuistaloudet.
Ennen koronaa K-ryhman verkkokaupan asiakkaista oli elakeldisia noin 10 prosenttia.
Vuoden 2020 tiukimpien koronarajoitusten aikaan maara kohosi noin neljannekseen.

My6s S-ryhméssa verkkokauppa moninkertaistui koronan takia, ja sen Foodie.fi-palvelun
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kapasiteettia lisattiin nopealla aikataululla vastaamaan tarvetta. Joissakin S-ryhmén toimi-
pisteissa aloitettiin poikkeustilanteen aikana verkkokauppaa kevyempi toimintamalli, jossa
tilauksen voi jattda puhelimitse tai sahkopostin kautta — palvelu kohdistettiin erityisesti ris-
kiryhmiin kuuluville asiakkaille. Verkkokaupan kysynta on ollut erityisen suurta isoilla paik-

kakunnilla, kuten padkaupunkiseudulla. (Kesko 2020, S-ryhma 2020.)

4.3 Koronaviruksen vaikutukset vaatekaupoissa asioimiseen

Kevaéan 2020 koronakriisi ja siitéd seuranneet suositukset ja rajoitukset muuttivat suoma-
laisten kuluttajien ostotottumuksia. Kun suositusten mukaisesti kauppakeskuksissa ja liik-
keissé asiointia suositeltiin valtettavan, siirtyivat suomalaiset kuluttajat ostamaan vaatteita
verkkokaupan kautta. Verkkokaupan kasvu ei kuitenkaan riittdnyt paikkaamaan kivijalka-
myymaldista tulleita menetyksia. Tilastokeskuksen tekeman muoti- ja tekstiilialan talous-
katsauksen mukaan huhtikuun 2020 liikevaihto laski 23,4 prosenttia verrattuna edellisen
vuoden huhtikuuhun. Kenkien ja vaatteiden vahittaiskaupan lilkkevaihto romahti jopa 71,8
prosenttia verraten edellisvuoteen. Korona romahdutti vaatealan valmistajien ja vahittais-
kaupan liikevaihdon, ja vaikutukset tulevat nakymaan viela pitkdan. (Suomen tekstiili &
muoti 2020.)

Kun kevaalla 2020 rajoituksia alettiin purkamaan, elama alkoi normalisoitumaan ja kulutta-
jat palasivat kauppoihin. S-pankin korttien tuotepaallikké Marketta Lundellin arvion mu-
kaan erityisesti vaatekaupat saivat tuulta alleen. Toukokuun 2020 aikana vaatekauppa pi-
ristyi ja kasvua korttiostoissa oli yli 30 prosenttia. Alla olevassa kuvassa on havainnollis-
tettu maksukorttien kayttémaarien kehitysta eri toimialoilla. Kuvasta nékee, kuinka vaate-
kaupan kayra (vaaleanpunainen kayra) sukelsi selvasti alas ja alkoi taas pikkuhiljaa elpya.

(Helsingin Sanomat 2020a.)

Maksukorttien kdyttéméaarien kehitys viikottain eri toimialoilla kevaalla 2020
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Kuva 10. Kuvaus maksukorttien kayttémaarien kehityksesta. (Helsingin Sanomat 2020a.)
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5 Tutkimuksen toteutus

Opinnaytetyon tutkimusongelmana oli koronaviruksen vaikutukset verkko-ostamiseen ja
kuluttajien ostokayttaytymiseen. Alaongelmina olivat se, kuinka paljon kivijalkamyyma-
I6issa asiointia vahennettiin ja kuinka paljon enemman verkosta ostettiin korona-aikana.
Myds rahan kulutuksen muutoksia ennen korona-aikaa ja sen aikana pidettiin tutkimuksen
alaongelmina. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, kuinka verkko-ostaminen on lisdénty-
nyt ja kuinka ostokayttaytyminen on muuttunut ennen korona-aikaa ja kevaasta 2020 ke-
vaaseen 2021. Tutkimuksen rajaus koskee siis aikaa korona-ajan alusta maaliskuusta
2020 aina huhtikuuhun 2021 asti, jolloin tutkimusta tydstettiin. Tutkimus rajattiin koske-
maan vain paivittaistavarakauppoja seké vaateliikkeita, koska ravitsemusliikkeiden mu-
kaan ottaminen lisaksi tutkimukseen olisi ollut aiheena liian laaja. On myds mielenkiin-
toista tutkia muutoksia henkiinjadmisen kannalta pakollisten ostosten kesken yleensa har-

vemmin ostettaviin vaatekappaleisiin verraten.

5.1 Tutkimusmenetelman valinta ja kuvaus

Tutkimus on kvantitatiivinen eli maéarallinen tutkimus. Maarallista tutkimusmenetelméaa so-
velletaan tutkimuksiin, joissa halutaan kuvata numeraalisesti jotakin asiaa joko yleisesti tai
missa maarin jokin asia on muuttunut. Lisaksi maarallisessa tutkimuksessa kuvataan,
kuinka eri asianhaarat joko liittyvat toisiinsa tai kuinka ne eroavat toisistaan. Maarallinen
tutkimus vastaa esimerkiksi kysymyksiin kuten "miten usein?” tai *kuinka paljon?”. (Vilkka,
H. 2015, luku 4.)

Maarallisen tutkimuksen aineistoa voi keratéa kolmella erilaisella tavalla. Ensimmainen ja
yleisin tapa on kyselylomake, johon vastaaja vastaa kirjallisesti. Vastaajamaarén ja hajon-
tajoukon ollessa suuri, kannattaa hyddyntaa tata keraystapaa. Kyselylomakkeen kayttami-
sen kustannukset ovat pienet. Aineistoa voi keratd myos puhelinhaastattelulla, mutta se
vaatii usein aikaa ja resursseja, kuten haastattelijoiden palkkaamista. Myds systemaatti-
nen havainnointi on yksi maarallisen tutkimuksen aineiston keraystapa. Havaintojen on ol-
tava silmin havaittavaa tai muutoin mitattavissa olevaa. Taman avuksi vaaditaan kuitenkin
usein kyselylomaketta tai muiden kerddmaa tutkimusaineistoa, silla usein tulkintoja ei

voida suoraan havainnollistaa. (Vilkka, H. 2015, luku 4.)
Tassa tutkimuksessa tutkitaan, mink& verran koronavirus on vaikuttanut kuluttajien osto-

kayttaytymiseen ja verkko-ostamiseen, joten kvantitatiivinen tutkimusmenetelma sopii ta-

man tutkimuksen menetelmaéaksi. Jos tutkimuksen tavoitteena olisi ollut selvittaa esimer-
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kiksi kuluttajien mielipiteitd korona-ajasta, olisi laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimusmene-
telma ollut oikea vaihtoehto. Tiedonkeruun tavaksi valikoitui kyselytutkimus. Sen kayttami-
nen tassa tutkimuksessa on sopiva menetelméd, koska sen avulla tiedon keraaminen ja
analysointi on helppoa ja hopeaa. Sen avulla voidaan my6s analysoida suuria maaria vas-
tauksia. Taman opinnaytetytn tutkimusta varten ei ole mahdollista kayttaa ylimaaraisia re-
sursseja, kuten palkata haastattelijoita. Myds sen vuoksi kyselytutkimus on sopiva vaihto-

ehto.

