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Tiivistelma

Opinndytetyon tavoitteena oli selvittda kuluttajahintojen nousun vaikutuksia korkeakouluopiskelijan osto-
kayttaytymiseen sekd ostopdatosten tekoon. Tavoitteena oli saada selville, millaisia muutoksia kohderyh-
man ostokdyttaytymisessa on mahdollisesti tapahtunut korkean inflaation seurauksena. Lisdksi tutkimuk-
sessa selvitettiin, kuinka merkittava tekija tuotteen hinta on korkeakouluopiskelijoille ostopaatoksenteossa,
ja onko joidenkin ostopaatosten tekeminen vahentynyt tai jddnyt kokonaan pois hintojen nousuun perus-
tuen. Tutkimuksen perusteella tavoiteltiin syvallisemman ymmarryksen hankkimista siitd, millainen on kor-
keakouluopiskelijan ostokdyttaytymisen tamanhetkinen tilanne.

Opinnaytetyo toteutettiin laadullisella tutkimusmenetelmalld. Tutkimusaineisto kerattiin puolistruktu-
roiduilla teemahaastatteluilla haastattelemalla neljaa korkeakouluopiskelijaa. Aineiston analyysi suoritettiin
teoriaohjaavan sisallénanalyysin keinoin.

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettd korkeakouluopiskelijoiden ostokdyttaytymisessa on ta-
pahtunut muutoksia. Muutokset nakyvat erityisesti ostoprosessin lapiviemisessa lisdantyneena harkintana,
kasvaneena hintatietoisuutena seka saastavdisempana kulutuskayttaytymisena. Hinnan merkitys ostopaa-
tosten teossa on todella ratkaiseva, ja sen rooli on kasvanut entisestdan erityisesti korkeakouluopiskelijoi-
den rajallisen ostokyvyn takia. Hinnan ohella toiseksi Iahes yhta merkittavaksi tekijaksi nousi tuotteen laatu,
joka tulosten perusteella nosti eniten tuotteen arvoa kuluttajan ostopaatdsprosessissa. Vahentyneisiin tai
kokonaan poisjdaaneisiin ostopaatoksiin kuuluivat erityisesti ei-valttamattomat lisa- ja johdetut tarpeet seka
tunteisiin perustuvat, impulsiivisemmat ostopaatokset.
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Abstract

The objective for this thesis was to resolve the effects of rising consumer prices on buying behavior and
consumer decision making with university students. The goal was to figure out what sort of changes have
occurred in the buying behavior of the target group due to inflation. In addition, the purpose was to exam-
ine how important of a factor product price is in purchase decision making for university students, and
whether the purchase decision making has decreased or stopped altogether in some purchase categories
based on the increase in prices. The goal of the study was to gain deeper understanding about the current
situation of university student’s purchasing behavior.

The thesis was conducted as a qualitative study. The research data was collected with semi-structured the-
matic interviews by interviewing four university students. The analysis of the data was executed by using
theory guided content analysis methods.

The results of the study show that there have occurred changes in the buying behavior of university stu-
dents. These changes are visible especially in completing the buying process with increased consideration,
more observant price awareness and more frugal consumer behavior. The importance of price in making
purchase decisions is certainly decisive, and its role has increased even more due to the limited purchasing
power of university students. Along with the price, the quality of the product emerged as an almost equally
significant factor in buyer decision process, because according to results, the quality of the product created
most value for the customer. Reduced or completely omitted purchases included non-essential derived
needs, as well as impulsive purchase decisions based on emotions.
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1 Johdanto

Yleisen hintatason nousu on ollut hurjaa kuluneen vuoden aikana. Tilastokeskuksen mukaan
vuonna 2022 kuluttajahinnat nousivat Suomessa keskimaarin 7,1 prosenttia (Vuoden 2022 inflaa-
tio 7,1 prosenttia — hintojen nousu korkeinta 40 vuoteen 2023). Lukemat ovat erittdin suuria edel-
taviin vuosiin verrattaessa. Inflaation rajua nousua ovat vauhdittaneet viimeisen vuoden aikana
erityisesti maailmanpoliittiset tapahtumat. Hintojen nousun seurauksena muun muassa asumisen
kustannukset, energian ja polttoaineiden hinnat sekda monet kulutushyodykkeet ovat kallistuneet
huomattavasti lyhyelld aikavalilla. Hintojen nousu on ollut paljon nopeampaa kuin palkkojen

nousu, ja tama on jo nyt heikentanyt seka tulee heikentamaan entisestaan ihmisten ostovoimaa.

Voimakkaasti nousseet kuluttajahinnat seka elinkustannukset ovat vakava ja ajankohtainen on-
gelma yhteiskunnassamme. Inflaation seuraukset tulevat osumaan kaikkein rankimmin taloudelli-
sesti heikommassa asemassa olevien, pienituloisten ihmisten eldamaan. Tahan pienituloisten ryh-
maan kuuluvat lahtokohtaisesti myos opiskelijat, jotka eivat opintojensa takia ehdi tekemaan to6it3,
ja sitd myo6ta ansaitsemaan rahaa samalla tavoin kuin tyéssakayvat ihmiset. Tutkittua tietoa hinto-
jen nousun vaikutuksista korkeakouluopiskelijoiden ostokayttaytymiseen ei talla hetkelld |6ydy ko-
vinkaan paljon. Hinnan muutoksilla on kuitenkin varmasti vaikutuksia kuluttajiin; Bergstromin ja
Leppdsen (2015, 93) mukaan arviolta noin 50 prosenttia naisista seka kolmasosa miehista muuttaa
ostokayttaytymistdan tai omia ostotottumuksiaan ruoan hinnan kallistuessa. Tutkimus siita, millai-
sia vaikutuksia hinnannousuilla on korkeakouluopiskelijoiden ostokayttaytymiseen, ja miten kor-
keakouluopiskelijat mahdollisesti optimoivat omaa ostokayttaytymistdaan hintojen nousun seu-

rauksena, on hyvin tarkea toteuttaa.

Opinndytetyon tavoitteena on selvittaa, millaisia vaikutuksia kuluttajahintojen nousulla on ollut
korkeakouluopiskelijoiden ostokadyttaytymiseen sekd ostopaatdsten tekoon. Lisdksi tavoitteena on
saada selville, kuinka tarkea tekija hinta on korkeakouluopiskelijan ostopdatoksen tekoprosessissa
seka mista ostopaatoksista korkeakouluopiskelijat ovat mahdollisesti karsineet nousseiden hinto-
jen takia. Tulosten ja vastausten analysoinnin perusteella pyritddn rakentamaan kuvaa siita, millai-
nen on korkeakouluopiskelijan ostokayttaytymisen tamanhetkinen tilanne ja milla tavoin muut-
tuva maailma on muovannut kyseisen kohderyhman ostokayttaytymista. Korkeakouluopiskeli-
joiden maara Suomessa on merkittava, ja valtion tulevaisuuden kannalta opiskelijoilla on iso rooli,

monessakin mielessa.



Opinndytetyon tietoperustassa tarkastellaan kuluttajan ostokayttdaytymiseen vaikuttavia tekijoita,
ostoprosessin vaiheita sekd sen etenemistd, ostopaatdsten tekoa seka hintojen merkitysta osto-
paatosten tekemisessa seka ostokadyttaytymisessa. Lisaksi tietoperustassa avataan kaksi tutkimuk-
sen kannalta tarkeaa kasitetta: inflaatio ja ostovoima, seka esitetdan oleellisia nostoja kasitteiden
nakymisesta nyky-yhteiskunnassa kuluttamisen nakékulmasta katsoen. Tutkimuksen empiirinen
osuus toteutettiin kvalitatiivisella tutkimusmenetelmalla. Tutkimusaineisto kerattiin teemahaas-
tatteluilla haastattelemalla korkeakouluopiskelijoita. Vastausten analysointi suoritettiin teoriaoh-
jaavan sisallonanalyysin keinoin, ja analyysin perusteella esitetdan saadut tutkimustulokset seka

johtopaatdkset.

2 Ostokayttaytyminen

Ostokayttaytyminen on kasitteena hyvin moniulotteinen, ja kyseista termia selitetdan usein toisis-
taan poikkeavien maaritelmien avulla. Hooley, Piercy, Nicoulaud ja Rudd (2012, 174) toteavat yti-
mekkaasti ostokadyttaytymisen keskittyvan oston ajankohtaan ja seka ostomalleja koskeviin kysy-
myksiin. Antonides seka van Raaij (1998, 4) kuvaavat ostokadyttaytymisen olevan ihmisten tai
ryhmien niin fyysisia kuin henkisid toimintoja, jotka sisaltavat motiiveja, joiden pohjalta kohde-
ryhma tekee erilaisia paatoksia koskien hyédykkeiden tutkimista, ostoa, kayttéa, yllapitoa seka ha-
vittamista. Tarkastellessa ostokayttaytymista kuluttajien nakokulmasta voidaan puhua termista
"kuluttajakayttaytyminen” (consumer behaviour). Schiffman, Kanuk ja Hansen (2012, 2) maaritte-
levat kuluttajakayttaytymisen tarkoittavan niita kaytosmalleja, joita kuluttaja tuo esille etsiessaan,
ostaessaan, kdyttdessaan, arvioidessaan seka havittdessaan tuotteita tai palveluita, joiden tarkoi-
tus on tayttaa kuluttajan tarpeita. Kuluttajakayttaytyminen keskittyy tutkimaan tapoja, miten ku-
luttajat tekevat ostopaatoksia seka kayttavat heilld olevia resursseja kulutushyédykkeiden hankin-

nassa (Schiffman, Kanuk & Hansen 2012, 2).
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Kuvio 1. Kuluttajan kadyttaytymiseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppanen 2015, 94)

Kuluttajien ostokayttaytymiseen seka ostopaatdsten tekemiseen vaikuttavat seka ulkoiset etta si-
saiset tekijat. Ulkoisiin tekijoihin katsotaan esimerkiksi vallitseva maailmantilanne, kuluttajaa ym-
pardiva yhteiskunta, kulttuuri seka kuluttajan oma elinpiiri, taloustilanne tai organisaatioiden koh-
distamat markkinointitoimenpiteet. Sisaisilla tekijoilla tarkoitetaan kuluttajan henkilokohtaisia
ominaisuuksia. Lisdksi vaikutukseltaan suuri ostokayttaytymista maarittava tekija on kuluttajan os-
tokyky, joka kuvaa kuluttajan taloudellista tilannetta ja kyvykkyytta ostaa tuotteita, joita han tar-
vitsee tai vaihtoehtoisesti haluaa. Ostokykyyn vaikuttavia asioita ovat esimerkiksi kaytettavissa
olevat varat, luotonsaannin mahdollisuudet, ostettavien tuotteiden senhetkinen hintakehitys seka
hankinnan tekemiseen kaytettavissa oleva aika. Useimmiten kuluttajan ostohalu on eri tasolla kuin
lahtokohta ja kyvykkyys tehda varsinaisia ostoja. Etenkin hintojen noustessa kuluttajien mahdolli-
suudet ostaa kaikki haluamansa tai edes tarvitsemansa saattaa olla hyvinkin rajallinen. (Bergstrom

& Leppanen 2015, 92-94.)



2.1 Demografiset, psykologiset seka sosiaaliset tekijat

Ostokayttaytymisessa kuluttajan sisdiset tekijat ovat merkittavassa roolissa. Bergstrom ja Leppa-
nen (2015, 94) jaottelevat kuluttajan ostokayttaytymista ohjaavia tekijoita kolmeen kategoriaan;
demografisiin, psykologisiin ja sosiaalisiin tekijoihin. Jaottelusta huolimatta tekijoita ei voida erot-
taa toisistaan taydellisesti, silla ne vdistamatta limittyvat lahelle toisiaan. Esimerkiksi psykologisia
tekijoita on mahdotonta erottaa taysin sosiaalisista tekijoistd, koska vuorovaikutuksellinen kanssa-
kdyminen muiden ihmisten parissa muokkaa yksilon kayttaytymistd, ja myds demografiset tekijat
vaikuttavat osaltaan kuluttajan yksil6lliseen toimintaan. Demografisilla tekijoilla tarkoitetaan jokai-
sen kuluttajan toisistaan poikkeavia, henkil6kohtaisia ominaisuuksia, jotka vaikuttavat ostokayt-
taytymiseen. Demografisia tekijoita kutsutaan myos vaestotekijoiksi, ja niihin luetaan muun mu-
assa ika, sukupuoli, siviilisaaty, asuinpaikka, perheen koko, tulot, ammatti, koulutus, kieli seka

uskonto. (Bergstrom & Leppanen 2015, 92-96.)

Kuluttajan psykologiset tekijat ovat yksilollisia, sisaisia tekijoita, jotka vaikuttavat ostokayttaytymi-
seen. Psykologisia tekijoitd ovat tarpeet ja tunteet, motiivit, arvot ja asenteet, persoonallisuus ja
elamantyyli, oppiminen, muistaminen ja havaitseminen seka innovatiivisuus ja ostamisen merki-
tys. Ensimmaisenad listauksessa mainitut tarpeet ovat useimmiten ldhtopiste ostamiselle; kuluttaja
on tilanteessa, jossa hdnen on taytettava jokin tarve esimerkiksi hankkimalla tuote, jonka kokee
tarvitsevansa. Tarpeita voidaan jaotella monella tapaa. Yksi jaottelutapa on jakaa tarpeet elamista
ajatellen valttamattomiin perustarpeisiin (deficiency needs) seka elamaa tyydyttdvammaksi teke-
viin lisa- ja johdettuihin tarpeisiin (derived needs), jotka eivat ole kuluttajalle valttamattomia. Jo-
kaisen kuluttajan yksil6lliset ominaisuudet maarittelevat suhdetta ndiden kahden valilla. Jarkeen
pohjautuvat tarpeet ovat yleensa valttamattomia, kun taas tunteeseen perustuvat valinnat har-
vemmin ovat taysin valttamattomia. Tunteet ovat merkittdava aspekti ostamisessa, ja ostohetken

tunnetila vaikuttaa kuluttajan toimintaan ostotilanteessa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 96-99.)

Motiivit selittavat syita tietynlaisen toiminnan tai kdyttaytymisen takana. Tarpeet ovat ldhtopiste
toiminnalle, mutta motiivit saavat yksilon toimimaan tarpeiden saavuttamiseksi. Ostomotiiveilla
pystytdan selittamaan taustalla vaikuttavia syita kuluttajan ostokayttaytymiseen tai tuotteiden
hankintaan liittyen. Ostomotiiveihin vaikuttavia asioita ovat tarpeet, persoonallisuus, kdytettavissa
olevat varat seka yritysten kohdistama markkinointi yksil6on. Kuten tarpeet, myds motiivit voivat

olla jarki- tai tunneperaisia. Kuluttajan jarkeen perustuvia ostomotiiveja (esimerkiksi hyodykkeen



hinta, tehokkuus tai kdyttamisen helppous) kutsutaan ostoperusteluiksi, ja vuorostaan tunteisiin
perustuvia ostomotiiveja (esimerkiksi kuluttajan muotitietoisuus, persoonallisuus tai ymparoiva
ymparistd) nimitetdadn ostoperusteiksi. Kuluttajan motiivit saattavat myos olla ristiriidassa toisiinsa
nahden, ja talléin kuluttajat joutuvat ratkaisemaan motiivikonflikteja omasta ajatusmaailmastaan

katsoen parhaalla tavalla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 99-100.)