5.2 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimuksen kyselylomake valmisteltiin Webropol-kyselytyokalun avulla. Kyseiseen tytka-
luun paadyttiin, silla sen valmiin alustan avulla kyselyn laatiminen ja sen jakaminen vas-
taajille on yksinkertaista ja nopeaa esimerkiksi sahkdisen linkin avulla. Myds tuloksia on
helppo analysoida ja siirtaa tarvittaessa erilaisille analysointiohjelmille. Kysely jaettiin 21.
maaliskuuta 2021 sahkoisen linkin kautta Facebookissa julkaisuna opinnaytetydntekijan
omalla seinalla sek& Naistenhuone- ja Puskaradio Kuopio-nimisissé Facebookin ryh-
missa. Kysely jaettiin myds Facebookin Puskaradio Helsinki-ryhmassa 27. maaliskuuta
2021. Kyselyn vastausaika oli 21.3 — 4.4.2021. Facebook valikoitui kyselyalustaksi, silla
sen kautta kyselyn jakaminen on vaivatonta ja nopeaa, ja sen kautta on nopeaa tavoittaa
suuri maara mahdollisia vastaajia. Facebookin kautta on mahdollista tavoittaa myos eri-
ik&isia ja eri paikkakunnilla asuvia vastaajia. Facebookissa on erilaisia ryhmia, joihin kyse-
lyn jakaminen samanaikaisesti on helppoa. Tamén vuoksi ei tarvittu erikseen kyselytutki-

muksen tulosten keréajaa, eika yhteystietoja.

Kyselomake (liite 1.) koostuu neljasta erilaisesta osa-alueesta. Ensimmaisessa osassa ky-
sytddn vastaajan perustiedot ja demografiset tekijat. Naita taustatietoja kysytaan, jotta tu-
loksia voidaan analysoida esimerkiksi ristiintaulukoinnin ja merkitsevyystestien avuilla.
Naiden avulla voidaan erotella mahdollisia eroavaisuuksia esimerkiksi vastaajien ian,
asuinpaikan tai tulotason valilla suhteessa ostokayttaytymiseen ja verkkokaupoissa asioi-

miseen.

Toisessa kysymysosiossa kysytaan kuluttajan ostokayttaytymista ja verkko-ostamista en-
nen korona-aikaa. Kolmas kysymysosio kasittelee kysymyksia ostokayttaytymisesta ko-

rona-aikana. Viimeinen eli neljas kysymysosio koostuu kysymyksista koskien ostokayttay-
tymista korona-ajan jalkeen. Naisséa kaikissa osioissa on kysymyksia seké vaateliikkeissa,

paivittaistavarakaupoissa seké verkkokaupoissa asioimisesta. Osioiden kysymykset ovat
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keskendan melko samankaltaisia, jotta vastaajan on helppo vastata niihin. Taméa helpot-
taa myds kyselytulosten arviointia koskien aikaa ennen ja jalkeen korona-ajan, seka ko-
rona-ajan aikana. Kysymykset koskien ennen korona-aikaa ja korona-aikana ovat muo-
toiltu pddasiassa valinta- tai monivalintamuotoon. Kysymyksiin koskien ostokayttaytymista
korona-ajan jalkeen on valittu vastausmuodoksi liukukytkin, silla vastaajan on muutoin
hankala arvioida tulevaa ostokayttaytymistaan — liukukytkin sallii suuntaa antavan vas-
tauksen, silla valinta- tai monivalintakysymys saattaa tuntua vastaajasta hankalammalta
tulevaisuutta koskien. Kyselylomakkeen lopussa vastaajan on mahdollista halutessaan

jattaa palautetta kyselylomakkeesta.

Kyselylomakkeen tuloksia analysointiin SPSS-ohjelmalla. Kyseisesta ohjelmistosta oli
suuri hydty johtuen kyselyyn tulleesta suuresta vastausmaaréasta johtuen. Tuloksia analy-
sointiin Kruskal-Wallis-merkitsevyystestein SPSS Statistics- ohjelman avulla (lite 2). Tata
testia kaytettiin jarjestysasteikollisille seka Likertin asteikon muuttujia sisaltaville tekijoille.
Testi kertoo, ovatko verrattaviin ryhmiin kuuluneet vastaajat vastanneet kysymyksiin eroa-
vasti. Mit& pienempi testin antama Sig-arvo on, sita tilastollisesti merkittavampia tulokset
ovat. Jos arvo on alle 0,05, tuloksella voidaan sanoa olevan merkittavasti eroa. (Saaranen
19.4.2021.) Kyselylomakkeen tuloksia analysoitiin myds Webropolin omilla tyokaluilla, ku-
ten ristiintaulukoinnilla (lite 3). Tulosten havainnollistamisessa kaytettiin apuna myos Ex-

celin toimintoja sek& kuviointitydkaluja.
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6 Tutkimustulokset

Seuraavissa kappaleissa kaydaan lapi kyselytutkimuksen keskeisimmat tulokset. Ensiksi
kasitellaan vastaajien demografiset tekijat. Sen jalkeen kasitelldén tulokset erikseen kos-
kien ostokayttaytymisté ja verkko-ostamisen muutoksia ennen korona-aikaa, korona-ai-
kana seka korona-ajan jalkeen.

6.1 Taustakysymykset

Kyselyyn vastasi yhteensa 833 henkilta, joista 4 oli alle 18-vuotiaita eli kohderyhm&an
kuulumattomia, joten heid&n antamiaan vastauksia ei huomioida tulosten analysoinnissa.
Kohderyhmaan kuuluvien henkildiden vastauksia tuli siis yhteensé 829 kappaletta. Ai-
neisto on maarallisesti pateva vastaajien suuresta lukumaarastéa johtuen. Kuten alla ole-
vasta kuvasta (kuva 11) huomataan, suurin osa vastaajista oli 23—27-vuotiaita. Lahes sa-
man verran oli 28—32-vuotiaita vastaajia. Kolmanneksi eniten oli 18-22-vuotiaita vastaajia.

Kaikkein vahiten kyselyyn vastasi 73—77-vuotiaita, ja toiseksi vahiten 63—67-vuotiaita.
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182% 18,1%

10,9 %

Kuva 11. Vastaajien ikdjakauma.

Sukupuolijakaumassa oli suuri ja selke& ero. Kyselyyn vastasi selvasti enemman naisia
kuin miehi&. Naisten osuus vastaajista oli jopa 96 % (kuva 12), kun taas miesten osuus
vain 4 %. Vastaajista vain 3 henkiléa on vastannut olevansa muun sukupuolinen, joten

heidan osuutensa kyselyssa on hyvin vahainen prosentuaalisesti (0 %).
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Kuva 12. Vastaajien sukupuolijakauma.

Selvasti suurin osa kyselyyn vastanneista oli ilmoittanut asuinalueekseen Etela-Suomen
(kuva 13). Heidan osuutensa vastaajista on yli puolet eli 55 %. Toiseksi eniten vastaajia
on lt&-Suomesta, eli 18 % vastaajista. Kaikkein vahiten vastaajia on Keski-Suomesta (6
%) ja Pohjois-Suomesta (8 %). Tulokset vaikuttavat loogisilta, koska Etel&-Suomen vaki-

luku yleensé&kin on paljon suurempi kuin esimerkiksi Pohjois-Suomen.

Etela-Suomi
Lansi-Suomi
[t&-Suomi
Pohjois-Suomi

Keski-Suomi
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuva 13. Vastaajien asuinaluejakauma.

Vastaajien elamantilanteessa oli jonkin verran hajontaa (kuva 14). Suurin osa vastaajista,
eli 54 % oli tydssakayvia ihmisia. Toiseksi eniten kyselyyn vastanneista oli opiskelijoita,
joiden osuus vastaajista oli 26 %. Vastaajien joukossa oli my@s jonkin verran tyottomié/lo-
mautettuja (7 %) seka vanhempainvapaalla olevia (5 %). Eldkelaisia kyselyyn vastan-

neista oli 4 %. Vastaajista 4 % oli vastannut tilanteekseen "muu, mika?” — avoimeen teks-
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tikenttdan on voinut selittdd omin sanoin elamantilannettaan, jos se oli jokin muu kuin jo-
kin aiemmista vaihtoehdoista. Muutama vastaaja oli esimerkiksi vastannut olevansa sa-
maan aikaan tasapuolisesti seka opiskelija etta tybelamassa — selvaa eroa ei ole, kumpaa
on paatoimisesti. Muutama vastaaja oli myds vastannut olevansa sairaslomalla, kuntou-

tustuella tai toimivansa yrittajana.

Tdissa
Opiskelija
TydténNomautettu
Vapaalla (esim. vanhempainvapaa)
Elakkeella
Muu, mika?
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuva 14. Vastaajien elamantilanteet.

Vastaajien siviilisdadyisséakin oli hajontaa (kuva 15). Suurin osa vastanneista, eli 55 %, il-
moitti olevansa joko avio- tai avoliitossa. Toiseksi eniten vastaajista oli sinkkuja (24 %), ja
kolmanneksi eniten parisuhteessa (19 %). Leskien osuus vastaajista oli hyvin vahainen,
vain 1 %. Vastaajista 1 % ei halunnut vastata kysymykseen.

Yli 18-vuotiaiden eli taysi-ikaisten lukumaara talouksissa oli keskiméaarin 1,4 ja alle 18-
vuotiaiden lukumaara 0,8. Keskimaarin kyselyyn vastasi siis lukumaaraltadan pienet talou-
det.

Avio- tai avoliitto

Sinkku

Parisuhteessa
Leski H1%

En halua vastata 1%
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Kuva 15. Vastaajien siviilisdatyjakauma.
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Suurimman osan (38 %) kyselyyn vastanneiden talouksien kuukausittaiset nettotulot olivat
valilla 1 000 € - 2 999 € (kuva 16). Toiseksi eniten (32 %) vastanneiden talouksien tulot
olivat 3 000 € - 4 999 € valilla. Alle 1 000 € tulojen talouksia oli 13 %. Kyselyyn
vastanneista vahiten tienasi 9 000 € tai yli, heidan osuutensa vastaajista oli vain 1 %.

7 000 € - 2 999 € nettotulojen talouksia oli 4 % ja 5 000 € - 6 999 € tulojen talouksia 12 %.
Suurin osa kyselyyn vastanneista oli suhteellisen nuoria, joten se selittdé osittain

tulotasoa.

Alle 1000€
1000€-2999€
3000€-4999¢€
5000€-6999¢€
7000€-8999¢€
9 000 € tai yli %
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Kuva 16. Vastaajien talouksien tulojakauma.

6.2 Kysymykset koskien péivittaistavaraostosten tekoa

Tassa kappaleessa kaydaan lapi kyselyvastausten tuloksia koskien vastaajien ostokayt-
taytymista paivittaistavaraliikkeissa ja verkon kayttamista paivittaistavaraostoksia varten.
Tuloksissa verrataan ostokayttaytymista keskendan ennen korona-aikaa, korona-aikana
sekéa korona-ajan jalkeen.

Kyselyssa selvisi, etta paivittistavaroiden osto verkon kautta on lisdantynyt korona-ai-
kana (kuva 17). Vastanneista 12,9 % vastasi kayttaneensa verkkoa péivittaistavaraostos-
ten tekoon ennen korona-aikaa, kun taas korona-aikana osuus on ollut 16,6 %. Alueellista
eroa loytyi Etela-Suomen ja Keski-Suomen vélilla — Etela-Suomessa paivittaistavaroita ti-
lataan merkittavasti enemman kuin Keski-Suomessa. Muiden alueiden valilla ei ilmennyt
merkittavaa eroa. Tulevaisuudessa jopa 25,3 % vastaajista arvelee kayttavansa verkko-
kauppaa lisdantyvasti korona-ajan jalkeenkin paivittaistavaraostosten tekoon.
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Paivittaistavaraliikkeissa sen sijaan asioi ennen korona-aikaa jopa 98,8 % kyselyyn vas-
tanneista, kun taas korona-aikana kivijalkaliikkeiss& asiointi véheni — 90,7 % prosenttia il-
moitti asioineensa paivittaistavaraliikkeissé korona-aikana. Kyselyyn vastanneista 96,1 %

arveli tekevansa paivittiistavaraostokset padasiassa liikkeissa korona-ajan jalkeen.

Kauppakassi- tai ostosten kerayspalvelua ennen korona-aikaa kaytti vain 3 % vastaajista.
Korona-aika lisdsi ndiden palveluiden kayttda, silla 13,4 % vastasi suosivansa kyseisia
palveluita. Lahes saman verran, eli 13,7 %, arveli kayttavansa palveluita korona-ajan jal-

keenkin.

Torilla/kauppahallissa asiointi ei ole ollut padasiallinen paivittaistavaroiden hankintapaikka
ennen korona-aikaakaan, silla 4,5 % vastaajista ilmoitti tekevansa ostokset siella. Korona-
aika vain 1,2 % asioi torilla tai kauppahallissa. Korona-ajan jalkeen 7,7 % vastaajista ai-
koo tehd& ostokset jommassakummassa.

Vastaajista 3,4 % kertoi jonkun muun hoitavan paivittaistavaroiden hankinnan heidan puo-
lestaan korona-aikana. Maara on lisaantynyt, silla ennen korona-aikaa vastaava luku oli 1
% ja korona-ajan jalkeen 1,1 % arvioi néin jatkuvan. Luultavasti suuri osa naista vastaa-
jista on iakk&dampia ja/tai riskiryhméén kuuluvia henkildita, jotka ovat valtelleet kivijalkaliik-
keissé asioimista sairastumisriskin vuoksi, mutta eivat ole itse osanneet kayttaa verkko-

palveluita.
"Muu, mika?”- vaihtoehtoon oli vastannut vain murto-osa vastaajista. Paivittaistavaroita oli

hankittu esimerkiksi Reko-jakelumallin kautta, jossa kuluttaja hankkii tuotteita suoraan la-

hiruokatuottajilta ilman valikasia.
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Kuva 17. Paivittaistavaroiden hankinta ennen korona-aikaa, sen aikana ja jalkeen.

Paivittaistavaraostoksiin kaytettavan rahan méara kuukaudessa ei muuttunut juurikaan ky-
selyn mukaan ennen koronaa eiké& koronan aikana (kuva 18). Suurin osa vastaajista eli
noin 43 % vastasi, etta paivittaistavaroihin kuluu 200 € - 3 999 € sek& korona-aikana etta
sitd ennen. Vastaajista vain 2,8 % vastasi, etta paivittaistavaraostoksiin kului ennen ko-
rona-aikaa yli 1 000 € kuukaudessa ja 1,4 % vastaajista vastasi saman verran kuluvan ko-
rona-aikana. Vastaajat arvelivat kayttavansa paivittaistavaraostoksiin saman verran myos

tulevaisuudessa korona-ajan jalkeen.

Rahan kayttssa paivittaistavaraostoksiin oli sen sijaan eroa joidenkin asuinalueiden kes-
ken seka ennen korona-aikaa etta korona-aikana. Ennen korona-aikaa eroa l6ytyi Pohjois-
Suomen ja Etela-Suomen kesken. Etela-Suomessa kaytettiin prosentuaalisesti suurempia
summia (600 € - yli 1000 €) paivittaistavaraostoksiin kuukausittain, kun taas Pohjois-Suo-
messa ostoksiin kaytettdvat summat olivat keskimaarin pienempia (alle 200 € - 399 €).
Korona-aikana eroa paivittaistavaraostoksiin kaytettyyn rahamaaraan on ollut Keski-Suo-
men ja Etela-Suomen valilla. Keski-Suomessa on kaytetty paivittaistavaraostoksiin kuu-
kausittain keskimaarin pienempia rahasummia (alle 200 € - 399 €) kun taas Etela-Suo-

messa rahamaarat ovat olleet suurempia (400 € - 1 000 € tai yli).