Arvoiksi kutsutaan ihmisen ajattelua, valintoja seka tekoja ohjaavia tavoitteita. Arvot ovat olennai-
sia ajatellessa kuluttajan ostokdyttaytymista ja ostopadatosten tekemists, silla kuluttaja haluaa
tehda valintoja, jotka ovat linjassa hdnen omien arvojensa kanssa. Kuluttajan arvomaailma nakyy
selkedsti myds asenteiden muodossa. Asenteilla kuvataan yksilon suhtautumista tiettyyn kohtee-
seen, esimerkiksi tuotteeseen, yritykseen tai brandiin. Asenteet muodostuvat saatujen tietojen,
tuotteen kayttokokemusten sekd ympariston vaikutuksen yhteissummasta. Kuluttajan asenne tu-
lee selkeadsti nakyviin esimerkiksi ostopaikan seka ostettavien hyddykkeiden valinnassa. Asentei-
den sisaltoa tarkastellessa pystytaan erottamaan tiedollinen, tunneperdinen ja toiminnallinen
puoli. Asenteiden muuttaminen on hidasta, joskin muutos negatiiviseen suuntaan voi tapahtua
my0s nopeasti esimerkiksi huonon kayttokokemuksen seurauksena. (Bergstrom & Leppanen 2015,

101-102.)

Oppimisella ostokayttaytymisen nakokulmasta ajatellen tarkoitetaan kuluttajan kykya tiedostaa
aiemmin ostamistaan tuotteista niihin liittyvia erilaisia ominaisuuksia. Ostokadyttaytymiseen rinnas-
tettuna oppiminen voi olla esimerkiksi vaihtoehtojen kartoittamista, ongelmanratkaisua tai yritys-
erehdysoppimista. Oppimista tapahtuu eri tasoilla, ja kuluttajat omaksuvat tarjolla olevaa tietoa
eri tavoilla. Oppimisen perusta rakentuu muistamisen pohjalle. Muistamiseen vaikuttavia asioita
ovat muun muassa asioiden toistuvuus ja poikkeuksellisuus. My0ds tunteet ja motiivit vaikuttavat
osaltaan muistamiseen. Havaitsemisella taas tarkoitetaan ostokayttaytymisessa kuluttajan kykya
havainnoida ymparistodan ja ymparilld olevia arsykkeita. Yhteinen hankaloittava tekija oppimi-
selle, muistamiselle ja havaitsemiselle on saatavilla olevan informaation valtaisa maara. Tasta
syysta on tyypillista, etta paivittdin tarjolla olevasta tiedosta pysyvasti kuluttajan mieleen jaa aino-

astaan murto-osa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 105-106.)

Innovatiivisuudella tarkoitetaan ostokadyttaytymisen asiayhteydessa kuluttajan halukkuutta ko-

keilla tai omaksua uutta ja halua ottaa riskeja omissa ostoissaan. Bergstrom ja Leppanen (2015,



106-107) jakavat ostajia neljadn eri kategoriaan; pioneereihin eli edelldkavijoihin (innovators),
mielipidejohtajiin (opinion leaders), enemmistoon (majority) seka "mattimydhasiin” (laggards).
Naihin omaksujaryhmiin jaottelu perustuu pitkalti kuluttajan halukkuuteen kokeilla uutta seka ha-
kea tietoa erilaisista uutuuksista. Edelldkavijat ovat eniten kokeilunhaluisia seka tiedonjanoisia,
kun taas “mattimyohdaset” eivat ole kiinnostuneita kokeilemaan uutuuksia tai seuraamaan viimei-
simpia muotivillityksia tai markkinoiden tapahtumia. Ostamisen merkitys puolestaan tarkoittaa
sita ajallista ja rahallista maaraa, jonka kuluttaja kayttaa ostojensa parissa. Parhaiten tama nakyy
ostajan paatoksentekotavassa seka halukkuudessa kayttaa rahaa tai ottaa riskeja. Ajan, rahan ja
vaivannadn maadraan panostamiseen vaikuttaa useimmiten ostopaatoksen tarkeys kuluttajalle it-
selleen. Eri tuotteet tai brandit saattavat olla tarkeydeltaan kuluttajille hyvinkin erilaisessa arvojar-

jestyksessa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 106—108.)

Personallisuus ja elamantyyli kuvaavat yksittaiselle ihmiselle ominaisia tapoja elaa ja olla seka suh-
tautua omaan ymparistoonsa. Persoonallisuuteen kuuluu sekd luonteenomaisia ettd ymparistosta
poimittuja piirteita. Ostokayttdaytymisessa persoonalliset ominaisuudet nakyvat tavoissa, joilla ku-
luttaja kdyttaa omaa aikaansa tai varallisuuttaan; millaisiin asioihin kdytetaan rahaa, mita asioita
priorisoidaan ostopaatostilanteissa ja millaisia paatoksia taas jatetdan kokonaan tekematta. Ela-
mantyyli puolestaan selittda osaltaan kuluttajan ostokayttaytymista, ostoprosessin etenemista

seka ostopdatosten tekemista. (Bergstrom & Leppanen 2015, 108—-109.)

Sosiaaliset tekijat kasittavat kuluttajien tapoja toimia erilaisissa sosiaalisissa viiteryhmissa seka
hahmottavat ulkopuolisten ryhmien vaikutusta yksittaisen kuluttajan ostokayttaytymiseen seka
ostopaatosten tekoon. Sosiaalisia tekijoita kutsutaan myos ulkoisiksi tekijoiksi tai viiteryhmateki-
joiksi. Tahan kategoriaan luetaan perhe, sosiaaliset yhteisot (esimerkiksi ystavat ja tyoporukka),
idolit, sosiaaliluokka seka kulttuuri. Tarkeimmaksi viiteryhmaksi (ei pelkastaan ihmisen ostokayt-
taytymista mutta myos ylipaataan elamaa ajatellen) nousee perhe. Jokainen ihminen omaksuu asi-
oita omilta vanhemmiltaan, jotka vaikuttavat vaihtelevilla tavoilla ihmisen arvomaailmaan, asen-
teisiin, tapoihin ja kulutustottumuksiin. Naita opittuja maneereita siirretdan myohemmin

eteenpain omalle jalkikasvulle seka lahipiirille. (Bergstrom & Leppadnen 2015, 110-112.)

Sosiaalisten yhteisdjen merkitys on noussut todella merkittavaksi vaikuttavaksi tekijaksi. Ihmisen

perustarve on aina ollut kuulua ja olla nakyva osa omassa yhteisdssa. Perinteisen kanssakaymisen



ohella digitaaliset kanavat ovat mahdollistaneet yhteydenpidon sekd kommunikoinnin esimerkiksi
erilaisissa yhteisopalveluissa. Sosiaalinen media on tuonut yhteisot Iahemmas toisiaan, ja yhteisot
ohjaavat jatkuvasti enemman ihmisten ostamista sekd paatostentekoa. Lisdksi tiedon hakeminen
on yleistynyt todella paljon sen yksinkertaisuuden takia. Tana paivana tuotevaihtoehtojen, hinto-
jen, kokemusten, ja brandien keskindinen vertailu on paljon helpompaa kuin ennen. Sosiaalinen
media on tuonut idolien tarkkailun seka vallitsevan kulttuurin ja trendien seuraamisen paljon la-
hemmaksi kuluttajaa. Talla on suuri vaikutus ihmisten kulutustottumuksiin ja ostokayttaytymiseen.

(Bergstrom & Leppanen 2015, 115-119.)

2.2 Ostoprosessi

Ostoprosessi pitda sisaltaa kaikki ne vaiheet, jotka kuluttaja kay lapi tietyn tuotteen ostamisen yh-
teydessa. Kotler, Armstrong, Harris ja Piercy (2020, 159) toteavat, etta kuluttajan ostoprosessissa
voidaan erottaa viisi vaihetta, jotka ovat tarpeen tunnistaminen, tiedonhaku, vaihtoehtojen arvi-
ointi, ostopaatos seka ostopaatdksen jalkeinen kayttaytyminen. Ostoprosessin vaiheiden lapikay-
minen voi tapahtua nopeasti tai hitaasti riippuen esimerkiksi kyseessa olevasta tuotteesta, ostoti-
lanteesta, tai kuluttajan persoonallisista ominaisuuksista. On myds mahdollista, etta johonkin
ostoprosessin vaiheeseen palataan takaisin, tai vaihtoehtoisesti jokin vaiheista jaa kokonaan valiin.
Esimerkiksi ennestdan tuttujen tuotteiden kohdalla tiedonhaku ei ole niin oleellinen osa prosessia,
silla kuluttaja on muodostanut kasityksen tuotteesta jo edellisten hankintakertojen perusteella.
(Kotler ym. 2020, 159-162.) Ostoprosessia voidaan kutsua Keskisen ja Lipidisen (2013, 20) mukaan
my0s asiakkaan matkaksi (customer journey), ja he korostavat jokaisen kuluttajan matkan lapivie-
misen yksilollisyytta, vaikka prosessin rakennuspalikoina toimivat useimmiten samat elementit.
Kuluttajan tarpeet laittavat ostoprosessin kaytantoon, ja motiivit puolestaan ohjaavat prosessin

etenemistd (Bergstrom & Leppanen 2015, 93).
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Ongelman tunnistaminen

Tiedonhaku

Kuvio 2. Kuluttajan ostopaatoksenteon vaiheet (Solomon 2013, 320, muokattu)

Ostopaatds on ostoprosessin vaiheista se, jossa kuluttaja on 16ytanyt itseaan miellyttavan tuotteen
vaihtoehtojen joukosta ja on pdattanyt hankkia sen. Itse ostotapahtuma ei useimmiten ole moni-
mutkainen toimenpide; tyypillisesti se sisaltda ostopaikan valinnan seka ostoehtojen (kuten
maksu- seka toimitusehdoista) sopimisen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 124.) Ostopaatoksiin vai-
kuttavat tekijat ovat samoja, jotka ohjaavat kuluttajan ostoprosessin etenemista seka ostokayttay-
tymista. Schiffman, Kanuk ja Hansen (2012, 64) esittavat, etta kuluttajat tekevat ostopaatoksia eri
tasoilla, jotka voidaan jakaa laaja-alaiseen ongelmanratkaisuun, rajoitettuun ongelmanratkaisuun
seka rutiininomaiseen kadyttaytymiseen. Somervuoren (2018, 67) mukaan kuluttaja on ostopaatok-
sia tehdessa ennen kaikkea kiinnostunut tuotteen arvosta eli hyddyistd, joita hdan saa vastineeksi
itselleen ostamastaan tuotteesta. Tuotteiden perusominaisuudet seka tarpeelliset ominaisuudet

ovat Helinin (2011, 167) mielesta ratkaiseva tekija kuluttajan ostopaatosten konkretisoitumisessa.

Ostopaatosten tekemiseen oleellisesti vaikuttava tekija on ostotilanne, jossa kuluttaja on teke-
massa paadtostd. Bergstrom ja Leppanen (2015, 121) jaottelevat erilaiset ostotilanteet kolmeen ka-
tegoriaan. Rutiiniostotilanteet (routine decision making) ovat edelld mainitun mukaisesti rutiinin-
omaisia, tottumuksesta kumpuavia ostoja, joihin kuluttaja kdyttaa niin vahan aikaa ja vaivaa kuin
mahdollista. Esimerkkeja tallaisista ostopaatoksista ovat paivittdistavarat. Jonkin verran harkittu-
jen ostojen (limited decision making) kohdalla ostaminen ei ole sdanndllistd, vaan ostopaatosten

tekemiseen kdytetdan enemman harkintaa, aikaa sekd useimmiten myds varoja. Kuluttaja ei kayta
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loputtomasti aikaa vaihtoehtojen vertailuun, mutta ostopaatdksen taustalla saattaa olla jonkinas-
teinen tuntemus riskista ostopdatoksen teon suhteen. Tahan kategoriaan kuuluvia esimerkkeja
ovat lahjat. Harkittuja ostoja (extended decision making) tehdessa kuluttaja kulkee kaikkien osto-
prosessin vaiheiden halki. Ennen ostopaatoksen tekemista han kayttaa runsaasti aikaa vaihtoehto-
jen vertailuun. Taloudellinen panostus on huomattavasti merkittavampi harkittujen ostojen pa-
rissa, ja myos riski epaonnistua on kaikkein suurin. Esimerkkeja tallaisista harvemmin tehtavista

ostopaatoksista ovat asunnon tai auton hankinta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 121.)

2.3 Hinnan merkitys ostopaatosten teossa

Tuotteen hinnalla on suuri merkitys kuluttajan ostokayttaytymisessa, ja ndin ollen hinnat ohjaavat
myos ostopdatosten tekoa. Hinta on historiallisesti katsoen ollut aina yksi merkittavimmista teki-
joista kuluttajien ostopaatosten suhteen, joskin viimeisten vuosikymmenten aikana myds muita, ei
hintaan liittyvia tekijoitd on noussut kadrjen tuntumaan. Tallaisia tekijoita ovat esimerkiksi kotimai-
suus ja vastuullisuus. Hinnoittelua voidaan yritysten toimesta tehda joko perustuen asiakkaalle
tuottamaan arvoon, kustannuksiin tai kilpailuun. (Kotler ym. 2020, 303—310.) Hinnoitteluun vaikut-
tavia tekijoita ovat muun muassa kilpailu- ja markkinatilanne, julkinen valta, yrityksen omat tavoit-
teet, kustannukset, seka kysynnan ja tarjonnan suhde. Hintojen taso voi muuttua aika ajoin nopea-

stikin johtuen esimerkiksi kustannusten noususta. (Bergstrom ja Leppanen 2015, 233, 237-238.)

Hinnoittelussa on tarkeaa pohtia myos tuotteen arvoa, silla hinnalla osoitetaan kuluttajalle sen
arvo (Bergstrom & Leppanen 2015, 233). Gronroosin (2009, 320) mukaan asiakas tarkastelee tuot-
teen arvoa suhteessa hanen etsintdnsa kohteisiin seka siihen, paljonko han on valmis panosta-
maan tuotteen hankintaan rahallisesti. Kuluttajalle tarkea tuotteen arvoa lisdava tekija on laatu.
Laadulla tarkoitetaan Bergstromin ja Leppasen (2015, 202) mukaan niitd ominaisuuksia, joita ku-
luttaja itse arvostaa tuotteessa. Tasta syystd hinta on merkittava asia myos kuluttajan tekeman os-
topaatoksen laadun osoittamisen ja todistamisen kannalta. Tuotteen hinta on olennainen osa laa-
dun mittaamista, ja arvoa ostamalle tuotteelle tuottaa myos hyva hinta-laatusuhde. Liian halpa
hinta puolestaan saattaa antaa kuluttajalle kuvan huonolaatuisesta tuotteesta, ja tama ei edista
tuotteen laatumielikuvaa. Laatua maarittavat tekijat ovat jokaiselle kuluttajalle yksilollisia; jotkut
kuluttajat arvostavat esimerkiksi kotimaisuutta, jotkut asiantuntevaa asiakaspalvelua ja jotkut taas

tuotteen pitkaa kayttoikaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 202-203, 233.)
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Yksilollisyys ja eroavaisuudet kuluttajien valilla ndkyvat myos hintatietoisuuden yhteydessa. lhmi-
set kiinnittdvat huomiota eri asioihin ostaessaan tuotteita, ja havittelevat hankinnasta itselleen so-
pivia hyotyja seka mielihyvaa. Jokainen kuluttaja ei ole niin kiinnostunut ostamansa tuotteen hin-
nasta tai hintatasosta, vaan henkil6 saattaa keskittya itselleen tarkeampiin ja enemman arvoa
tuottaviin asioihin. Hintatietoisuuden nakdkulmasta katsoessa myos tuotteiden valilla on selkeita
eroja. Paivittaistavaroiden kohdalla useimmiten kuluttajien hintatietoisuus on korkealla tasolla,
silla ostopaatokset ovat tuttuja toistuvuutensa takia. Naissa tapauksissa kuluttaja ei nde syyta
maksaa kalliimpaa hintaa, koska han tiedostaa, milla tasolla tuotteen hinta yleensa on ollut. Hinta-
tietoisuus puolestaan voi olla hatarampi harvemmin hankittavien tuotteiden kohdalla, ja talléin
kuluttaja ostaa tuotteen todennakdisemmin ilman sen suurempaa hinnan kyseenalaistamista.