Siviilisdatyjen valisissa eroissa rahakayton suhteen ennen korona-aikaa yllattavinta on se,
ettd lesket kayttivat useammin muita siviilisdatyryhmia isompia summia (600 € - 999 €)

kuukausittain paivittaistavaraostoksiin. Korona-aikana merkittédvaa eroa ei sen sijaan 1oy-

tynyt.
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Kuva 18. Paivittaistavaraostoksiin kuluva raha/kk.

Kyselyn mukaan herateostoksia tehtiin paivittdistavaraostosten yhteydessd enemman en-

nen korona-aikaa (kuva 19). Vastaajia pyydettiin arvioimaan herateostosten maaraa liuku-
kytkimen asteikolla 1: En ollenkaan — 5: Lahes joka kerta. Korona-aikana vastausten kes-

kiarvo on 2,9 kun taas ennen korona-aikaa keskiarvo on 3,6. Kruskal-Wallis-testin mukaan
naiset tekivat enemman heréateostoksia paivittistavaraostosten yhteydessa ennen ko-

rona-aikaa, ja myos korona-aikana.

Tein/teen herateostoksia
paivittaistavaraostosten yhteydessa

korona-aikana _ 2,90
1 2 3

4 5

Kuva 19. Herateostosten maéaré paivittaistavaraostosten yhteydessa.
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6.3 Kysymykset koskien vaateostosten tekoa

Tassa kappaleessa kaydaan lapi kyselyvastausten tuloksia koskien vastaajien ostokayt-
taytymista vaateliikkeissa seka vaateliikkeiden verkkokaupoissa. Tuloksissa verrataan os-
tokayttaytymista keskendan ennen korona-aikaa, korona-aikana seké korona-ajan jal-
keen.

Kuten alla olevasta kuvasta (kuva 20) nékyy, suurin osa vastaajista eli 70,8 % osti vaat-

teensa kivijalkaliikkeistd ennen korona-aikaa. Toiseksi eniten vastaajista (53,3 %) hankki
vaatteensa padsaantoisesti verkosta ja 20,4 % paivittaistavaraliikkeista (esimerkiksi Pris-
man vaateosastolta). 7,8 % hankki vaatteensa muualta — kaikki niin vastanneet ilmoittivat

ostaneensa vaatteensa kirpputoreilta.

Korona-aikana vaateliikkeissa asiointi on vahentynyt selvasti, silla vain 33,7 % vastaajista
kertoo ostavansa vaatteita kivijalkaliikkeistd. Myos paivittaistavaraliikkeiden osuus vaate-
ostopaikkana on laskenut jonkin verran, silld vastaajista 13,4 % vastaa ostavansa vaat-
teita sieltd. Sen sijaan verkko-ostamisen osuus on kasvanut huimasti — vastaajista 75,9 %
ostaa vaatteensa verkosta korona-aikana. Naiset ostavat vaatteita verkosta miehia sel-
vasti useammin, kun taas miehet ostavat vaatteita enemman paivittdistavarakaupoista
kuin naiset.

Korona-ajan jalkeen suurin osa vastaajista eli 74,6 % arvioi ostavansa vaatteensa paa-
saantoisesti fyysisista vaateliikkeista. Toiseksi eniten vaateostoksiin aiotaan kayttaa verk-
koa, joskaan ei yhta paljon kuin korona-aikana. My6s paivittaistavaraliikkeisté ja kirpputo-

reilta aiotaan ostaa enemman korona-ajan jalkeen kuin korona-aikana.
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Ostin/ostan vaatteeni paasaantoisesti:

F 70,8%
Vaateliikkeissa 33,7%

74,6%

53.3%
Verkossa 5,9%
L - 20,4%
Paivittdistavaraliikkeissa 13,4%

18%
. 7,8%
Muu, mika? 7,8%
9,2%
W Ennen korona-aikaa  m Korona-aikana Korona-ajan jalkeen

Kuva 20. Vaatteiden osto ennen korona-aikaa, sen aikana ja jalkeen.

Vaatteisiin kaytettava rahamaara on laskenut kyselyn mukaan korona-aikana (kuva 21).
Ennen korona-aikaa 41,3 % kaytti alle 50 € vaateostoksiin, kun korona-aikana yli puolet
vastaajista, eli 57,7 % kaytti alle 50 € rahaa vaatteisiin. Ylipd&ataan suurin osa vastaajista
kayttaa alle 50 € vaatteisiin kuukaudessa korona-aikana ja myds ennen sitd. Myds muissa
vastausvaihtoehdoissa, eli eri rahamaaraluokissa, osuus on pienempi prosentuaalisesti
korona-aikana kuin ennen korona-aikaa. Kyselyyn vastaajat arvioivat keskimaarin kaytta-
vansa tulevaisuudessa korona-ajan jalkeen saman verran rahaa vaatteisiin kuin korona-

aikana.

Alueiden valisia eroja vaatteisiin kaytetyn rahamaaran suhteen loytyi Etela-Suomen ja
Lansi-Suomen valilta ennen korona-aikaa. Lansi-Suomessa kaytettiin kuukausittain keski-

maarin pienempia rahasummia (etenkin alle 50 €) vaatteisiin kuin Etel&a-Suomessa.

Vaatteisiin kdytetty rahamaara
70,%
60% 57,1%

20% 40 39

40,% 34,4%
30.% 26,2%
20,% 14,5%
A% G o
10% l 3% 0% 1a% mwen  L1% 8%
% e o T T

Alle 50€ 51€-99€ 100€-149 150€-199 200€-249 250€-299 300€tai
£ € € € enemman

M Ennen korona-aikaa M Korona-aikana

Kuva 21. Vaatteisiin kaytetty rahamaara ennen korona-aikaa ja korona-aikana.
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Kyselyn mukaan vastaajat tekivat heréteostoksia vaateostosten yhteydessa useammin
korona-aikana kuin ennen korona-aikaa (kuva 22). Vastaajia pyydettiin arvioimaan
herateostosten maaraa liukukytkimen asteikolla 1: En ollenkaan — 5: Lahes joka kerta.
Tulos on mielenkiintoinen, silla paivittaistavaraostosten yhteydessa vastaajat tekivat
herateostoksia useammin ennen korona-aikaa (kuva 19). Kruskal-Wallis-testin mukaan
sukupuolien vélista eroa on merkittavasti herateostosten teon suhteen — naiset
tekevat/tekivat herateostoksia miehid useammin sekd ennen korona-aikaa etta korona-
aikana. Vastaajat arvelevat tekevansa yleensakin herateostoksia keskimaarin saman

verran tulevaisuudessa korona-ajan jalkeen.

Tein/teen herateostoksia vaateostosten
yhteydessa

Ennen korona-aikaa - 2,30
Korona-alkana _ 2’90

1 2 3 4 5

Kuva 22. Herateostosten maara vaateostosten yhteydessa.

Kyselyyn vastaajat arvioivat, kuinka usein he tulevat kayttamaan verkkoa tulevaisuudessa
pdivittdistavara- ja vaateostoksiin korona-ajan jalkeen. Vastausvaihtoehtoina oli liukukytki-
men asteikot 1-5:

1: Véahemman kuin korona-aikana

3: Saman verran kuin korona-aikana

5: Useammin kuin korona-aikana

Vastausten keskiarvo (kuva 23) kertoo, etta verkkoa aiotaan hyddyntéé korona-aikaa va-
hemman etenkin paivittéistavaraostoksia tehdessa. Mydskin vaateostoksia tehdessa ver-
kon kayttoad aiotaan vahentaa, vaikka vastausten keskiarvo onkin Iahella asteikkoa "sa-

man verran kuin korona-aikana” — verkon kayttdminen vaateostoksiin ei vahene niin mer-

kittavasti kuin paivittaistavaraostosten kohdalla.