(Bergstrom & Leppdnen 2015, 173-176, 245.)

Yleisesti ajatellen hintojen merkitys on lahtdkohtaisesti pienempi halvempien hankintojen suhteen
verrattaessa enemman harkintaa vaativiin, kalliimpiin ostopaatdoksiin. Oma persoonallisuus seka
preferenssit nakyvat kuitenkin myds tassa; kuluttajan herkkyys hintoihin nahden voi vaihdella pal-
jonkin riippuen siita, kuinka paljon kuluttaja arvostaa tiettya tuotetta. Kuluttaja voi olla valmis
maksamaan sellaisista tuotteista suhteessa selkedsti enemman, joita han itse pitaa arvossa. Jollain
kuluttajalla paivittdistavaroista sdastaminen voi olla hyvinkin yleistd, ja sdastetyn rahan kayttami-
nen esimerkiksi tietyn merkkituotteen hankkimiseen on hanen ostopadatosprosessissaan yleista.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 245.) Huomionarvoista on myos kuluttajien erilaiset taloudelliset

lahtokohdat, ja kdytettavissa oleva varallisuus vaikuttaa luonnollisesti tapaan suhtautua hintoihin.

Somervuori (2018, 20—-21) toteaa, etta vaikka hinta on tarkedssa roolissa kuluttajan mielessa osto-
paatoksia tehtdessa, hinta on kuitenkin enemman mielikuva ostopaatosta tekevan kuluttajan mie-
lessa. Hintamielikuvalla tarkoitetaan muistikuvaa siita hinnasta, joka on jaanyt asiakkaan mieleen.
Arantola (2006, 18) puolestaan sanoo hinnan olevan pitkalti tunne. Yritykset pyrkivat vaikutta-
maan hinnoittelullaan nimenomaan kuluttajan tunteisiin ja ajatuksiin. Isoilla, erottuvilla fonteilla
halutaan alleviivata hintojen edullisuutta, ja usein hinta on mainostaessa suurikokoisempi seka
enemman esilld kuin itse tuote. Lisdksi edullisuutta korostavat sanavalinnat ovat hyvin tyypillisia.
(Arantola 2006, 17-19.) Psykologisen hinnoittelun nostavat esille myos Bergstréom ja Leppanen
(2015, 252-253), jotka mainitsevat alennusmyynnit, tarjouskampanjat seka niin sanotun "ysiysi” -

hinnoittelun keinoina herattaa kuluttajassa huomiota ja kiinnostusta.
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3 Kuluttaminen nykymaailmassa

Kuluttamista ja yksittaista kuluttajaa ajatellessa tutkimuksen toteutusajankohtana eletdan monella
tapaa haastavassa taloudellisessa ymparistossa. Mittavat makroympariston tapahtumat sekd muu-
tokset ovat hankaloittaneet yksittdisten kuluttajien eldmaa ja toimeentuloa. Bergstrom ja Leppa-
nen (2015, 37—-38) luettelevat makroympariston kuuluviksi tekijoiksi taloudellisen ympariston, po-
liittisen ja yhteiskunnallisen ympariston, teknologisen ympariston, ekologisen ympariston,
demografisen ympariston, sosiokulttuurisen ympariston seka kansainvalisen ympariston. Tapahtu-
neiden muutosten seurauksena talouden tilanne on kdantynyt selkedan laskusuhdanteeseen, jota
kutsutaan taantumaksi. Taantuman lisaksi myos uhkakuvat lamasta ovat lisdantyneet, joka on
taantumaa selkedsti syvempi ja pitkakestoisempi matalasuhdanne. (Pohjola 2015, 198-199.) Suh-
dannevaihtelut vaikuttavat luonnollisesti kuluttamiseen, silla seka kansantalouden etta kuluttajan
oman talouden senhetkiset kehitysnakymat vaikuttavat osaltaan esimerkiksi kuluttamiseen, lai-

nanottoon ja sddstamiseen (Kangassalo & Raijas 2011, 75).

Tutkimuksen kannalta on tarkeda maaritella kaksi kasitetta: inflaatio seka ostovoima. Molemmat
kasitteet ovat erittdin oleellisia tekijoita tutkimusaihetta ajatellen. Seuraavissa alaluvuissa selite-
tdan molemmat termit, tarkastellaan niiden aiheuttamia vaikutuksia ja yhteyksia kulutuskayttayty-
miseen ja tuodaan esille statistiikkaa viimeaikaisista inflaatioluvuista sekd ostovoiman tamanhetki-

sesta tilanteesta.

3.1 Inflaatio

Inflaatiolla tarkoitetaan Pohjolan (2015, 183) maaritelman mukaan "yleisen hintatason jatkuvaa

kohoamista”. Yhteiskunnassamme hyodykkeiden hinnat ilmaistaan rahalla, joka osoittaa ja mittaa
hyoédykkeiden arvoa. Kun hyédykkeiden hintataso on keskimaaraisesti alempana, rahan arvo vuo-
rostaan on suurempi. Inflaation seurauksena hintojen nousu johtaa siihen, ettd rahan arvo laskee.
Tasaisella vauhdilla tapahtuva hintojen nousu ei itsessaan ole ongelmallinen asia, silla jos kulutta-
jat tiedostavat ja huomioivat hintojen tasaisen nousukehityksen, vaikutukset ostopaatostenteon

suhteen olisivat olemattomia. Varsinaiset ongelmat syntyvat, jos inflaatio alkaa vaikuttaa kulutta-

jien tapaan ostaa tai kuluttaa hyodykkeita, tai hinnan nousut vaikeuttavat hyddykkeiden tuotanto-
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puolta esimerkiksi tuotantokustannusten kallistumisena. (Pohjola 2015, 183—-188.) Inflaatiota voi-
daan mitata kuluttajahintaindeksilld, joka kuvaa kuluttajien kuluttamien tuotteiden hintojen muu-

toksia keskimaaraisesti kuukausitasolla (Konttinen 2011, 21).

Vuonna 2022 inflaatio Suomessa oli Tilastokeskuksen tuottaman tilaston mukaan keskimaarin 7,1
prosenttia. Yhta voimakasta hintojen nousua ei ole nahty Suomessa 40:n vuoteen. Vertailussa
aiempaan vuoteen lukema on yli kolminkertainen, sillda vuonna 2021 keskimaarainen inflaatio oli
2,2 prosenttia. (Vuoden 2022 inflaatio 7,1 prosenttia — hintojen nousu korkeinta 40 vuoteen 2023.)
Tutkimuksen suorittamisajankohtana tuoreimmat tutkitut inflaatiolukemat Suomessa olivat helmi-
kuun 2023 ajalta 8,8 prosenttia. Tammikuuhun verrattaessa luku oli 0,4 prosenttia korkeammalla.
Selittavia syita nousulle olivat nousut sahkon ja kaukoldmmaén hinnassa, asuntolainojen keskiko-
roissa seka kulutusluottojen koroissa. (Inflaatio 8,8 % helmikuussa 2023, 2023). Kuluvan vuoden
2023 inflaation kayttaytymista on hyvin vaikeaa ennustaa tdssa vaiheessa, silla siihen vaikuttavat
lukuiset eri asiat sekd maailman tapahtumat. Tilanteen pysyessa stabiilina Tilastokeskus ennakoi
tammikuun alkupuolella vuoden inflaation olevan keskimaaraisesti noin 3,5 prosenttia. (Vuoden

2022 inflaatio 7,1 prosenttia — hintojen nousu korkeinta 40 vuoteen 2023.)

3.2 Ostovoima

Kuluttajahintojen seka muiden elinkustannusten noustessa kuluttajat eivat saa kaytettavissa ole-
valla rahamaaralla enaa yhta paljon hyodykkeita kuin ennen. Jos samanaikaisesti ihmisten palkka-
taso pysyy samana, on vaistamatonta, etta kuluttajien ostovoima heikkenee. Ostovoima tarkoittaa
Pohjolan (2015, 151) mukaan maaraa, kuinka paljon tuotteita ja hyodykkeitd kaytettavissa olevilla
tuloilla ja varallisuudella voidaan hankkia. Luukon (2005, 72) mukaan kuluttajan ostovoima koos-
tuu palkkatyosta saatavista tuloista, elinkeinotoiminnasta, padaomista, erilaisista sosiaaliturvan
muodoista sekd omista ja lainatuista varoista. Ennen lopullisen ostovoiman muodostumista ansai-
tuista tuloista ja varallisuudesta vahennetdan verot sekd muut maksut. Ostovoimaan vaikuttavat
myos ostettujen hyddykkeiden hinnasta maksettavat verot sekd maksut ja myds muut kerattavat
verotulot ja maksut, joilla esimerkiksi julkisen sektorin toiminta ja palvelut pyo6rivat. Ostovoima
maarittelee kulutuksen tason sekd asettaa sille rajat. Kuluttajien ostovoimaa mitataan tyypillisesti
vertaamalla kdytettavissa olevia reaaliansioita (joita kutsutaan myos nettotuloiksi) suhteutettuna

hintoihin. (Luukko 2005, 72-75.)
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Inflaation seurauksena kuluttajien ostovoima on ollut jyrkdssa laskussa. Vaikka vuoden 2022 vii-
meisen neljanneksen aikana ansiotasoindeksi (joka kuvaa saannollisessa, kokoaikaisessa tyosuh-
teessa olevien palkansaajien nimellisansioiden kasvua) nousi 2,7 prosenttia, palkansaajien reaali-
ansiot laskivat 5,7 prosenttia vertaillessa molempia lukuja vuoden 2021 viimeisen neljanneksen
vastaaviin lukuihin. Selittavana tekijana myds tassa on kuluttajahintojen kiihtynyt nousu, joka ko-
hosi ylospdin selkedsti nopeammalla vauhdilla kuin ansiotason nousu. Edellisen kerran reaaliansiot
ovat laskeneet samalla tavalla 60 vuotta sitten. On kuitenkin huomionarvoista, etta Tilastokeskuk-
sen antamat luvut 2022 vuoden osalta ovat vield suuntaa antavia ennakkoarvioita, ja ne saattavat

tarkentua myohemmin. (Palkansaajien reaaliansiot laskivat 5,7 % loka-joulukuussa 2023.)

Ostovoiman lasku ei nykyisten inflaatiolukemien valossa ole ainoastaan pienituloisten ihmisten
elamaan vaikuttava ongelma, vaan rahan arvon lasku nakyy myos keskituloisen kukkarossa. Etuka-
teen tehdyissa laskelmissa on esitetty, etta keskituloisen ihmisen vuosipalkalla saa ostettua arvi-
olta tuhannella eurolla vahemman hyddykkeita kuin vuosi takaperin (Pantzar 2022). Ostovoiman
heikkeneminen nakyy konkreettisesti myds esimerkiksi toimeentulovaikeuksina; Tilastokeskuksen
mukaan vuonna 2022 6,1 prosenttia suomalaisista kuului ryhmaan, jolla oli vaikeuksia selvita kay-
tettadvissa olevilla tuloilla pakollisista menoista. Lukema kasvoi edelliseen vuoteen verrattuna 0,2
prosenttia. Erityisesti toimeentulovaikeuksien kanssa kamppailivat yhden huoltajan kotitaloudet,
joissa suuria vaikeuksia kokeneiden osuus kasvoi yli nelja prosenttia. (894 000 henkil6a oli kdy-

hyys- tai syrjaytymisriskissa vuonna 2021, 2023.)

4 Tutkimusasetelma

4.1 Tutkimuksen tavoitteet, tutkimusongelma seka tutkimuskysymykset

Opinndytetyon tavoitteena oli selvittda hintojen nousun mahdollisia vaikutuksia korkeakouluopis-
kelijoiden ostokayttaytymiseen seka ostopaatosten tekemiseen. Talla hetkella tutkittua tietoa vali-
koituneesta aiheesta ei I16ydy kovinkaan paljoa, joten tutkimus on erittdin merkityksellinen toteut-
taa juuri nyt inflaation ollessa korkeammalla tasolla kuin vuosiin. Lisdksi tutkimuksen
toteuttaminen on ajankohtaisuutensa puolesta erinomainen tutkimuskohde maailmantilanteessa,
jossa korkeakouluopiskelijat saattavat ajautua vaikeuksiin voimakkaasti nousseiden hintojen seu-
rauksena. Tutkimusaiheen pohjalta lahdettiin rajaamaan koko tutkimusta ohjaavaa tutkimusongel-

maa. Kanasen (2008, 51) mukaan tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet kiteytyvat tutkimusongelman
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muodossa. Tama konkretisoitui kirjallisessa muodossa opinnaytetyon tutkimusongelmana, joka
muotoiltiin: Korkeakouluopiskelijoiden ostokdyttéytyminen on murroksessa kuluttajahintojen nou-

sun seurauksena.

Tutkimusongelmaa lahdetdan ratkaisemaan huolellisesti rakennettujen sekd muotoiltujen tutki-
muskysymysten avulla. Tutkimuskysymykset purkavat tutkittavaa ilmi6éta auki, jolloin sita on hel-
pompi lahted analysoimaan. Oikeiden tutkimuskysymysten valitseminen on aarimmaisen tarkeaa
tutkimuksen onnistumisen kannalta, ja tutkimuskysymysten tulee vastata aina tutkimusongel-
maan. (Kananen 2008, 51.) Opinnaytetydssa paatutkimuskysymyksena oli “Milla tavoilla hintojen
nousu on muovannut korkeakouluopiskelijan ostokayttaytymista?” Ostokayttaytymisen mahdollis-
ten muutosten lisaksi tutkimuksen tarkoituksen mukaisesti oli havainnoida, miten hintojen nousu
nakyy korkeakouluopiskelijoiden ostopdatosten tekemisessa. Tasta johdettiin tutkimuskysymykset,
jotka muotoiltiin: “Kuinka merkittava tekija tuotteen hinta on korkeakouluopiskelijalle ostopaatds-

ten teossa?” seka "Mita ostopaatoksia korkeakouluopiskelijat karsivat ensimmaisena pois?”

4.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelman valinnassa tulee toimia silld tavoin, ettd menetelma auttaa ratkaisemaan
tutkimusongelman (Kananen 2010, 56). Tutkimuksen toteuttamista ajatellen sopivimmaksi tutki-
musmenetelmaksi valikoitui kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, koska valinta oli tutkimuksen
luonteen, ongelmanasettelun seka ongelman ratkaisemisen kannalta kaikkein osuvin. Kvalitatiivi-
nen tutkimusmenetelma sopi tdhan tutkimukseen hyvin my0os siita syysta, etta tutkittua tietoa tai
ennen toteutettuja tutkimuksia tasta aiheesta ei ole juuri ollenkaan. Laadullisella menetelmalla
aiheeseen paastaan pintatasoa selkedsti syvemmalle, joka on ominaista kvalitatiiviselle tutkimuk-
selle. (Kananen 2015, 70-71.) Laadullisen tutkimuksen pdaperiaatteita ovat ilmién kuvaaminen,

syvallinen ymmartaminen sekd mielekkadan tulkinnan antaminen (Kananen 2008, 24).

Yksi laadullisen tutkimuksen peruspiirteistd on se, ettd tutkimusaineisto ohjaa tutkimuksen etene-
mista (Kananen 2008, 56-57). Koska tutkimusaiheesta ei ole paljon tutkittua tietoa, oli tarkeaa
edetd tutkimuksessa aineistoldhtoisesti, jossa tutkimuskohteena olevat henkil6t tuottavat tutki-
mukselle tarvittavaa tietoa. Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma suosii tata lahestymistapaa, ja Tuo-
men ja Sarajarven (2018, 173) mukaan laadullisen tutkimuksen perimmainen tavoite on ker&dta ym-

marrysta tutkittavana olevasta kohteesta nimenomaa tutkittavien nakokulmasta. Tutkimus eteni
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induktiivisesti, jota Kananen (2008, 20) kuvailee paattelytavaksi, jossa yksittaisten tapausten ha-
vainnoinnin kautta pyritdaan rakentamaan yleisempaa kasitysta tutkimuskohteesta seka peilata ha-

vaittuja asioita teoriaan.

4.3 Aineistonkeruu

Tyypillisia laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmia ovat Tuomen ja Sarajarven (2018,
83) mukaan haastattelut, kyselyt, havainnointi sekda dokumenteista keratty data. Tassa tutkimuk-
sessa sopivimmaksi aineistonkeruumenetelmaksi valikoitui teemahaastattelu, silld se soveltui par-
haiten tutkimuksen kannalta oleellisen tiedon hankkimiseen. Kananen (2010, 53) kertoo teema-
haastattelun olevan yleisimpia laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmia, ja se soveltuu
hyvin tutkittavana olevan ilmidn lahestymiseen eri nakokulmista. Teemahaastattelu rakentuu etu-
kateen valittujen, keskeisten teemojen ymparille, joiden kasittelyn avulla pyritdaan |6ytamaan tutki-

musongelman ratkaisemiseen tarvittavat vastaukset (Kananen 2008, 73).

Haastattelumenetelmana teemahaastattelun suurin yksittdinen etu on sen joustavuus kysymysten
ja jatkokysymysten esittamisessa sekda mahdollisten vaarinkasityksien korjaamisessa (Tuomi & Sa-
rajarvi 2018, 85—88). Hirsjarven ja Hurmeen (2001, 48) mukaan teemahaastattelu nahdaan puo-
listrukturoituna tutkimusmenetelmana siita syysta, etta haastattelun aikana kaytavat teemat ja
aihepiirit ovat jokaiselle haastateltavalta samanlaiset, mutta lapikdymisessa esitettavien kysymys-
ten jarjestys saattaa vaihdella. Teemahaastattelu on hyoédyllinen menetelma tilanteessa, jossa tut-
kija ei tunne tutkittavaa ilmiota perin pohjin, vaan vasta alustavasti. Haastattelulla pyritdan kartoit-
tamaan tutkimusongelmaan liittyvia faktoja, jotta ilmiéon ymmartaminen ja selittaminen muuttuisi

helpommaksi. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 47-48.)

Teemahaastattelun runkoa rakentaessa haastattelussa kasiteltdvien teemojen tulee nojata vah-
vasti tutkimuksen tietoperustaan seka valittuihin tutkimuskysymyksiin (Tuomi & Sarajarvi 2018,
88). Teemahaastattelurunko (Liite 1. Teemahaastattelurunko) rakentui juuri tutkimuksen ongel-

manasettelun, tutkimuskysymysten seka tutkimuksen teoriapohjaan perustuen. Teemat olivat:
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1. Kuluttajahintojen nousun vaikutukset
2. Ostokayttaytyminen ja mahdolliset muutokset

3. Ostopaatokset seka paatdksenteko

Teemat pyrittiin valitsemaan tavalla, jossa ne vastaisivat mahdollisimman tarkasti tutkittavaan il-
mi6on (Kananen 2010, 55). Teemojen lisaksi ennen haastatteluja laadittiin apukysymyksid, joiden
tarkoitus oli auttaa keskustelun kulkua ja mahdollistaa maksimaalinen kayttokelpoisen tiedon ke-
raaminen halutuista aiheista. Haastattelun toteutus suunniteltiin etenemaan puolistrukturoidusti
siten, etta kysymyksia ei esiteta samassa jarjestyksessa, vaan haastattelu etenee haasteltavan vas-
tauksien mukaisesti kuitenkin sellaisella tavalla, etta jokainen teema saadaan kaytya lapi perus-
teellisesti. Haastattelukysymykset laadittiin puolueettomasti, jotteivat ne eivat ohjailisi haastatel-
tavan vastauksia mihinkdan suuntaan eivatka olettaisi etukateen mitaan, silla johdattelevien

kysymysten esittaminen tutkimuksessa on Kanasen (2010, 57) mukaan eettisesti vaarin.

Tutkimusaineisto kerattiin haastattelemalla neljaa Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opiskelijaa.
Haastateltavat opiskelijat valittiin harkinnanvaraisesti. Valinnassa pyrittiin valitsemaan henkil6ita,
jotka tietaisivat jo valmiiksi paljon opinnaytetyon tutkimuskohteena olevasta aiheesta. Tuomen ja
Sarajarven (2018) mielesta haastateltavien henkildiden tulisi omata mahdollisimman paljon oma-
kohtaista kokemusta tai tietoa tutkittavana olevasta ilmi6sta, jotta laadullisen tutkimuksen paa-
madriin paadstaisiin, seka tutkija pystyisi tutkimuksessaan kuvaamaan ilmiéta teoreettisesti osu-
vasti. Haastateltavien valinnan rajauksessa huomioitiin myos se, etta tutkimuskohteena olivat
sellaiset korkeakouluopiskelijat, joiden asumismuoto on vuokra-asuminen. Jokainen haastateltava
asui yksin. Kaikkien haastateltavien asuinpaikka oli Jyvaskyla ja idltdan haastateltavat olivat 23-25-

vuotiaita.

Haastattelut haluttiin toteuttaa puolistrukturoidusti apukysymyksia mukaillen, mutta kysymyksien
esittdminen tapahtui keskustelun luonteen mukaisesti ja haastateltavien vastauksiin peilaten.
Tama oli tietoinen valinta, silld teemahaastattelussa esitettyja kysymyksia pystytdaan viemaan sy-
vemmalle tasolle tarkentamalla jo esitettyja kysymyksia tai esittamalla jatkokysymyksia haastatel-
tavan antamien vastauksien pohjalta. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 87—88.) Laadulliselle tutkimukselle
ominaisesti jokaisesta havaintoyksikosta (tdssa tapauksessa haastateltavasta) pyrittiin kerdadmaan

mahdollisimman paljon informaatiota (Kananen 2008, 25).
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Haastattelut toteutettiin maaliskuussa viikolla 11. Jokainen haastattelu toteutettiin yksilohaastat-
teluna, silla sen koettiin olevan paras keino hankkia syvallista ymmarrysta tutkimusaiheesta. Kana-
nen (2010, 53) esittaa, etta yksilohaastatteluilla saadaan kasattua tarkempaa ja luotettavampaa
tietoa. Jokainen haastattelu oli kestoltaan noin 15—-20 minuuttia. Kaikki haastattelut toteutettiin
kasvotusten siten, etta seka haastattelija ettd haastateltava olivat lasna samassa tilassa, ilman
muita ulkoisia hairictekijoita. Jokaisen haastattelun aikana haastateltavan kanssa kaytiin lapi sa-
mat teemat ja haastateltaville esitettiin samoja kysymyksia, mutta niiden jarjestys vaihteli. Haas-
tattelija pyrki tarttumaan haastateltavan vastauksiin kiinni esittamalla tarkentavia jatkokysymyk-
sia, joiden tarkoituksena oli paasta vielda syvemmalle haastateltavan ajatuksiin, tunteisiin ja
kokemuksiin aiheesta. Aineiston analyysia varten kaikki haastattelut nauhoitettiin haastateltavien
suostumuksella, ja taman jalkeen keratty aineisto litteroitiin eli kirjoitettiin puhtaaksi. Litterointi

tehtiin sanatarkasti, mutta ilman eleiden, ilmeiden ja danenpainojen huomiointia.

4.4 Aineiston analyysi

Tutkimusaineiston kerdamisen jalkeen seuraavana vuorossa on aineiston analyysi. On kuitenkin
huomattava, etta jo tutkimusaineiston keruuvaiheessa aineiston analyysitapojen harkinta oli osa
tutkimusprosessia; tata toimintatapaa myos Hirsjarvi sekd Hurme (2001, 135) pitavat jarkevana.
Aikaisessa vaiheessa tutkimusaineiston keruuta potentiaaliseksi analyysimenetelmaksi nousi sisal-
I6nanalyysi ennen kaikkea sen joustavuuden takia. Tuomi ja Sarajarvi (2018, 117) toteavat sisal-
I6nanalyysin olevan menetelma, jolla kohteena olevasta tutkittavasta ilmiosta koitetaan saada ka-
sitys tiiviissa ja yleisessa muodossa, ja sen koetaan soveltuvan osuvasti jokaiseen laadulliseen
tutkimukseen. Aineiston kerdaamisen jalkeen tarkemmaksi analyysimenetelmaksi valikoitui teoria-
ohjaava sisallénanalyysi, joka seuraa pitkalti aineistolahtdisen analyysin toteutustapaa, mutta teo-
reettiset kasitteet tuodaan analyysiin mukaan valmiiksi maariteltyina. Analyysin alkuvaiheessa
edetdan aineiston johdolla, ja keratyistd havainnoista pyritddn muodostamaan alaluokkia. Myo-
hemmin analyysin edetessd empiiriseen aineistoon yhdistelldan teoriasta tuotua tietoa, josta ra-
kennetaan yladluokat aiemmin muodostuneille, aineistosta nousseille alaluokille. Valilla yhdistely
saattaa tapahtua pakolla, puolipakolla tai joskus luovilla tavoilla. Teoriaohjaavassa sisallonanalyy-
sissa valmiit, teoriaan perustuvat mallit sekd aineistoldhteisyys vuorottelevat tutkijan ajattelupro-

sessissa. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 110, 132-133.)
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Aineiston analyysi lahti liikkeelle litteroitujen haastattelujen lukemisesta useampaan kertaan. Hirs-
jarven ja Hurmeen (2001, 143) mukaan laadukas aineiston analyysi on mahdotonta ilman perus-
teellista tutustumista materiaaliin. Laadulliselle tutkimukselle ominaisesti aineistoa pyrittiin tarkas-
telemaan usealla eri tavalla (Alasuutari 1999, 84). Analyysin alkuvaiheessa litteroidusta aineistosta
tehtiin alleviivauksia, ja tekstia kursivoitiin seka lihavoitiin. N&illa keinoilla materiaalista pyrittiin
etsimaan tutkimuksen ja tutkimuskysymysten kannalta oleellisia ilmaisuja. Tekstid my06s varikoo-
dattiin yhtenevaisyyksien [6ytamisen helpottamiseksi. Kun yhtenevaisyyksia alkoi tulla esiin, teks-
tistd erotettuja ilmauksia ryhmiteltiin teemoittelun keinoin. Tuomen ja Sarajarven (2018, 105) mu-
kaan teemoittelun tarkoitus laadullisessa tutkimuksessa on pilkkoa aineistoa samankaltaisten
aihepiirien mukaisesti. PAamaarana on |0ytaa aineistosta teemoja vastaavia tai kuvaavia nakemyk-
sia (Tuomi & Sarajarvi 2018, 105-106). Teemoittelun avulla aineiston samankaltaiset ilmaukset tii-
vistettiin yhteen ja niistda muodostettiin alaluokkia. Alaluokat yhdistettiin teoriasta tuotuihin yla-
luokkiin, joita ohjasivat tutkimuksen tutkimuskysymykset. Lopulta valmiin analyysin pohjalta

saadut tulokset avattiin raportin muodossa.

4.5 Luotettavuus ja eettisyys

Opinnadytetyon jokaisessa vaiheessa tulee keskittdaa huomiota tutkimuksen luotettavuuteen seka
eettisyytta koskeviin kysymyksiin, joiden tulisi ohjata tutkimusprosessin etenemista. Toikon ja Ran-
tasen (2009, 121) mukaan tieteellisen tiedon tuottamisessa ydinasiana voidaan pitaa luotetta-
vuutta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimuksen luotettavuutta lisddva tekija on yksityiskohtai-
nen kerronta jokaisessa vaiheessa tutkimusta (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 232).
Kokonaisuudessa tutkimusta tulee pyrkia katsomaan mahdollisimman objektiivisesti koko opinnay-
tetyOprosessin ajan (Kananen 2008, 121). Tutkijan tulee aina tehda tutkimusta hyvan tieteellisen
kdytannon mukaisesti, ja vastuu kdaytannon noudattamisesta on loppujen lopuksi tutkijalla itsel-
[aan. Hyvan tieteellisen kdaytannon loukkauksia, joita ovat piittaamattomuus, vilppi, sepittaminen,
havaintojen vaaristely, luvaton lainaaminen seka anastaminen, valtetdan kaikin keinoin. (Kuula
2006, 35—38.) My0s eparehellisyytta tulee valttda koko tutkimuksen ajan ja sen kaikissa vaiheissa

(Hirsjarvi ym. 2009, 25).
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Opinnaytetyossa kaytettavan lahdemateriaalin pitda perustua luotettavaan sekd monipuoliseen
kirjallisuuteen, jotta tutkimustakin voidaan pitda luotettavana. Tutkimusaiheen kannalta merkityk-
selliseen kirjallisuuteen tutustuminen auttaa ohjaamaan koko tutkimusta seka oikeiden tutkimus-
menetelmien valintaa (Hirsjarvi ym. 2009, 109). Tiedonhaun tukena opinndytetydssa kaytettiin
Finto -hakusanapalvelu tutkimuksen kannalta oleellisten kasitteiden I6ytamiseksi. Tutkimusaihetta
ajatellessa tiedonhaun kannalta tarkeita hakusanoja olivat muun muassa ostokdyttaytyminen, ku-
luttajahinnat, inflaatio, ostovoima, kuluttaja ja kuluttajakdyttaytyminen. Hakusanojen hyodyntami-
sen avulla on todennakdisempaa, etta tietoperustaan valikoituva ldhdemateriaali on merkitykselli-
sista seka luotettavaa tutkimusaiheen kannalta. Tutkimuksessa hyodynnetyt tietokannat olivat
Jyvaskylan ammattikorkeakoulun tarjoamia, ja lahdemateriaalissa mainittu kirjallisuus l16ytyi paa-
asiallisesti Jyvaskylan ammattikorkeakoulun kirjastosta. Lisaksi tutkimuksen tietoperusta sisaltaa
ajankohtaista Tilastokeskuksen tuottamaa tietoa seka statistiikkaa, joka on olennaisesti yhteydessa

tutkimuksen ongelmanasettelun kanssa.

Tutkimuksen eettisia kysymyksia ajatellessa on erityisen tarkeaa pohtia haastateltaviin seka heidan
yksityisyytensa takaamiseen liittyvia nakokulmia. Tutkimuksessa on ehdottomasti kunnioitettava
ihmisen itsemaardaamisoikeutta; tdma toteutuu esimerkiksi antamalla potentiaalisten haastatelta-
vien paattaa itse halukkuudestaan osallistua tutkimukseen (Hirsjarvi ym. 2009, 25). Jokaista haas-
tateltavaa tulee informoida selkeasti tutkimuksesta, tutkimukseen osallistumisen tulee olla taysin
vapaaehtoista ja haastatteluun osallistumisen saa keskeyttdd missa tahansa haastattelun vai-
heessa tutkittavan toimesta (Kuula 2006, 106—107). Haastateltavien yksityisyyden varmistaminen

oli tutkimuksen tarkeimpia yksittaisia asioita, josta haluttiin pitda varmasti huolta.