Tulokset ovat ristiriidassa kyselylomakkeessa aiemman olevan kysymyksen tulosten
kanssa. Vastaajilta kysyttiin, missa he tekivat/tekevat paasaantoisesti paivittaistavaraos-
toksensa ennen korona-aikaa, seka korona-aikana ettd sen jalkeen. Vastausten mukaan

(kuva 17) verkkoa aiotaan kayttaa paivittaistavaraostoksiin enemman korona-ajan jalkeen
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kuin korona-aikana. Vastausten ristiriitaisuus voi johtua siita, etta vastaajien on ollut vai-
keaa arvioida ostokayttaytymistaan tulevaisuudessa, tai omat arviot siitd ovat voineet
muuttua kesken kyselyn tayttamisen. Voi myos olla, etté liukukytkimen asteikkoa on ollut

vaikeaa tulkita tai se on ymmarretty vaarin.

Arvelen kayttavani verkkoa ostoksiin korona-
ajan jalkeen:

Paivittaistavaraostoksiin

Vaateostoksiin 2,70

1 2 3 4 5

Kuva 23. Verkon hyddyntaminen ostoksiin korona-ajan jalkeen (keskiarvo).
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7 Pohdinta

Useimmat kyselyvastausten tuloksista ovat samassa linjassa jo tietoperustassa esitettyi-
hin Postin seka Paytrailin kuluttajatutkimusten kanssa, joten suurin osa tuloksista ei yllat-
tanyt. Tulosten mukaan esimerkiksi vaateliikkeissa asiointi vahentyi selvasti korona-ai-
kana rajoitusten mukaisesti ja vastaavasti vaatteita tilattin enemman verkkokauppojen
kautta. Myoskin paivittaistavaraliikkeissa asiointi vaheni jonkin verran, joskaan ei niin sel-
vasti kuin vaateliikkeissa asiointi. Tama johtunee siita, etté paivittaistavaraliikkeista oste-
taan elaman kannalta valttamattomia elintarvikkeita ja jokapaivaisessa elamassa tarvitta-
via tuotteita, joten kivijalkaliikkeissé asiointia ei ole voinut valttamatté lopettaa kokonaan ja
siirtaé asiointia vain pelkastaan verkkokauppaan. Vaatteet ovat myos valttamattomia ihmi-

sille, mutta niita ei ole tarve ostaa lahesk&an niin usein kuten esimerkiksi ruokaa.

Kyselyvastausten tulosten mukaan paivittaistavaraostoksiin kaytettava rahamaara on py-
synyt samoissa maarissa seka ennen korona-aikaa etta korona-aikana. Tama tulos oli
my0Os odotettavissa, silla jokainen ihminen tarvitsee tietyn maaraa ruokaa saannollisin va-
ligjoin ja usein ruokaostokset ovat vakiintuneita rutiiniostoksia ilman suurempia muutoksia.
Ravinnontarve on ihmisella samankaltainen, oli kyseessa korona-aika tai ei. My6s useat
muut paivittaistavaroihin lukeutuvat tuotteet, kuten esimerkiksi hammastahna tai sham-
poo, kuluvat loppuun tietyssd samassa ajassa pandemiasta huolimatta ja taten tarvetta

kyseisille tuotteille on yhtéa usein/harvoin kuin ennenkin.

Tulosten mukaan erilaisten kauppakassi- ja noutopalveluiden suosio nousi korona-aikana.
Tama ei ole yllattava tulos, koska suositusten mukaisesti kivijalkamyymaloissa asiointia
tuli valttdd ja myds monet kaupat lisasivat kyseisia palveluita valikoimiinsa kilpaillakseen
asiakkaista — korona-ajan edetessa kyseisista palveluista tuli monille yrityksille valttamaét-
tomyys eika vain pelkastaéan kilpailuetu. Palveluiden lisdéntyesséa useat kuluttajat ovat
myds rohkaistuneet kokeilemaan niita ja huomanneet niiden helpottavan arkea. My®6s li-
saéntyneet koronatartuntaluvut ovat saaneet monet kayttamaan nouto- ja kauppakassipal-
veluita valttadkseen mahdollisen tartunnan kivijalkamyymaldista. Yllattavaa tuloksissa on
se, etta vastausten mukaan naiden palvelujen suosio nayttaa vain kasvavan entisestaén
korona-ajan jalkeen tulevaisuudessa. Mahdollisesti moni on huomannut naiden palvelujen
helpottavan arkea huomattavasti. Etenkin kiireiset lapsiperheet hyotynevét palveluista,
kun ei tarvitse koko perheen voimin l&hteé kivijalkamyymal6ihin pitkan tyopaivan jalkeen.
Syyna kasvavaan suosioon voi olla myds se, etta kyseisia palveluita on ennen mielletty
vain vanhuksille tarkoitettuna — moni nuorempi kuluttaja ei ehk& kehdannut tilata kauppa-

kassia kotiin koska pelkéasi tulevansa leimatuksi laiskaksi tai turhamaiseksi. Korona-aika
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muutti ihmisten kasitysté eri palveluiden tarkoituksista ja teki palveluiden kayttamisesta
normaalia ja hyvaksyttavaa kaiken ikaisten ja eri elaméntilanteissa olevien kuluttajien kes-

ken.

7.1 Johtopaattkset

Kyselytulosten aineistoa voidaan pitaa maarallisesti patevana suuren vastaajamaaran
vuoksi. Vastaajia oli myos kaikista ikaluokista, vaikka suurin osa vastaajista oli 23—-32-vuo-
tiaita. Miespuolisia vastaajia oli naisia huomattavasti vahemman, joten aineiston pohjalta
tuloksia voidaan yleistaa luotettavammin naispuolisten kuluttajien kannalta. Suurin osa tut-
kimusongelmien tuloksista on samassa linjassa Postin ja Paytrailin teettamien laajempien

kuluttajatutkimusten kanssa, mika vahvistaa taman tutkimuksen paikkansapitavyytta.

Tutkimuksen luotettavuutta heikentavat muutamat asianhaarat, joten osaa taman opinnay-
tetydn tuloksia voidaan pitda suuntaa antavina. Kuten aiemmin mainittiin, kuluttajat arvioi-
vat verkon kayton maaraa paivittaistavaraostosten yhteydessa korona-ajan jalkeen. En-
simmaisen kysymyksen vastausten perusteella tulokset nayttavat, ettd kuluttajat aikovat
kayttaa paasaantoisesti verkkoa ostosten hankintaan enemman kuin korona-aikana. Kun
vastaajia pyydettiin myéhemmin arvioimaan verkon kayttoa paivittaistavaraostosten te-
koon korona-ajan jalkeen, vastausten keskiarvon mukaan verkkoa aiotaan kayttaa vahem-
man kuin korona-aikana. Jos tekisin kyselytutkimuksen uudestaan, luultavasti jattaisin toi-

sen kysymyksen pois verkon kaytésta korona-ajan jalkeen.