Eettisen pohdinnan lisdksi aineistonkeruussa haastattelun toteutuksen seka tutkimusolosuhteiden
tarkka kuvaaminen lisda tutkimuksen luotettavuutta (Hirsjarvi ym. 2009, 232). Tutkimusaineiston
laadukkuus on tiiviisti yhteydessa haastatteluaineiston luotettavuuden kanssa. Laadukkuuteen voi
keskittya jo ennen tutkimusta huolellisella haastattelurungon suunnittelulla seka tutkimustilan-
teen toimivuuden varmistamisella. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 184—185.) Haastattelurungon ja apu-
kysymysten kasaamisessa on pyritty huomioimaan haastateltavien yksityisyys ennen haastattelu-
jen tekoa silld tavoin, etteivat laaditut kysymykset paljastaisi mitdan ylimaaraista tietoa

haastateltavista.



22

Tutkimusaineiston kerdamisen jalkeen aineiston kdyton yhteydessa taytyy keskittya tutkittavista
kerattyjen suorien ja epdsuorien tunnisteiden minimointiin, jolloin yksityisyydensuoja on turva-
tumpi ja haastateltaviin yhdistettavissa olevat mahdolliset henkilotiedot sailyvat turvassa (Kuula
2006, 108—109). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa anonymisointiin voidaan pyrkia esimerkiksi mainit-
tujen henkildiden, paikkojen tai muiden vastaavien tekijoiden nimia muuttamalla (Kuula 2006,
214). Tulosten esittaminen tehdaan rehellisesti ja objektiivisesti sisallyttden esitystapaan haasta-
teltavien suoria lainauksia, joka on luotettavuutta lisdava keino (Hirsjarvi ym. 2009, 232—-233). Tut-
kimusaineiston sailyttamista ajatellen Jyvaskylan ammattikorkeakoulu tarjoaa tietoturvallisia rat-
kaisuja, joissa aineistoon paasya ei ole kenellakaan muulla kuin tutkijalla itselldan. Kun tutkimus

valmistuu, kaikki siihen liittyva aineisto tullaan havittamaan kokonaisuudessaan ja lopullisesti.

5 Tutkimustulokset

Haastatteluiden ja aineiston analyysin perusteella saadut tutkimustulokset kdydaan lapi tassa lu-
vussa. Tulokset kasitelldan tutkimuskysymys kerrallaan. Teoriaohjaavan sisdllonanalyysin toiminta-
tapojen mukaisesti tulokset esitetdaan alla olevassa taulukossa, johon eriteltiin tutkimuskysymyksit-
tain seka tietoperustan teoriasta tuodut yldluokat etta aineistosta esiinnousseet alaluokat.
Tarkemmin tuloksia avataan seuraavissa alaluvuissa yksityiskohtaisesti luokka kerrallaan. Tulosten
esittamisen yhteyteen on tuotu haastateltavien suoria lainauksia vastausten selkean havainnollis-

tamisen vuoksi.
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Taulukko 1. Teoriaohjaavan sisdlldnanalyysin tulokset yla- ja alaluokittain

ALALUOKKA

YLALUOKKA

KATEGORIA

Harkinnan lisddntyminen
Ostopaikan valinta

Saastelidisyys

Ostoprosessin lapivieminen

Hintatasojen seuraaminen

Hintavertailu tuotteiden valilla

Hintatietoisuus

Ostokayttaytymisen muutokset

Laatu
Motiivit
Omat arvot

Hinta-laatusuhde

Tuotteen arvo

Taloudellinen tilanne

Budjetointi

Ostokyky

Henkilokohtaiset mieltymykset

Rutiininomaiset valinnat

Sisdiset tekijat

Hinnan merkitys ostopaatosten
teossa

Pikaruoka
Kotiinkuljetukset
Arkiset ostokset

Vapaa-ajan rahankaytto

Lisa- ja johdetut tarpeet

Tarpeettomat hankinnat

Impulsiivinen kayttdaytyminen

Tunteisiin perustuvat ostovalinnat

Kokonaan poisjaaneet tai vahen-
tyneet ostopaatokset

5.1 Ostokadyttdaytymisen muutokset

Ensimmaiseen tutkimuskysymykseen “Milla tavoilla hintojen nousu on muovannut korkeakoulu-

opiskelijan ostokayttaytymista?” saatuja vastauksia tarkastellaan yldluokka kerrallaan. Teoriasta

johdetut yldluokat olivat "Ostoprosessin lapivieminen” seka ”"Hintatietoisuus”. Molempien yldluok-

kien alle muodostui aineistosta esiinnousseita alaluokkia.
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5.1.1 Ostoprosessin lapivieminen

Jokaisen haastateltavan ostoprosessin lapiviemisessa havaittiin jonkinasteisia muutoksia. Haastat-
teluaineiston perusteella ostoprosessiin liittyen pystyttiin tunnistamaan kolme selkeda alaluokkaa.
Alaluokat olivat “Harkinnan lisddantyminen”, "Ostopaikan valinta” ja ”Saastelidisyys”. Naita alaluok-

kia kasitelldan tarkemmin seuraavissa kappaleissa.

Harkinnan lisdantyminen

Suurin osa haastateltavista koki, etta hintojen nousun seurauksena omaan ostokayttaytymiseen
on tullut lisda harkintaa. Ennen hyvin paljon yleisemmat, impulsiiviset ostot ovat jadneet vihem-
malle, ja tietynlainen suunnitelmallisuus oman ostokayttaytymisen suhteen on nykyaan isom-
massa roolissa. Ostosten etukateinen suunnittelu esimerkiksi perinteisten ostoslistojen muodossa
ei ole tunnistettavasti lisdantynyt, mutta ostotilanteessa paikan paalla tapahtuva, tuotteiden valin-
nan yhteydessa tehtava harkinta puolestaan on. Lahes jokainen haastateltava oli myds sita mielta,
ettd harkinta ostokdyttaytymisessa on nykyaan kokonaisvaltaisempaa, eika kosketa enaa pelkas-
taan kalliimpia hankintoja. Harkinta on olennaisempi osa myo6s paivittdisten ja edullisempien osto-

paadtosten teossa.

Ennen hintojen nousua, ennen opiskelua ja ndin niin ei ollut oikeastaan juurikaan mi-
tddn harkintaa tai sellaista suunnitelmallisuutta...etté ostin oikeastaan aika impulsii-
visesti mitd mieleen tuli. Kylléd sen on tdssd tdnd aikana oppinut, ettd kylla sitd suun-
nitelmallisuutta vaan kannattaa olla. Etenkin juuri nyt, kun nuo hinnat on kallistunut

tuolla vauhdilla. (H2)

Ostopaikan valinta

Jokainen haastateltava oli sitd mielta, etta suosii talla hetkelld omassa ostokayttaytymisessaan
enemman sellaisia kauppavaihtoehtoja, joissa tuotteiden hinta etukdteen ajateltuna on edulli-
sempi. Kaytdnnossa se on tarkoittanut sitd, ettd ostopaikkojen valinnassa on suosittu mieluummin
isompia ketjuja ja kauppoja kuin kooltaan pienempia kauppoja. Myos isompien ketjujen valilld on
huomattu eroja, ja asiointi tietyissa paikoissa on harvinaisempaa. Haastateltavien ajatukset ovat

pohjautuneet seka omiin kokemuksiin ettd osittain myos mielikuviin. Padsaantoisesti paivittaista-
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varoiden hankinta ja kaupassa asiointi on toteutettu kauppakeskuksissa tai isommissa paivittdista-
varakaupoissa. Pienempien ldhikauppojen suosiminen on jaanyt selkedsti vahemmalle, mutta ei
kuitenkaan kokonaan pois. Yksittdisia tai pienehkéja ostoksia saatetaan edelleen tehda satunnai-

sesti pienemmissa kaupoissa.

Mutta sitten tietysti yritéin kauppojen vdlilld katsoa, ettd missd olisi véhédn halvempaa
ja ndin. Esimerkiksi tiettyjd ketjuja véihén viilttelen, kun joissain on oikeasti hinnat
noussu aika paljon. Et jos jotain pientd pitdié ostaa, niin sitten kdyn Idhikaupassa,
mutta jos ostaa yhtddn mitddn isompaa, niin sitten se on Minimaniin tai Prismaan. Ja
Lidl on téisté kanssa tosi hyvd esimerkki. En vaan asu ldhelld mitéén Lidlié niin sielld

tulee harvemmin kdytyd, mutta jos olisi Iéhelld, niin sielld kdvisin useimmin. (H3)

Saastelidisyys

Lahestulkoon kaikki haastateltavista olivat huomanneet ostokayttaytymisensa olevan saastavai-
sempada. Laaja-alainen hintojen nousu on johtanut ja osittain myos pakottanut osan haastatelta-
vista seuraamaan tarkemmin omaa kulutuskayttaytymista. Sdastelidgampi kayttaytyminen nayttay-
tyy monien eri ostopaatésten tekemisessa; arjen ostosten parissa seka harvinaisempien,
hinnaltaan suurempien tuotteiden kanssa. Turhien ostopaatosten tekeminen on vahentynyt aikai-
sempaan verrattuna, ja ostokayttaytymisessa pyritdaan priorisoimaan enemman tarpeellisten han-

kintojen tekemista.

Kylld md sanoisin, etté olen omassa ostokdyttéytymisesséni tosi sédistelids. Olen var-
maan aina ollut sen kaltainen, mutta joo...musta tuntuu, ettd se piirre on tdssd viime

aikoina vaan entisestddn lisddntynyt. (H1)

No mun ostokdyttédytyminen on joka kerta aika semmoista samankaltaista, sddste-
lidstd. Ettd en hirvedisti tuhlaa mihinkddn asioihin, mité en tarvitse, tai jotka ei ole
tarpeellisia. Tai no, tottakai nyt aina viililld, mutta harvemmin. Mutta siis suht sem-

moinen sddstdvdinen yleisesti oon, varsinkin nykyddn. (H4)
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5.1.2 Hintatietoisuus

Toinen selked muutos haastateltujen korkeakouluopiskelijoiden ostokayttaytymisessa oli hintatie-
toisuuteen liittyvat muutokset. Haastattelujen ja aineiston analyysin pohjalta ylaluokan alle muo-
dostuivat alaluokat "Hintatasojen seuraaminen” seka ”Hintavertailu tuotteiden valilla”. Aineistosta

esiinnousseita alaluokkia kasitelldadn tarkemmin seuraavissa kappaleissa.

Hintatasojen seuraaminen

Jokainen haastateltava koki, ettad viimeaikaisen hinnannousun on huomannut selvasti omassa ar-
jessa, ja silla on ollut eriasteisia vaikutuksia ostokayttdaytymiseen. Hintatasojen seuraaminen on
lisaantynyt, ja niihin tulee kiinnitettya selkedsti enemman huomiota kuin aiemmin. Kasitys siit3,
missa tuotteiden niin sanotut vakiohintatasot ovat, on selkedsti vahvistunut verrattaessa aiempiin
vuosiin. Myos hintojen liikehdinnat noteerataan nykyaan selkeammin aiempaan verrattuna. Tar-

kentunut hintojen seuraaminen nakyy eritoten toistuvissa, arkipaivaisissa hankinnoissa.

Olen alkanut kiinnittdd huomiota enemmdin hintoihin ja kilohintoihin sekd litrahintoi-
hin. Vaikka edelleen ne samankaltaiset tuotteet valitsen, mutta samankaltaisista
tuotteista yritén I6ytdd sen edullisimman, joka olisi sitten kuitenkin edes jossain mdid-

rin laadukas. (H4)

Vuodesta 2021 tai 2022 eteenpdiin on huomannut, ettd oikeasti nédmd hinnat on
noussut, mutta sité ennen ei sité kyllg miettinyt. Silloin kun kdvi kuitenkin vielé duu-
nissa. Mutta nyt, kun pelkkien tukien varassa on pitkdlti eléinyt, niin on se kyllé muut-
tunut. Pitéid pohtia tarkemmin, minkd hintaisia asioita oikeasti kannattaa ostaa. Kylld
se vaikuttaa hyvin paljon omaan kdyttdytymiseen. Ja varmasti myés yleisestikin ih-
misten ostokdyttdytymiseen tuo hintojen nousu. En ole varmasti ainut tdssd tilan-

teessa. (H2)

Hintavertailu tuotteiden vililla

Vastausten perusteella pystytdan toteamaan, etta tuotteiden valinen hintavertailu on lisdantynyt
suurimmalla osalla haastateltavista. Kahden tuotteen vélisessa valinnassa paatds on useammin pe-

rustunut nimenomaan tuotteen hintaan. Edullisempien vaihtoehtojen kartoitus ja aletuotteiden
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valitseminen on myos yleistynyt. Vertailu tuotteiden valilld on ennen ollut tyypillisempaa kalliim-
pien hankintojen kohdalla, mutta vertailu on kasvattanut rooliaan haastateltavien ostokayttayty-

misessa myos paivittaistavaroiden hankkimisen yhteydessa.

Olen joo koittanut séidistdd silleen tietyistd jutuista juuri vaihtoehtojen vdlilld. Tai esi-
merkiksi just, ettd kahden tuotteen viilillé olen paljon ostanut niité hiukan halvempia

vaihtoehtoja. (H1)

Kylld olen paljon enemmdn alkanut tarkastelemaan hinnan mukaan niitd optioita.
Varsinkin joittenkin arkisten asioiden kohdalla. Ei vaan yksinkertaisesti ole jérked os-
taa 8 € maksavaa tuotetta, kun 5 € maksava, Idhes vastaava tuote on siind vieressd.

(H2)

5.2 Hinnan merkitys ostopaatosten teossa

Toiseen tutkimuskysymykseen "Kuinka merkittava tekija tuotteen hinta on korkeakouluopiskeli-
jalle ostopaatosten teossa?” saatuja vastauksia tarkastellaan yksitellen yldaluokka kerrallaan. Teori-
asta johdetut yldluokat olivat “Tuotteen arvo”, "Ostokyky” seka ”Sisaiset tekijat”. Jokaisen yldluo-

kan alle muodostui aineistosta esiinnousseita alaluokkia.

5.2.1 Tuotteen arvo

Ensimmaisena teoriasta tuotuna ylaluokkana toimi “Tuotteen arvo”. Ostopaatdsten teossa hinnan
merkityksen tarkeys kavi selkedsti ilmi haastatteluista, mutta toisena tarkeana asiana nousi esille
se, kuinka paljon arvoa tuotteen hankinta pystyy tuottamaan haastateltaville. Tuotteen arvo ra-
kentui jokaisen haastateltavan mielessa erilaisista asioista. Ylaluokan alle muodostui haastattelu-
jen pohjalta nelja alaluokkaa: ”Laatu”, “Motiivit”, “Omat arvot” seka “Hinta-laatusuhde”. Kyseisia

alaluokkia kasitelladan tarkemmin seuraavissa kappaleissa.

Laatu

Tutkimustuloksien perusteella ostopaatdsten tekemisessa erittdin olennaisessa asemassa on han-

kittavan tuotteen laatu. Tehtyjen haastattelujen ja aineiston analyysin perusteella hinnan ohella
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toiseksi tarkeimmaksi tekijaksi nousi laatu. Puolet haastateltavista nosti hinnan tarkeimmaksi teki-
jaksi, ja toisen puolikkaan mielesta laatu on kaikkein tarkein vaikuttava elementti ostopaatosten
teossa. Kukaan haastateltavista ei haluaisi tinkia kovinkaan paljon laadusta, ja usein ostopaatdsten

teko tasapainottelee juuri hinnan ja laadun valilla.

Térkeimpid asioita ostopddtosten tekemisessd...no se hinta ainakin. Ja sitten var-
maan se, ettd kuinka laadukas ja semmoinen kdyttékelpoinen se tuote on. Jos saan
laadukkaan, mutta kuitenkin suht edullisen tuotteen, niin se olisi varmaan se paras

lopputulos. Tai se jdrjestys minkd mukaan toimin. (H4)

Kukaan haastateltavista ei nostanut esille ostavansa mieluusti kaikkein edullisimpia tuotteita,
koska liian edullisen hinnan koettiin useimmiten olevan rinnastettavissa huonolaatuiseen tuottee-
seen. Valilla heikompilaatuisia tuotteita joutuu valitsemaan, koska vastaavat parempilaatuiset
tuotteet saattavat olla liian kalliita opiskelijan budjetille. Tama ei kuitenkaan koskaan ole valinta,

johon tulosten perusteella kukaan haastateltavista pyrkii.

Tosi harvoin haluaisin valita silleen automaattisesti sen halvimman vaihtoehdon,

koska usein se tarkoittaa, ettei sen tuotteen maku ole oikein mistddn kotoisin. (H3)

Motiivit

Vastauksista ilmeni motiivien olennainen vaikutus ostopaatdsten tekemisessa. Ostopaatds saattaa
jaada tekematts, jos tuotteen hankinta ei tue omia motiiveja. Haastateltavat toivat esiin erilaisia
motiiveja, jotka ohjaavat ostopdatdsten tekoa. Erityisesti haastateltavien persoonallisuudesta
kumpuavat motiivit tulivat selkedasti esille ostopaatosprosessiin vaikuttavana asiana. Jotkut haasta-

teltavien motiiveista perustuivat selkedsti enemman tunteisiin, ja jotkut taas enemman jarkeen.

Melkeinpd tdrkeinté on ne omat henkilékohtaiset Iéihtékohdat ...etté mitd haluan ja
miltd musta tuntuu ja ndin. Ajattelen, ettd haluan pukeutua tyylikkddisti, joten siinéd
ostan véhdn kallimmalla. Eiké niité vaatteita tarvitse niin usein ostaa edes, niin mie-
luummin sitten ostaa kerralla véhdn parempaa. Ja toisena esimerkkind nyt...vaikka

ruokaostoksissa on sitten se, ettd se olisi ravitsevaa ja ettd ravintoarvot olisivat koh-

dillaan. (H3)
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Aika pitkdlti vaan ihan oman preferenssin mukaan ostan...tai esimerkiksi mielellddn

valitsen jotain suht helppoa, ettd ei ihan hirvedsti tarvitsisi kokkailla tai ndin. (H1)

Omat arvot

Motiivien lisaksi haastateltavat toivat esille omien arvojen merkitysta ostopdatosten teossa. Arvot
ohjaavat ostokayttaytymista kokonaisuudessaan, ja niiden vaikutus on suuri my6s ostopaatoksien
yhteydessa. Ostopaatoksen tulee olla hyvin pitkalti linjassa yksilon arvojen kanssa, ja hinnasta riip-
pumatta tuote saattaa jaada hyllylle, jos ndin ei ole. Haastatteluissa esiin tulleita, ostopaatdsten
tekemiseen vaikuttavia arvoja olivat muun muassa kotimaisuus, vastuullisuus seka tuotteen

brandi.

Mutta sitten myés se, ettd jos pystyy vaikka jotain kotimaista tai tuttua bréndié tuke-
maan tai ettd jos se on silleen vastuullista vield niin...kylld jotain tuommoisia seikkoja

jonkin verran miettii myds ja haluaa huomioida. (H4)

Hinta-laatusuhde

Haastattelujen perusteella voidaan sanoa, etta hinta ja laatu olivat kaksi merkittavinta, yksittaista
tekijaa haastateltujen ostopaatosten teossa. Kuten aiemmin todettiin, ndiden kahden vélinen tasa-
painottelu ohjaa selkedsti haastateltavien ostoprosessien etenemista ja ostokayttaytymista koko-
naisuudessaan. Aineistosta nousi esiin myos ndiden kahden yhdistelma, hinta-laatusuhde, jonka yli
puolet haastateltavista nosti korkeaan asemaan. Ideaalitilanteessa tavoitteena on yrittaa [oytaa

tuote, joka olisi hinnaltaan edullinen ja lisaksi laadukas.

Ldhestulkoon aina, kun teen ostopddtoksen, niin mietin hinta-laatusuhdetta ensim-
mdisend. En vélttdmdttd osta sitd halvinta vaihtoehtoa sen takia, koska todenndikoi-
sesti silloin tieddn, ettd se on todella huono vaihtoehto. Mutta sitten taas, jos tieddn,
ettd olisi joku todella hyvd vaihtoehto, mutta nden, ettd se on ihan selkedisti kalliimpi,
niin silloin mieluummin pdddyn sellaiseen keskimallin vaihtoehtoon. Joo...kyllé mé
pdddyn hyvin monissa asioissa keskimallin vaihtoehtoon. lhan vaan sen takia, ettd se

kaikista halvin saattaa oikeasti olla todella huono. (H2)
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5.2.2 Ostokyky

Toinen teoriasta tuotu ylaluokka oli ostokyky, jonka vaikutus ostopaatdsten tekemisessa ja hintaan
suhtautumisessa on todella ratkaiseva haastateltavien ostopadatosprosessissa. Ostokyvyn alle muo-
dostui aineiston pohjalta kaksi alaluokkaa: “Taloudellinen tilanne” seka “Budjetointi”. Aineistosta

esiinnousseita alaluokkia kasitelldadan tarkemmin seuraavissa kappaleissa.

Taloudellinen tilanne

Taloudellinen tilanne vaikuttaa hyvin oleellisesti ostokykyyn, ja ostokyky puolestaan maarittelee
pitkalti sitd, millaisia ostopaatdksia kuluttajien on ylipaataan mahdollista tehda. Haastateltavat ei-
vat juuri opintojensa takia ole pystyneet tekemaan t6ita saanndllisesti, joten kaytettavissa olevat
varat ovat seurauksena pienemmat ja ostokyky on heikompi. Tasta syysta on selvaa, etta hintojen
merkitys vaistamatta korostuu ostopadatoksien yhteydessa. Suurin osa haastateltavista totesi ta-
loudellisen tilanteen vaikuttavan hyvin paljon ostopadatosten tekoon, ja se tekee tuotteiden hin-
noista usein ratkaisevan tekijan. Taloudellinen tilanne luo raamit ostokayttdaytymiselle ja ostopaa-
tosten teolle. Jos kaytossa olevia varoja olisi enemman, myds ostopaatdstenteko olisi varmasti

erilaista, eika hinnan merkitys olisi yhta ratkaisevassa asemassa.

Ja jos ndien, etté ne on todella kalliita ja tiedostan samalla sen, etté kuinka paljon
mulla itellé on rahaa, niin sitten teen sellaisen nopean laskelman pddssd, ettd toi vai-

kuttaa véhdén kalliilta...ettd taidan jéttdd ostamatta. (H2)

No siis tietysti, jos vaikka olisi tosi paljon rahaa, niin kylld ihan varmasti se ostokdyt-
tdytyminen olisi erilaista ja katsoisin hintoja eri tavalla. Tdllé hetkelld, kun ei vaan yk-
sinkertaisesti ole varaa kaikkeen mité haluasi tai silleen jopa tarvitsisi. Mutta jos olisi

enemmdn varaa, niin kylld se pakostikin vaikuttaisi siihen, mité ostan. (H1)

Budjetointi

Hintojen nousun myo6ta rajallisempi ostokyky nakyy monen haastateltavan ostokayttaytymisessa
budjetoinnin muodossa. Suurin osa haastateltavista koki, etta laaja-alainen hintatason kohoami-
nen on tehnyt rahan kayttokohteiden suunnittelemisesta arkipdivdisempaa. Moni haastateltavista

myos oli sitd mielta, ettd viime aikoina budjetin suhteen on joutunut olemaan selkeasti tarkempi.
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Tama puolestaan on johtanut siihen, ettd hintojen merkitys ostopdatosten teossa on kasvanut.
Kun kaytettavissa oleva varallisuus ei ole paatdhuimaava, pohdinta ja budjetin laatiminen on ko-

rostunut liittyen siihen, minkalaisiin ostopaatoksiin ylipaataan voi kayttaa rahaa.

Kun miettii niitd ruokia, joita on tehnyt vaikka vuosi sitten...nyt yhtékkié kaikki mak-
saakin enemmdn ja pitdd ruveta oikeasti katsomaan ja laskemaan, etté onko hei
mulla rahaa tehdd tdtd. Ettd...joutuu muuttamaan ehké jopa omaa ostokdyttdyty-
mistd sen takia, varsinkin opiskelijana, kun ei ole hirvedsti varallisuutta ettd...pitéé

ruveta oikeasti miettimdén, mitd sieltd kaupasta ostaa. (H2)

5.2.3 Sisdiset tekijat

Haastattelujen perusteella kavi ilmi, ettd on myos tilanteita, jolloin hinnan merkitys ei ole niin
suuri haastateltavan ostopaatoksenteon yhteydessa. Kolmantena ylaluokkana toimineen ”Sisais-
ten tekijoiden” alle muodostui kaksi alaluokkaa, jotka olivat “Henkilokohtaiset mieltymykset” seka
”Rutiininomaiset valinnat”. Aineistosta esiinnousseita alaluokkia kasitellaan tarkemmin seuraa-

vissa kappaleissa.

Henkil6kohtaiset mieltymykset

Jokainen haastateltava toi antamissaan vastauksissa esille tilanteita, jolloin hinnan merkitys osto-
paatoksen tekemisessa ei lahtdkohtaisesti ole niin ratkaiseva. Ensimmaisena selkedna asiana tu-
loksista nousi esiin henkilokohtaiset mieltymykset. Haastatteluista ilmeni, etta kaikilla haastatelta-
villa on omia, itselleen tarkeita tuotteita tai hankintoja, joita he suosivat tai priorisoivat
tehdessaan ostopaatoksia. Jos samankaltaisesta tuotteesta on edullisempia tai kalliimpia vaihtoeh-
toja, useimmiten oman preferenssin mukainen tuote valikoituu ostoskoriin. Naissa tapauksissa
tuotteen hinta ei ole niin ratkaiseva, silla hyvaksi koetuista tuotteista voi maksaa jopa enemman,
jos kokemus tuotteesta on jaanyt mieleen erityisen positiivisena. Tama nakyy seka edullisempien

pdivittdistavaroiden etta kalliimpien ja harkitumpien ostopaatosten kohdalla.
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Hinta on usein se, jonka perusteella loppupeleissi tekee yleensd ratkaisun. Ellei sitten
just ole kyse niin kun jostain tietystd tuotteesta, josta on monta eri vaihtoehtoa kau-
passa, mutta sulla on just se yksi suosikkituote, josta tykkddt kaikista eniten. Silloin se

hinta ei vdlttdmdttd ole niin ratkaiseva tekijé. (H2)

Rutiininomaiset valinnat

Toinen aineistosta esiin noussut huomio, jolloin hinnan merkitys ei ole niin suuri, liittyi rutiinin-
omaisten ostopdatosten tekemiseen. Jokaisella haastateltavalla oli yksilollinen, toisista poikkeava
ostopaatosprosessi, ja jokainen kayttaytyy omanlaisella tavalla tehdessdaan hankintoja. Joidenkin
ostopaatosten tekeminen toteutetaan rutiininomaisesti, silla ostettavat tuotteet ovat jo ennestaan
tuttuja tai hyvaksi havaittuja. Jos tuote on kuluttajalle tuttu, silloin hintaan ei kiinniteta niin paljon
huomiota, koska tuotteen hintataso tiedetaan riittavalla tarkkuudella. Myds ostotilanteen vaikutus
on huomioitava, silla esimerkiksi kiireessa tehtavassa nopeassa kauppareissussa tuotteiden hin-

noilla ei ole niin suurta merkitysta ostopaatéksen tekemisen suhteen.

Kyllé yleisesti, kun on aika sellainen sddstévdinen, niin aika niin kuin rutiinilla tulee
myds ostettua niité tuotteita. En ihan joka kerta mieti kaikkien hintoja, jos on vaikka
vdhdén kiire tai ndin. Mutta silloinkin usein ostan ne tuotteet mité useasti muutenkin
aina valitsen. Tai ettd ei sielld...harvemmin mitddn yllGttévdd sielld mun ostoskorissa

on. (H4)

5.3 Kokonaan poisjddneet tai vihentyneet ostopaatokset

Kolmanteen tutkimuskysymykseen "Mitad ostopaatoksia korkeakouluopiskelijat karsivat ensimmai-
sena pois?” saatuja vastauksia tarkastellaan yldaluokka kerrallaan. Teoriasta tuodut yldluokat olivat
”Lisa- ja johdetut tarpeet” seka “Tunteisiin perustuvat ostovalinnat”. Molempien ylaluokkien alle

muodostui aineistosta esiinnousseita alaluokkia.

5.3.1 Lisa- ja johdetut tarpeet

Haastattelujen seka aineiston analyysin perusteella ensimmaiseksi yldluokaksi nousi ”Lisa- ja joh-
detut tarpeet.”. Haastatteluista ilmeni selvasti, ettd korkeakouluopiskelijat olivat tehneet karsintaa

ei-valttamattomista ostopaatoksista. Haastatteluaineiston pohjalta muodostui nelja alaluokkaa,
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jotka olivat “Pikaruoka”, "Kotiinkuljetukset”, ”Arkiset ostokset” ja “Vapaa-ajan rahankadytto”. Naita

alaluokkia kasitellaan tarkemmin seuraavissa kappaleissa.

Pikaruoka

Haastatteluiden perusteella voidaan sanoa, etta vahentyneista ostopaatoksista selkein yksittainen
asia on ollut pikaruoan ostaminen. Tama nousi esiin jollain tavalla jokaisessa haastattelussa. Haas-
tateltavat olivat sita mieltd, etta pikaruoan syominen ylipaataan on selkedsti vahentynyt pitkalti
juuri kalliiden hintojen takia. On kuitenkin myo6s todettava, etta hintojen nousu ei ole ainoa selit-
tava tekija pikaruoan ostamisen vahentymiselle; esimerkiksi elamantapamuutokset ja terveelli-
semman ruokavalion noudattaminen nousivat esille haastatteluista syyksi pikaruoan karsimiselle

tehtyjen ostopaatosten listasta.

Yksi asia ainakin miké on selked niin se, ettd olen véhentdnyt pikaruoan syéntié tosi

paljon...se on ihan jérjettémdn kallista. (H2)

Kotiinkuljetukset

Pikaruoan kanssa osittain yhteydessa olevat kotiinkuljetukset olivat haastateltavien mielesta jaa-
neet pois lahestulkoon kokonaan omasta ostokayttaytymisestd. Suurin osa haastatelluista oli lo-
pettanut tai ainakin vahentanyt tilauspalveluiden kayttoa huomattavasti. Suurimmaksi selittavaksi

syyksi koettiin juuri palveluiden korkeat hinnat.