Ostokayttaytymisen arviointi tulevaisuudessa korona-ajan jalkeen on myos ollut varmasti
haastavaa kyselyyn vastanneille. Toisaalta kyse onkin ollut vain timé&nhetkisesta arviosta,
eika vastausten tarvitse olla taysin tulevaisuutta kuvaavia — tulevaisuuden ostokayttayty-
misen totuus on todellisuudessa néhtavissa vasta myéhemmin, eiké kaikkea ole mahdol-
lista arvioida tai ennakoida taydellisesti etukateen. Tuloksia koskien ostokayttaytymista tu-

levaisuudessa korona-ajan jalkeen voidaan taten pitda suuntaa antavina.

Mahdollisesti muotoilisin kyselomaketta vield selkedmmaksi — pari vastaajaa oli luullut,
ettd paivittaistavaraostoksilla tarkoitetaan pelkastaan elintarvikkeita. Kyselomakkeella ol
mainittu paivittaistavarakaupoilla tarkoitettavan ruokakauppoja kuten S-marketteja seka
my0s isompia marketteja kuten Prismoja, mutta samaan kohtaan olisi pitanyt selventaa,
ettd paivittaistavaraostoksiin kuuluvat elintarvikkeiden lisaksi esimerkiksi hygieniatuotteet,

tarvikkeet ja ylipaatdan kaikki paivittaistavaramyymaloissd myytavissa olevat tuotteet.
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Vaarinymmarrykset ovat voineet vaaristda vastauksia. Valtaosa vastaajista oli kuitenkin

ymmartanyt paivittaistavaraostosten idean.

Tutkimuksen aihe on hyvin ajankohtainen, silla korona-aika on mullistanut verkkokaupan
kasvua entisestdén ja muuttanut kuluttajien ostokayttaytymista kenties hyvin pitkaksi ai-
kaa. Taman tutkimuksen tuloksia voivat hyddyntaa eri yritykset, jotka haluavat tietoa kulut-
tajien ostokayttaytymisen muutoksista seka verkkokaupan tarkeimmista ominaisuuksista
kuluttajien nakdkulmasta. Aiheessa on myds mahdollisuuksia jatkotutkimuksiin, varsinkin
korona-ajan jalkeen, jolloin on mahdollista tutkia, kuinka ostokayttaytyminen todellisuu-
dessa muuttuu koronatilanteen tasaantuessa. Tassa tutkimuksessa sita on voitu vain arvi-

oida.

7.2 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydprosessin aloittaminen oli aluksi mielesténi todella haastavaa, koska aiheen
keksiminen kesti jonkin aikaa ja jannitin kovasti etukateen, kuinka selviydyin néin pitkan
kirjallisen tyon laatimisesta. Kun lopulta keksin aiheen, eli koronaviruksen vaikutukset
verkko-ostamiseen ja ostokayttaytymiseen ylipdataan, oli prosessin aloittaminen yllattavan
helppoa. Olen aina ollut kiinnostunut ostokayttaytymisen eri ilmidista ja niiden yhdistami-
nen erittain ajankohtaiseen aiheeseen, eli koronavirukseen, tuntui erittain luontevalta.
Ajattelin, ettd aihe ei ole vield opinnaytetdiden osalta "loppuun kulutettu”, koska aihe on

viela suhteellisen tuore tutkimusten osalta.

Tata opinnaytetyota tehdessa opin paljon etenkin aineistojen analysoinnista SPSS-ohjel-
mistolla sek& Webropolin eri tydkalujen avuilla, silla niiden kaytté on jaéanyt muuten hyvin
vahalle. Ne auttoivat hyvin myds tulosten tulkitsemisessa. Opinnaytetydprosessin aikana
huomasin myds itse kiinnittavani enemman huomiota eri verkkokauppojen toimintaan: in-
ternetia selatessa tuli vertailtua eri verkkokauppojen toimitusmahdollisuuksia ja -hintoja
sekd maksuvaihtoehtoja. Prosessin aikana jouduin myos itse olemaan koronavirukselle
altistumisen vuoksi 10 paivan karanteenissa, jolloin tilasin ruoka- ja vaateostoksia kotiin-
kuljetuksella verkkokaupan kautta. Huomasin, etta ruoan verkkokaupassa on viela hieman
parantamisen varaa sivustojen toimivuuden ja kdyttémukavuuden kannalta, mutta tykas-
tyin kotiinkuljetuksen ideasta ja olenkin alkanut tilata tuotteita kotiinkuljetuksilla useammin

— uskon, ettéd tama tapa jatkuu vield korona-ajan jalkeenkin.
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Liitteet

Liite 1. Kyselytutkimuksen kyselylomake

Koronan vaikutus verkko-ostamiseen ja ostokayttaytymiseen

® Haaga-Helia

Hei!

Tervetuloa vastaamaan opinnaytetyokyselyyn. Kyselyn aiheena on koronaviruksen vaikutukset verkko-ostami 1ja
kuluttajien ostokayttaytymiseen. Kysymykset koskevat paivittaistavara- ja vaateostosten tekoa. Vastaukset kasitellaan
anonyymisti, eika vastauksista voida paatella vastaajan henkilollisyytta. Vastauksia kaytetaan ainostaan tahan
opinnaytetyohon liittyen. Kyselyyn vastaaminen kestaa noin 3-5 minuuttia.

Aluksi kysytaan vastaajan perustiedot:

1. Ika

[ ]

2. Sukupuoli

() Mies
() Nainen

() Muu

3. Asuinalue

Valitse v

4. Talla hetkella olen paasaantoisesti

() Opiskelija

() Toissa

() Tyotonflomautettu
() Elakkeelia

() Vapaalla (esim. vanhempainvapaa)

() Muu, mika? ‘
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5. Sivilisaaty
() Parisuhteessa
) Sinkku
) Avio- tai avoliitio

) Leski

) En halua vastata

6. Samassa taloudessa asuvien henkildiden lukumaara

Vi 18-vuofiaiden lukumaara y

Alle 18-vuotiaiden lukumiara ]

7. Talouden yhteenlasketut keskimaaraiset nettotulot kuukaudessa (tulot verojen ja
viahennysten jilkeen)

() Alle1000€

() 1000€-2999¢

() 3000€-4999¢

() 5000€-6999¢€

() 7000£-8999¢

(") 9000€ tai yii

Seuraava

- B 20% Vaimis {1/ 5)
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Ostosten teko ennen korona-aikaa

Seuraavat kysymykset koskevat paiviltaistavaraostosten ja vaateostosien tekoa ennen korona-aikaa.

Paivittaistavarakaupoilla tarkoitetaan seka elinfarvikemyymaloita (esim. S-market) etta isompia hypermarketteja
(Prisma, Citymarket yms.)

8. Tein paasaantoisesti paivittaistavaraostokseni ennen korona-aikaa (voit valita
yhden tai useamman}

Verkossa

Liikkeissa

Kauppakassi / ostosten kerayspalvelu
Torilla / kauppahallissa

Joku muu asioi puolestani

I I

Muu, mika? | |

ennen korona-aikaa

() Ale200€
() 200-399€
() 400-599€
() 600-T99E
() s00-999€

) 1000 €tai yii

10. Tein herateostoksia paivittaistavaraostosten yhteydessa ennen korona-aikaa

En koskaan . Lahes joka keria
1 5
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11. Ostin vaatteeni paasaintoisesti ennen Korona-aikaa (voit valita yhden tai
useamman)

Vaatelikkeissa
Verkossa

Paiviltaiztavaraostosten yhiteydes=sa (esim. Prisman vaateosasio)

OO 44

Muu, mika? | |

T MlesoE
() 51£-99€
) 100E-149€
() 150E-199€
() 2M0E-249€
() 250€-299€

[ ) 300 £ tai enemman

13. Tein herateostoksia vaateostosten yhteydessa ennen korona-aikaa

En koskaan —fll] Lahes joka kerta

14. Asicinti ennen Korona-aikaa

Pari Useita Lahes Useana
En kertaa kertoja joka 1-2 kertaa paivana
lainkaan vuocdeszza vuodezza kuukausi kuukaudessa Vikoittain vikossa