Md en niin kun tilaa esimerkiksi Woltin tai Foodoran kautta oikeastaan ruokaa endid
ollenkaan kotiin, ettd teen itse aika paljon enemmdn nykyddn ja néin. Onhan niissd-

kin hinnat noussut niissd palveluissa aika lailla. (H3)

Arkiset ostokset

Kaikki haastateltavat toivat esille, etta viikoittain toistuvissa kauppareissuissa yksittaisten tuottei-
den ostaminen on jaanyt vahemmalle. Haastateltavat nostivat erilaisia asioita, joiden ostaminen
on harvinaisempaa nykyaan. Kyseisiin ostopaatoksiin kuului esimerkiksi karsintaa herkkujen, juo-
mien, kalliimpien valmisruokien seka alkoholituotteiden osalta. Suurin osa poisjddneista tuotteista,

joita haastateltavat mainitsivat, olivat [ahtokohtaisesti epaterveellisia.
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lhan ruokakaupassa sellaisissa arkipdivdéisisséd ostoksissa olen vihentényt joidenkin
vdhdn turhien juttujen ostamista. Tai muutenkin, kun ostelen paljon hinnan mukaan
ja ndin. Viime aikoina olen vaan jdttidnyt mun mielesté liian kalliita tuotteita osta-

matta. (H1)

Melkeinpd kaikki véhdn kallimmat tuotteet oon aika silleen jéirjestelmdllisesti jéittd-
nyt viihemmidille. Joskus mietin sitd, ettd kun niiden tuotteiden hinnat laskisi yhteen,
ja vaikka silleen pidemmadillé aikaviilillé, niin kyllg siitd aika iso summa tulisi. En kyllé
hirvedsti ole mitddn ostopddtoksid kuitenkaan lopettanut silleen ihan kokonaan.

Mutta véhentdnyt joo, kylld olen. (H4)

Vapaa-ajan rahankaytto

Yleisesti rahankdyttoa ajatellen monet haastateltavista olivat sitd mieltd, ettd vapaa-ajan vieton
yhteydessa tapahtuva rahankayttd on harvinaisempaa hintojen nousun myota. Tama on nakynyt
esimerkiksi vahentyneina vapaa-ajan aktiviteetteina. Myo6s ulkona syéminen tai -kdyminen on pal-

jon harvinaisempaa useamman haastateltavan mielesta.

Paljon oon ylipddtddn jéttédnyt semmoisia turhia asioita ostamatta. Oikeastaan just
kaiken sellaisen viihderahankdytén suhteen, esimerkiksi vaikka ulkona kdyminen tai
sellainen on huomattavasti vihentynyt. Ja yleisestikin...joo, kylld monia tuotteita oon

jéttdnyt pois kokonaan ihan vaan sen takia, etté on hyvin hintavaa. (H2)

Erds haastateltavista nosti esille lahes pdinvastaisen huomion, ja totesi vapaa-ajan aktiviteettien ja
harrastamisen jopa lisdantyneen. Selittavaksi tekijaksi haastateltava nosti kuluneet koronavuodet
ja niiden mukana tulleet rajoitustoimenpiteet. Maailman avauduttua uudelleen intoa uusien koke-

musten ja elamysten hankkimiseen selkeasti on, hintojen noususta huolimatta.

Nyt kun miettii, niin aika paljon on tullut kaikesta huolimatta matkusteltua ja kulttuu-
ria kulutettua. Mutta siindkin on hyvin usein motiivi kanssa ollut se, ettd...koronasu-
luista sun muusta kun pddstiin eroon, niin sité on enemmdn halunnut tavallaan eldd-

kin ja saada itselleen niitd eldmyksid. (H3)
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5.3.2 Tunteisiin perustuvat ostovalinnat

Toisena yldluokkana teoriasta tuotiin “Tunteisiin perustuvat ostovalinnat”. Analyysin perusteella
pystyttiin toteamaan, etta tunteisiin perustuvat ostovalinnat olivat vahentyneet, ja vastavuoroi-
sesti jarkeen perustuvat ostovalinnat olivat jokaisella haastateltavalla vaihtelevissa maarin lisaan-
tyneet. Tunteisiin perustuvien ostovalintojen alle muodostui haastattelujen perusteella alaluokat,
jotka olivat "Tarpeettomat hankinnat” seka “Impulsiivinen kayttaytyminen”. Alaluokkia kasitellaan

tarkemmin seuraavissa kappaleissa.

Tarpeettomat hankinnat

Useampi haastateltavista koki, etta yleisesti ajatellen tarpeettomat ostopaatdkset ovat vahenty-
neet jonkin verran hintojen nousuun perustuen. Tama on nakynyt sekd enemman rutiininomaisten
ettd harkitumpien ostopaatdsten yhteydessa. Yksi haastateltavista nosti selittavaksi syyksi muu-
tokselle jarkeen perustuvan ajatuksen siitd, etta kaytettavissa olevat varat riittavat varmemmin
kattamaan oikeasti tarpeellisten ostopdatosten tekemisen, kun tarpeettomia valintoja karsii pois

omasta ostokayttaytymisesta.

Olen md kyllé tosi paljon véhentéinyt sellaisia tarpeettomia ostoksia. Ennen kun me-
nen kauppaan, niin mietin, ettd just némd md tarvitsen, kun taas ndmd jétén osta-
matta sen takia, ettd ne ei ole tarpeellisia. Yritin sddstdd kaiken rahan hyédylliseen
ja tarpeelliseen kéyttdén ettei tulisi sellaista tilannetta, jossa ei endid olisi varaa niihin

hyédyllisiin, tarpeellisiin asioihin. (H2)

Impulsiivinen kayttdytyminen

Moni haastateltavista totesi, ettd ruokakauppareissuilla tapahtuvat hetken mielijohteeseen perus-
tuvat ostokset ovat olleet harvinaisempia. Kun tuotteiden hinnat ovat nousseet ja taman lisaksi
harkinta ostosten teon yhteydessa on lisdantynyt, ovat niin sanotut herdteostokset jadneet viime
aikoina vdhemmalle. Puolet haastateltavista mainitsi, ettda myos yleisemmalla tasolla ajatellen os-
topaatosten tekemisessa hetken mielijohteesta tehdyt valinnat ovat vahentyneet. Tdma on naky-

nyt esimerkiksi vaateostosten suhteen.
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Oon kyllé tosi paljon vihentdnyt silleen semmoisia...niin kuin random ostoksia tai
semmoisia impulsiivisia. Esimerkiksi vaikka vaatteita en pitkédn aikaan ole ostanut
ennen, kun on oikeasti miettinyt, etté hei, tarvitsenko md tatd edes mihinkddn. Ja siis
en nyt ole senkaltaisia ostoja myéskddn lopettanut mitenkddn tdysin seinddn, mutta

vdhentyneet nekin on, ainakin nyt, kun tarkemmin ajattelee. (H4)

6 Pohdinta

6.1 Johtopaatokset

Ensimmaisen tutkimuskysymyksen ”“Milla tavoilla hintojen nousu on muovannut korkeakouluopis-
kelijan ostokayttaytymista” tuloksia tarkastellessa voidaan huomata, etta korkeakouluopiskelijoi-
den ostokayttaytymisessa on tapahtunut muutoksia hintojen nousun seurauksena. Muutokset na-
kyvat ostoprosessin lapiviemisessa erityisesti lisaantyneen harkinnan muodossa. Aiemmin hyvinkin
pienessa roolissa ollut harkinta ostopaatosten teossa on kasvanut merkittavasti, ja se ei ndy aino-
astaan isompien ostopadatosten teossa, vaan on enemman ldasna myos pienempien ja arkisempien
ostopaatosten tekemisessa. Haastateltavat kuitenkin nostivat esille, ettd on myds arkisia tuotteita,
joiden valinta suoritetaan usein rutiininomaisesti ilman sen suurempaa pohdintaa. Samankaltai-
seen johtopaatokseen ovat tulleet myos Bergstrom ja Leppanen (2015, 121), joiden mukaan paivit-

taistavaroiden ja tuttujen palveluiden hankinta tehdaan usein rutiinilla.

Ostoprosessissa lisdantynyt harkinta nakyy ostopdatosten yhteydessa tehtavan pohdinnan lisdksi
myo6s ostopaikkojen valinnan parissa. Pienemmissa ja lahtokohtaisesti kalliimmissa kauppavaihto-
ehdoissa asioiminen on vahentynyt, ja nykyaan valtaosa ostoksista tehdaan suuremmissa kau-
poissa, joissa hintatason katsotaan olevan etukateen ajateltuna edullisempi, ja hintojen nousun
olleen vahemman jyrkka. Hintatasoja ajatellessa on myds hyva muistaa, ettd suomalaisten ostama
ruoka ei lahtokohtaisestikaan ole halvimmasta paasta. EU-tasolla vertailtaessa suomalainen ruoka
on ollut pitkdadn kalleimmasta pdasta Unionin sisdista hintavertailua tehtdessa (Konttinen 2011,

23).

Hintojen nousun vaikutukset ostokayttaytymisen suhteen tulevat esiin myos saastelidgisyytena;
moni haastateltavista koki olevansa selkedsti sdastavaisempi omassa ostokayttaytymisessaan

aiempaan kayttaytymiseen verrattuna. Rahan arvon laskiessa sdastelidampi ostokayttaytyminen
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on jarkevaa, kun kdytossa olevaa varallisuutta ei ole kovinkaan paljon. Kangassalo ja Raijas (2011,

75) nostavat esille vastaavia ajatuksia; he ndkevat, ettd kuluttajan tavat kayttaa rahaa seka kynnys
taloudellisten paatosten teossa juontaa juurensa pitkalti siihen, millaiselta oma tamanhetkinen ta-
loustilanne vaikuttaa juuri nyt, seka millaiset ovat talouden tilanteen tulevaisuudennakymat. Naita

kuluttaja arvioi oman ajattelumaailmansa perusteella (Kangassalo & Raijas 2011, 75).

Toinen selked muutos ostoprosessin lapiviemisessa, joka kay ilmi tutkimustuloksista, on hintatie-
toisuuden kasvu. Bergstrom ja Leppanen (2015, 93) toteavat, etta ruoan hinnan kohotessa ylos-
pdin ostajat huomioivat enemman oman ostoskorin sisaltod. Toteamus tulee ilmi tutkimustulok-
sista, silla hintojen nousut ovat johtaneet haastatellut korkeakouluopiskelijat entista tarkempaan
hintojen seurailuun, ja tuotteiden hinnat myos ohjaavat ostokadyttaytymista enemman verrattuna
entiseen. Huomion kiinnittaminen on ulottunut tuotteiden kappalehintojen lisaksi myos kilo- ja lit-
rahintoihin. Tama nakyy erityisesti selkeampana kasityksena tuotteiden tavanomaisesta hintata-
sosta seka lisddantyneena hintavertailuna tuotteiden valilld ostopaatdsten teossa. Kahden tuotteen
valilla puntaroidessa edullisemman vaihtoehdon suosiminen on jossain maarin yleistynyt haasta-

teltavien vastausten perusteella.

Kokonaisuutena ostokayttaytymista tarkastellessa tutkimuksen tuloksien perusteella voidaan to-
deta, ettd vaikka selkeitd, hintojen nousuun perustuvia muutoksia ostokadyttdaytymisessa on havait-
tavissa, kokonaiskuvaa ajatellessa korkeakouluopiskelijoiden ostokayttaytyminen ei ole muuttunut
erityisen radikaalisti kuluttajahintojen nousun seurauksena. Ostokayttaytyminen oli jokaisella
haastateltavalla edelleen samankaltaista hintojen noususta huolimatta, ja ennestdan tutut, rutii-
nista kumpuvavat ostovalinnat ovat pysyneet pitkalti samoina. Eniten ostokayttaytymisen muutok-
set ovat nakyneet paivittaistavarakaupassa asioinnin yhteydessa. Huomionarvoista ovat myds
haastatteluista ilmi kdyneet, tietynlaisen ahdistuneisuuden seka paineen tuntemukset, joita haas-
tateltavat toivat esille haastatteluiden aikana. Hintojen voimakkaan nousun seurauksena huoli
oman talouden pyorittamisesta seka varojen riittamisesta on kasvanut, etenkin kun tulevaisuuden

tilanteesta tai kehityskulusta ei talla hetkella ole selkeaa kasitysta tai varmuutta.

Toisen tutkimuskysymyksen ”Kuinka merkittava tekija tuotteen hinta on korkeakouluopiskelijalle
ostopaatodsten teossa?” vastauksia tarkastellessa pystytadn toteamaan, etta hinta on todella tarke-

assd roolissa ostokayttdaytymisen suhteen. Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd tuotteen
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hinta on yksittdisend tekijana merkittavin asia ostopaatosten tekemisessa. Hinnan ohella ainoas-
taan laatu oli tekija, joka nousi lahelle hintaa ostopaatosten realisoitumisen kannalta yhta merkit-
tavaksi asiaksi. Kuluttajat kokevat laadun eri tavoilla, mutta tuloksia tarkasteltaessa laatua maaritti
pitkalti se, kuinka paljon arvoa ostettu tuote luo kuluttajalle. Hinnan lisaksi muita haastatteluista
nousseita, ostopaatdkseen vaikuttavia tekijoita olivat motiivit sekda omat arvot. Molempia naista
haastateltavat hahmottivat erilaisilla tavoilla oman ajatusmaailmansa perusteella, ja mainittuja

asioita olivat muun muassa kotimaisuus, vastuullisuus seka haastateltavien omat suosikkibrandit.

Haastavampi taloudellinen tilanne ja lisddntyneet informaation hakemisen mahdollisuudet johta-
vat siihen, etta kuluttaja tavoittelee nykypaivana saastelidampia ratkaisuja omassa ostokayttayty-
misessaan, mutta silti samanaikaisesti haluaa saada vastineeksi maksamastaan tuotteesta mahdol-
lisimman paljon arvoa itselleen (Kotler ym. 2020, 302—303). Useampi haastateltava mainitsi juuri
hinnan ja laadun valisen tasapainottelun maarittelevan todella paljon ostopaatosten tekoa, ja
hinta-laatusuhde-termi tuli esiin monessa haastattelussa. Haastateltavat tuntuivat tekevan osto-
paatoksia hyvin paljon hinnan ja laadun valilla tasapainotellessa. Useimman ostopaatdsprosessissa
viimeisen sanan sanoi kuitenkin hinta. Tasta huolimatta kaikista halvimman tuotteen ostamiseen
kukaan haastateltavista ei sanonut paatyvansa usein, silla halvimman hinnan koettiin useimmiten
korreloivan huonon laadun kanssa. Sama huomio nousi esiin elintarvikkeiden ostossa; tuotteen
maun nahtiin olevan suhteutettavissa tuotteen hintaan, ja tasta syysta kaikkein halvimmat vaihto-
ehdot saattavat jaada kaupan hyllylle. Lisdksi epaterveellisten tai ravintoarvoltaan heikkojen (jos-
kin edullisten) elintarvikkeiden valinta oli suurimmalla osalla haastateltavista hyvin minimaalista.
Optimaalisessa tilanteessa hinnan ja laadun valilla ostopadatoksissa haetaan haastatteluiden perus-
teella niin sanottuja keskimallin vaihtoehtoja, jos tama on mahdollista. Tama nakyy etenkin jonkin

verran harkituissa seka harkituissa ostoissa.

Hinnan merkitys ostopdatosten teossa korostuu erityisesti siitd syysta, ettd korkeakouluopiskelijoi-
den ostokyky ei ole paatahuimaava. Taloudellinen tilanne ja kuluttajalla kaytettavissa olevat varat
madarittelevat ostopaatoksia, joita haastateltavat tekevat tai pystyvat tekemaan. Samoilla linjoilla
on myos limonen (2007, 115), joka toteaa kaytdssa olevan varallisuuden maérittelevan pitkalti pe-
rusedellytykset, joilla kuluttaja tarkastelee ostamista sekd markkinoita ylipdataan. Verrattain hei-
kohkon ostokyvyn ja hintojen nousun yhteisvaikutus ilmenee tarkentuneena budjetointina, joka

on haastateltavien mukaan ennen hintojen nousua ollut lahestulkoon olematonta. Budjetoinnin ja
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tarkemman rahankayton mainitsemisen yhteydessa eras haastateltavista kertoi pohtineensa, ettd
terveellisempien ostopdatosten tekeminen ruokaostosten parissa on viime aikoina jaanyt vihem-
malle, koska epaterveellisemmat vaihtoehdot ovat hintansa puolesta edullisempia. Kallistuneet
hinnat saattavat oikeuttaa kuluttajalle epaterveellisempien tuotteiden valitsemista perustelemalla

ajatusta silla, etta terveellinen ruoka on suhteessa kalliimpaa.