Asioin paivitfaistavaralikkeissa () () @) () () () W
Tilasin paivittaistavaroita — — —
verkkokaupoisia bl bl g
Asinin vaatelikkeissa ) ) T [ ) i J

Tilasin vaatteita verkkokaupoista ) I 1 [ ] 0 7

Edellinen || Seuraava |

- vaimi= 2/ 5)
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Ostosten teko korona-aikana

Seuraavat kysymykset koskevat paivilaistavaracstosten ja vaateostosten tekoa korona-aikana

15. Teen paasadntdisesti paivittaistavaraostokseni korona-aikana (voit valita yhden
tai useamman)

|:| Werkossa

[ ] Liikkeissa

|:| Kauppakassi / ostosten kerayspalvelu

[ ] Torilla/ kauppahallissa

|:| Joku muu azioi puolestani

[] Muu, mika? | |

16. Kaytan keskimaarin rahaa kuukausittain paivittaistavarakauppoihin yhteensa
korona-aikana

() Ale200€
() 200-399€
() 4DD-599€
() B00-T99€
() 800-999¢€

() 1000 £ tai y

17. Teen herateostoksia paivittaistavaraostosten yhteydessa korona-aikana

En koskaan ;— Lahes joka keria
5

18. Ostan vaatteeni paasaantdisesti korona-aikana (voit valita yhden tai useamman)

[] vaateliikkeissa
|:| Werkossa

|:| Faivittzistavaraostosten yhieydessa (esim. Prisman vaateosasio)

[ ] Muu, mika? |
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19. Kaytan vaatteisiin rahaa kuukausittain keskimaarin korona-aikana

() AleS0€
() 51€-99%
() 100€-149€
() 150€-199€
() 200€-249€
() 250€-299€

() 300 £ tai enemman

20. Teen herdteostoksia vaateostosten yhteydessad korona-aikana

En koskaan —fll] Lahes joka kerta

21. Asiointi korona-aikana

Pari Useita Lahes Useana
En kertaa kertoja joka 1-2 kertaa paivana
lainkaan wuocdessa wuodessa kuukausi kuukaudessa Mikoittain wilkossa

Agioin paivittaistavaralikkeissa ) ) ] ) ) ) )
Tilaan paivittaistavaroita — — — — — —
verkkokaupoisia — = o=t S = =

Azioin vaatelikkeizszd ] ) 3 ) ) £ (o

Tilaan vaatieita verkkokaupoista ) ) 7 P [ ) L

| Edellinen || Seuraava |

L e
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Ostaminen korona-ajan jalkeen

Seuraavat kysymykset koskevat ostamista
korona-ajan jalkeen

22. Arvelen tekevani paivittdistavaraostokseni paasasntoisesti korona-
ajan jalkeen (voit valita yhden tai useamman)

Liikkeisza
Werkossa
Kayttaen enlaisia palveluita, esim. noutopalvelu tai kauppakassi

Torit { kauppahallit

Joku muu luultavast asioi puclestani

O O0Onod

Muu, mika? | |

23. Arvelen asiocivani paivittaistavaraliikkeissa korona-ajan jalkeen

Saman verran _‘. Selvasti
kuin korona- 4 5 useammin kuin
dikanakin Hisrnan useammin korona-aikana

24. Arvelen kayttavani verkkoa paivittdistavaraostoksiin korona-ajan jalkeen

En juuri cllenkaan _. Usearmmin kuin
1 5 korona-aikana

Saman veman kuin korona-aikana

25. Arvelen kayttivani rahaa paivittdistavaraostoksiin korona-ajan jalkeen

Vahemman kuin _‘. Enemman kuin

korona-aikana 4 ; korona-aikana
Saman veman kuin korona-aikana
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26. Aion ostaa vaatteeni paasaantdisesti korona-ajan jalkeen (voit valita yhden tai
useamman)

Vaatelikkeista

Verkkokaupoista

Paiviltaistavaraostosten yhieydessa (esim. Prisman vaateosasio)

100 0O O

Muualta, mista? | |

27. Arvelen asicivani vaateliikkeissa korona-ajan jalkeen

Saman verran :. Selkeasti
kuin korona- 4 g Useammin kuin
gikana Hieman useammin koronz-aikana

28. Arvelen kayttiavani verkkoa vaateostoksiin korona-ajan jalkeen

Vahemman kuin —_. Useammin kuin

korona-aikana 4 5 koronz-aikana
Saman verran

29. Arvelen kayttivani rahaa vaateostoksiin korona-ajan jalkeen

Wahemman kuin —mll] Enemman kuin

korona-aikana 4 g korona-aikana
Saman verran

30. Arvelen tekevani yleisesti herateostoksia korona-ajan jalkeen

Vahemman kuin _—. Enemman kuin
korona-aikana 4 5 koronz-aikana
Saman vermran

Edellinen || Seuraava |

N N N R W
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Kiitos paljon ajastasi ja kyselyyn vastaamisestal Lopuksi voit halutessasi jattaa
palautetta kyselyyn liittyen:

21. Palaute:

’ Edellinen ” Lahetd ]
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Liite 2. Kruskal-Wallis-testit Likertin asteikollisille muuttujille

Hypothesis Test Summary
Null Hypothesis Test Sig. Decision
1 The distribution of Samassa |Independ 0,705 |Retain
taloudessa asuvien ent- the null
henkiléiden lukumaara:Yli 18- |Samples hypothes
vuotiaiden lukumaard is the  |Kruskal- is.
same across categories of Wallis
i Test
2 The distribution of Samassa |Independ 0,331(Retain
taloudessa asuvien ent- the null
henkiliden luk I hypothes
18-vuotiaiden lukumaéré is  |Kruskal- is.
the same across categories of |Wallis
i Test
3 The distribution of Kaytin Independ 0,121|Retain
keskimaarin rahaa ent- the null
kuukausittain hypothes
péivittdistavarakauppoihin Kruskal- is.
yhteensa ennen korona-aikaa |Wallis
is the same across categories |Test
of Suk li
4 The distribution of Tein Independ 0,007 Reject
herdteostoksia ent- the null
péivittai hypothes
yhteydessa ennen korona- Kruskal- is.
aikaa is the same across Wallis
categories of Suk li. Test
5 The distribution of Kaytin Independ 0,900|Retain
vaatteisiin rahaa ent- the null
ittain 3 1 hypothes
ennen korona-aikaa is the Kruskal- is.
same across categories of Wallis
k li Test
6 The distribution of Tein Independ 0,000|Reject
herdteostoksia vaateostosten |ent- the null
yhteydessd ennen korona- hypothes
aikaa is the same across Kruskal- is.
categories of Sukupuoli. Wallis
Test
7 The distribution of Kaytidn Independ 0,324|Retain
keskim@arin rahaa ent- the null
kuukausittain hypothes
paivittdistavarakauppoihin Kruskal- is.
yhteensa korona-aikana is the |Wallis
same across categories of Test
8 The distribution of Teen Independ 0,001 |Reject
heréteostoksia ent- the null
paivittai: hypothes
yhteydessa korona-aikanais |Kruskal- is.
the same across categories of |Wallis
k li Test
9 The distribution of Kaytan Independ 0,897 Retain
ent- the null
kuukausittain keskimaarin hypothes
korona-aikana is the same Kruskal- is.
across categories of Wallis
k li Test
10 The distribution of Teen Independ 0,009 |Reject
heréteostoksia vaateostosten |ent- the null
yhteydessa kor: ik is hypothes
the same across categories of |Kruskal- is.
k li Wallis
Test
kil The distribution of Arvelen Independ 0,229 |Retain
i ent- the null
paivittaistavaraliikkeissa hypothes
korona-ajan jalkeen is the Kruskal- is.
same across categories of Wallis
k li Test
12 The distribution of Arvelen Independ 0,774|Retain
kayttavani verkkoa ent- the null
p i ksiil hypothes
korona-ajan jalkeen is the Kruskal- is.
same across categories of Wallis
13 The distribution of Arvelen Independ 0,271|Retain
kayttavani rahaa ent- the null
paivittai: i hypothes
korona-ajan jalkeen is the Kruskal- is.
same across categories of Wallis
14 The distribution of Arvelen Independ 0,781|Retain
tekevani yleisesti ent- the null
herit ia kor j hypothes
jalkeen is the same across Kruskal- is.
Asymptotic
significances are
displayed. The
significance level is
,050.
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Hypothesis Test Summary