Haastattelujen perusteella nousi myos esiin tilanteita, joissa hinnan merkitys ei ole niin ratkaiseva
haastateltaville ostopaatdksen syntymisen suhteen. Nadita paatoksia sanelevat pitkalti kuluttajan
omat sisdiset tekijat, jotka ohjaavat kulutuskayttaytymista ja ovat yksilollisia kuluttajien valilla
(Bergstrom & Leppanen 2015, 96). Ensimmaisena esiin nousi henkilokohtaisiin mieltymyksiin pe-
rustuvat valinnat. Haastateltavista jokaisella on omia niin sanottuja suosikkituotteita, joiden valit-
seminen ostopaatoksia tehdessa tuntuu ldhes itsestdanselvyydelta. Vaikka kyseiseen kategoriaan
laskettavan tuotteen hinta olisi kallistunut, valinta kohdistuu silti siihen, silla kuluttajan mielessa
ostopaatoksen arvo on edelleen linjassa tuotteen hinnan kanssa. Toisena aineistosta esiin kohon-
nut tilanne koski rutiinilla tehtavia valintoja, joita tehdaan valilla hinnasta riippumatta. Esimerkiksi
kiireisessa ostotilanteessa hinnan merkitys ei ole tuloksia tarkastellessa kuluttajan ostopaatdspro-
sessissa niin tarkea aspekti, jos hinta tiedetaan aikaisempiin ostoksiin perustuen riittavalla tark-

kuudella.

Kolmannen tutkimuskysymyksen ”Mita ostopadatoksia korkeakouluopiskelijat karsivat ensimmai-
sena pois?” tuloksista kay ilmi, ettd harvojen ostopaatosten tekeminen on kokonaan jaanyt pois,
mutta useiden ostopaatdsten kohdalla valinnat ovat selkedsti vahentyneet perustuen hintojen
nousuun. Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd Bergstromin ja Leppasen (2015, 96—97) mainit-
semien lisd- ja johdettujen tarpeiden tayttaminen on vahentynyt pitkalti perustuen siihen, etta
kaytettavissa olevia varoja on pitanyt kdyttaa enemman perustarpeiden tayttamiseen seka niista
huolehtimiseen. Bergstrom ja Leppdnen (2015, 97) nostavat myos esiin Maslown tarvehierarkian,
jonka mukaan kuluttaja tayttda ensimmaisena pakolliset tarpeensa ennen siirtymista vahemman

tarkeiden tarpeiden tayttamiseen.

Poisjdaneisiin tai vahentyneisiin lisa- ja johdettuihin tarpeisiin haastateltavat listasivat seuraavia

ostopaatoksia: pikaruoka, herkut, mehut tai limsat, alkoholituotteet, kalliimmat marjat ja hedel-
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mat sekd valmisruoat. Erityisesti pikaruoan ostaminen oli useamman haastateltavan mukaan osto-
paatos, jonka valitseminen on jaanyt lahestulkoon kokonaan pois omasta ostokayttaytymisesta.
Pikaruoan kanssa rinnastettavissa oleva poisjaanyt ostopaatos oli kotiinkuljetuksella toimivat osto-
tapahtumat; moni haastateltava mainitsi ndiden palveluiden kayton jaaneen ldhes jarjestelmalli-
sesti pois omasta ostokadyttaytymisesta. Arkisen kaupassa kdaynnin yhteydessa myds muiden satun-
naisesti ostettavien, ei-pakollisten tuotteiden ostamisen suhteen on tehty karsintaa, ja
haastateltavat mainitsivat jattaneensa pois erilaisia tuotteita perustuen omaan ostokayttaytymi-

seen sekd persoonallisuuteensa.

Kun ostovoima heikkenee ja rahalla ei enda saa samaa maaraa hyodykkeita, tulosten perustella
voidaan havaita, etta jarkeen perustuvat ostot lisdadantyvat. Tama nakyy tarpeellisten ja valttamat-
tomien hankintojen tekemisen priorisointina, jotka useimmiten ovat jarkeen perustuvia ostopaa-
toksia. Tunteisiin perustuvien ostopaatosten tekeminen puolestaan on vahentynyt selkeasti, ja
haastateltavien mukaan tarpeettomat valinnat ostopaatdsten teossa ovat pienemmassa roolissa
hintojen nousun myo6ta. Lisaksi impulsiiviset ostovalinnat ovat jadneet vahemmalle hintojen nou-
sun seurauksena. Vaikka yksittaisten tuotteiden suhteen karsintaa ostamisessa on tapahtunut,
harvojen tuotteiden ostaminen on kuitenkaan kokonaan loppunut perustuen sataprosenttisesti
hintojen kohoamiseen. On hyva huomata, etta tuotteiden poisjdamisen taustasyina saattaa olla
muitakin syita kuin pelkdstaan hinta. Esimerkkina aineistosta noussut selittava tekija tiettyjen epa-

terveellisten ostosten vahentamiseen oli terveellisempien elamantapojen noudattaminen.

Vapaa-ajan vieton tai viihtymisen yhteyteen kuuluva yleinen rahankayttd on vahentynyt useam-
malla haastateltavalla, koska kaytettavissa olevia varoja kaytetdan enemman aikaisemmin mainit-
tuihin valttamattomiin ja tarpeellisiin ostoksiin seka hankintoihin. Jopa sosiaalisen eldaman ja -suh-
teiden yllapito on jaanyt vahemmialle, silla hyvin usein tallaiset aktiviteetit painottuvat
ymparistoihin, jossa raha on olennainen osa sosiaalista kanssakdymista. Tahan ei aina yksinkertai-
sesti ole varaa, varsinkaan talla hetkella. Suurimmalla osalla kulttuurin kuluttaminen, autoilu ja
matkustaminen oli vahentynyt huomattavasti. Erds haastateltavista nosti esille, ettd omalla koh-
dallaan kulttuurin parissa vietetty aika sekda matkustelu on jopa kasvanut viimeisen parin vuoden
aikana hintojen kallistumisesta huolimatta. Selittavat syyt 16ytyvat koronapandemian sulku- ja ra-
joitustoimista; nyt maailman avauduttua uudelleen intoa esimerkiksi kulttuurin kuluttamiseen,

harrastamiseen seka matkustamiseen on ollut paljon, vaikka se onkin ollut hintavampaa.
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6.2 Tutkimuksen luotettavuuden ja eettisyyden arviointi

Tutkimusetiikka kulki opinnaytety6ta ohjaavana tekijana tutkimuksen alusta loppuun saakka.
Tuomi ja Sarajarvi (2018, 150) kertovat eettisen sitoutuneisuuden ohjaavan hyvaa tutkimusproses-
sia koko tutkimuksen ajan. Tutkimus eteni sen kaikissa vaiheissa hyvan tieteellisen kaytannon mu-
kaisesti, johon kuuluvia toimintatapoja ovat rehellisyys, huolellisuus seka tarkkuus liittyen tutki-
mustyohon, tulosten tallentamiseen seka esittamiseen ja tutkimustulosten arviointiin (Hyva
tieteellinen kaytanto 2023). Tutkimusmenetelmat valikoituivat asiantuntevan kirjallisuuden perus-
teella. Raportoinnissa tavoiteltiin lapinakyvyytta seka yksityiskohtaisen, selkedn esittamistavan
saavuttamista, jotka Tuomi ja Sarajarvi (2018, 151) nostavat esille hyvan tieteellisen kdytannon
vaatimuksina. Aineiston esittdmisessa ja sen pohjalta tehdyssa argumentaatiossa keskityttiin avoi-
muuteen, joka on Toikon ja Rantasen (2009, 123) nakemyksen mukaan avainasioita laadullisen tut-

kimuksen vakuuttavuuden seka tutkijan patevyyden osoittamisessa.

Opinndytetyon alusta saakka pyrittiin huolehtimaan siita, etta aiheen valinnasta lahtien kaikkien
tehtavien valintojen suhteen oltaisiin rehellisia ja tasmallisid. Tietoperusta rakennettiin monipuoli-
sen seka luotettavan kirjallisuuden pohjalta. Plagioinnin valttaminen oli yksi prioriteeteista kirjalli-
suuteen viitatessa, ja kaikki kirjallisuuteen pohjautuva tieto pyrittiin aina kirjoittamaan auki taysin
omin sanoin, jotta luvattoman lainaamisen uhka valtettaisiin. Myds tutkimusmenetelmien valinta
tapahtui kirjallisuuden avulla ja siihen perustellen. Kaikki tutkimukseen liittyva dokumentointi teh-
tiin tarkasti, silla muun muassa Kananen (2008, 128) kertoo huolellisen dokumentaation seka sel-
kean tutkimusprosessin vaiheiden kuvauksen olevan hyvia keinoja varmistaa laadukkaan kvalitatii-
visen tutkimuksen tekeminen seka esittdminen. Tutkimusta varten haettiin tutkimuslupa
Jyvaskylan ammattikorkeakoululta. My6s muut tarvittavat asiakirjat kuten aineistonhallintasuunni-

telma ja tietosuojaseloste taytettiin vaadittavalla tavalla ja tarkkuudella.

Tutkimuksessa haastateltujen henkiléiden oikeuksista seka yksityisyydesta huolehtiminen on eri-
tyisen tarkead asia, johon kiinnitettiin paljon huomiota. Kaikki tutkimukseen osallistuneet haastatel-
tavat olivat mukana omasta tahdostaan ja antoivat suostumuksensa ennen haastattelun aloitta-
mista. Jokaiselle haastateltavalle esitettiin opinnaytetyon tietosuojaseloste ennen haastattelua.
Lupa haastattelun nauhoittamiselle varmistettiin viela uudelleen haastateltavalta ennen haastatte-

lun aloittamista. Haastateltavilla oli oikeus keskeyttaa haastattelu missa vaiheessa tahansa, ja
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myos peruuttaa antamansa suostumus. Haastattelut toteutettiin kahden kesken rauhallisessa ti-
lassa ilman minkaanlaisia hairiotekijoita, joka vahvisti haastattelutilanteen luotettavuutta. Jo haas-
tattelurunkoa rakentaessa johdattelevat kysymykset pyrittiin karsimaan kokonaan pois, jotta haas-
tateltavien vastaukset olisivat autenttisia, omiin kokemuksiin perustuvia ajatuksia. (Hirsjarvi &

Hurme 2001.)

Litteroinnin tekeminen ei sisaltanyt arvuuttelua sanojen tai lauseiden kohdalla, silld haastattelujen
nauhoitteet olivat hyvalaatuisia. Haastatteluaineisto litteroitiin saman paivan aikana tekstimuo-
toon. Molemmat edelld mainituista seikoista ovat Hirsjarven ja Hurmeen (2001, 185) mukaan luo-
tettavuutta lisddvia tekijoita. Litteroinnin yhteydessa aineisto anonymisoitiin siten, etta kaikki
haastateltaviin liittyvat tunnistetekijat poistettiin. Aineiston turvallisesta sdilytyksesta pidettiin tar-
kasti huolta. Dokumentit tallennettiin huolellisesti omina tiedostoina selkedsti nimettyihin, erilli-
siin kansioihin. Tallennusratkaisut olivat Jyvaskylan ammattikorkeakoulun suosimia ja tietoturvalli-
sia; aineisto sdilytettiin oppilaitoksen tarjoamalla pilvipalvelimella. Paasya tutkimusaineistoon ei
ollut kelldaan ulkopuolisella taholla missaan vaiheessa tutkimusta. Kun opinnadytetyoprosessi oli val-

mis, kaikki tutkimukseen liittyva aineisto havitettiin lopullisesti.

6.3 Jatkotutkimukset

Tutkimusaiheen jatkotutkimuksille on miltei rajattomasti tilaa. Kyseinen tutkimusaihe on tarkea
seka erittain ajankohtainen, ja paljon tutkittavaa tietoa on olemassa aiheen tiimoilta. Haastatte-
luista nousi esille useita mielenkiintoisia seikkoja, joita ei kuitenkaan taman tutkimuksen puitteissa
pystynyt sisallyttamaan tuloksiin, silla seikat eivat olleet linjassa tutkimuksen ongelmanasettelun
kanssa. Tutkimuksen paatavoitteen mukaisesti opinnaytetyossa haluttiin saada vastauksia tutki-
musongelmaan vastaamalla ennalta laadittuihin tutkimuskysymyksiin. Haastattelurungon pyrkimys
oli saada vastauksia tutkimuskysymyksiin ja padasemaan pintaa syvemmalle etukateen valittujen
teemojen tiimoilta, vaikka muita mielenkiintoisia asioita nousisi esiin. Enemman merkityksellista
tietoa on kuitenkin olemassa, ja erilaisella tutkimusasetelmalla paastaisiin varmasti vield syvem-

malle aiheeseen. Potentiaalisille jatkotutkimuksille olisi varmasti tarvetta.

Mahdollisten jatkotutkimusten suhteen on my6s hyva huomioida muuttuva maailma. Maailmanti-
lanne ja -tapahtumat eldvat jatkuvasti, ja kuluttajien ostokdyttdaytyminen eldd muutosten mukana.

Tasta syysta jatkotutkimukset kyseisesta aiheesta ovat aina ajankohtaisia. On taysin mahdollista,
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ettd vastaavan tutkimuksen toteutuksen yhteydessa tutkimustulokset saattavat olla hyvinkin erilai-
sia esimerkiksi sen hetkisen inflaatiotilanteen vuoksi. Taman tutkimuksen osalta on myds hyva
huomioida, etta tutkimustulokset edustavat todella pienen otannan ajatuksia ja kokemuksia kulut-
tajahintojen nousun vaikutuksesta heidan ostokayttaytymiseensa. On siis todettava, ettei tutki-
mustuloksia kannata tulkita yleistaen, etta suuri osa korkeakouluopiskelijoista on mukauttanut os-
tokayttaytymistdadan hinnannousujen takia tutkimustuloksissa ja johtopaatoksissa esitetyilla
tavoilla. Laajemmalla otannalla ja erilaisella rajauksella pystyttaisiin varmasti keraamaan kasaan

runsaasti enemman tutkittua tietoa aiheesta.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelurunko

TEEMA 1. Kuluttajahintojen nousun vaikutukset
APUKYSYMYKSET

1. Oletko huomannut hintojen nousun omassa arjessasi? Milla tavoin?
2. Miten hintojen vaihtelu vaikuttaa ajatuksiisi?
3. Kuinka aktiivisesti seuraat tuotteiden hintatasoa?

TEEMA 2. Ostokayttaytyminen ja mahdolliset muutokset

APUKYSYMYKSET

4. Milla tavoin kuvailisit omaa ostokayttaytymistasi yleisesti?

5. Miten kuluttajahintojen viimeaikainen nousu on vaikuttanut ostokayttaytymiseesi?

6. Tunnistatko muutoksia ostokayttdaytymisessasi viimeisen vuoden ajalta? Jos tunnistat, niin
millaisia muutoksia olet havainnut?

7. Kuinka paljon pohdit/suunnittelet omaa ostokayttaytymistasi?

TEEMA 3. Ostopaatokset sekd paatoksenteko
APUKYSYMYKSET

8. Mitka ovat tarkeita asioita sinulle ostopaatdksia tehdessa?
9. Kuinka merkittava asia tuotteen hinta on sinulle ostopaatosprosessissasi?
10. Oletko huomannut vahenténeesi tiettyjen ostopaatoksien tekemista?
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