Null Hypothesis Test Sig. Decision

1 The distribution of Independent- 0,056|Retain
Samassa taloudessa Samples Kruskal- the null
asuvien henkil Wallis Test hypothes

is.
the same across

2 The distribution of Independent- 0,415|Retain
Samassa taloudessa Samples Kruskal- the null
asuvien henkiléiden Wallis Test hypothes
lukumaara:Alle 18- is.
vuotiaiden lukumaéara is
the same across
categories of Asuinalue.

3 The distribution of Independent- 0,049|Reject
Kaytin imaarin les Kruskal- the null
rahaa kuukausittain Wallis Test hypothes
paivittdistavarakauppoi is.
hin yhteensi ennen
korona-aikaa is the
same across categories
of Asuinalue.

aq The distribution of Tein |Independent- 0,580|Retain
hera i les Kruskal- the null
paivittdistavaraostosten |Wallis Test hypothes
yhteydess3d ennen is.
korona-aikaa is the
same across categories
of Asuinalue.

5 The distribution of Independent- 0,005 |Reject
Kaytin isiin rahaa les Kruskal- the null
kuukausittain Wallis Test hypothes
keskim&arin ennen is.
korona-aikaa is the
same across categories
of Asuinalue.

6 The distribution of Tein |Independent- 0,440|Retain
herateostoksia Samples Kruskal- the null
vaateostosten Wallis Test hypothes
yhteydessa ennen is.
korona-aikaa is the
same across categories
of Asuinalue.

7 The distribution of Independent- 0,037 |Reject
Kaytan keskimaarin Samples Kruskal- the null
rahaa kuukausittain Wallis Test hypothes
paivittdistavarakauppoi is.
hin yhteensi korona-
aikana is the same
across categories of
Asuinalue.

8 The distribution of Teen |Independent- 0,708 |Retain
hera i les Kruskal- the null
paivittdistavaraostosten |Wallis Test hypothes
yhteydessi korona- is.
aikana is the same
across categories of
Asuinalue.

9 The distribution of Independent- 0,251 |Retain
Kaytan v isiin rahaa Kruskal- the null
kuukausittain Wallis Test hypothes

n korona- is.
aikana is the same
across categories of
Asuinalue.

10 The distribution of Teen |[Independent- 0,495 |Retain
herateostoksia Samples Kruskal- the null
vaateostosten Wallis Test hypothes
yhteydessa korona- is.
aikana is the same
across categories of
Asuinalue.

11 The distribution of Independent- 0,794 |Retain
Arvelen asioi 1 les Kruskal- the null
pdivittdistavaraliikkeissa |Wallis Test hypothes
korona-ajan jilkeen is is.
the same across
categories of Asuinalue.

12 The distribution of Independent- 0,488|Retain
Arvelen kayttavani Samples Kruskal- the null
verkkoa Wallis Test hypothes
pdivittdistavaraostoksiin is.
korona-ajan jilkeen is

13 The distribution of Independent- 0,852 |Retain
Arvelen kayttavani Samples Kruskal- the null
rahaa Wallis Test hypothes
pédivittdistavaraostoksiin is.
koror jan jall 1 is

14 The distribution of Independent- 0,840 (Retain
Arvelen t ani Kruskal- the null
yleisesti herdteostoksia |[Wallis Test hypothes

korona-ajan jialkeen is

is.

Asymptotic

displayed. The
significance level is
,050.
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Hypothesis Test Summary

Null Hypothesis Test Sig. Decision

1 The distribution of Independ 0,767 |Retain
Asiointi korona- ent- the null
aikana:Asioin Samples hypothes
paivittaistavaraliikkeiss |Kruskal- is.

d is the same across Wallis
categories of Asuinalue. |Test

2 The distribution of Independ 0,047|Reject
Asiointi korona- ent- the null
aikana:Tilaan Samples hypothes
paivittdistavaroita Kruskal- is.
verkkokaupoista is the |Wallis
same across categories |Test
of Asuinalue.

3 The distribution of Independ 0,125|Retain
Asiointi korona- ent- the null
aikana:Asioin Samples hypothes
vaateliikkeissa is the Kruskal- is.
same across categories (Wallis
of Asuinalue. Test

4 The distribution of Independ 0,697 |Retain
Asiointi korona- ent- the null
aikana:Tilaan vaatteita |[Samples hypothes
verkkokaupoista is the |Kruskal- is.
same across categories (Wallis
of Asuinalue. Test

Asymptotic significances
are displayed. The
significance level is ,050.
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Hypothesis Test Summary

Null Hypothesis Test Sig. Decision
The distribution of Independ 0,000|Reject
Samassa taloudessa ent- the null
asuvien henkildiden Samples hypothes
lukumaara:Yli 18- Kruskal- is.
vuotiaiden lukumaara is|Wallis
the same across Test
categories of Sivilisaaty.

The distribution of Independ 0,000|Reject
Samassa taloudessa ent- the null
asuvien henkildiden Samples hypothes
lukumaara:Alle 18- Kruskal- is.
vuotiaiden lukumaara is|Wallis

the same across Test

categories of Sivilisaaty.

The distribution of Independ 0,000|Reject
Talouden ent- the null
yhteenlasketut Samples hypothes
keskimaaraiset Kruskal- is.
nettotulot Wallis

kuukaudessa (tulot Test

verojen ja vdhennysten

jalkeen) is the same

across categories of

Sivilisaaty.

The distribution of Independ 0,000|Reject
Kaytin keskimaarin ent- the null
rahaa kuukausittain Samples hypothes
paivittdistavarakauppoi |Kruskal- is.

hin yhteensa ennen Wallis

korona-aikaa is the Test

same across categories

of Sivilisaaty.

The distribution of Tein |Independ 0,824 Retain
herateostoksia ent- the null
pdivittdistavaraostoste |Samples hypothes
n yhteydessa ennen Kruskal- is.
korona-aikaa is the Wallis

same across categories |Test

of Sivilisaaty.

The distribution of Independ 0,053 Retain
Kaytin vaatteisiin rahaa |ent- the null
kuukausittain Samples hypothes
keskimaarin ennen Kruskal- is.
korona-aikaa is the Wallis

same across categories |Test

of Sivilisaaty.

The distribution of Tein |Independ 0,439 (Retain
herateostoksia ent- the null
vaateostosten Samples hypothes
yhteydessa ennen Kruskal- is.
korona-aikaa is the Wallis

same across categories |Test

of Sivilisaaty.
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Liite 3. Webropolin ristiintaulukointi sukupuolten vélisista eroista vaatehankinnoissa ko-

rona-aikana

Vaatelikkeissa

Verkossa

Paivittaistavaraostosten yhteydessa (esim.
Prisman vaateosasto)

Muu, mika?
%

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

®Nainen mMies
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