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In this thesis | found out what were the Covid-19 pandemics affects to con-
sumer behavior. My target group were the students at Satakunta University of
Applied Sciences.

My thesis did have a questionnaire that was sent to SAMK students in Decem-
ber 2023. | had about 470 answers per question.

At the beginning of my thesis, | will tell you some main points about what con-
sumer behavior means and what are the main things that affect it usually. In
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LIITE 1: TUTKIMUSKYSYMYKSET



1 ENSIMMAINEN LUKU/ JOHDANTO

Taman opinnaytetyoni idea lahti siita, kun rupesin pohtimaan omaa ostokayt-
taytymistani Covid-19 pandemian aikana ja sen jalkimainingeissa. Oli mielen-
kiintoista lahte& selvittdmé&an, onko pandemia-aika muuttanut opiskelijoiden
ostokayttaytymista ja ovatko he esimerkiksi tehneet ostoksia enemman jarki-
vai tunnepohjalta. Onko pandemian tuoma epavarmuus ja mahdolliset lomau-
tukset/ tydnhakuvaikeudet saaneet opiskelijat kiristelemaan kukkaron nyore-
jaén vai onko ahdistus ja tylsyys johtanut nettishoppailuun? Ovatko opiskelijat
tilailleet enemman netin kautta vai onko epéavarma tilanne saanut suosimaan

vanhaa kunnon kivijalkamyymalaa?

Aihe oli todella ajankohtainen, silla me elimme poikkeusoloissa n. kaksi vuotta
ja sen jalkeen siirryttiin mahdollisuuksien mukaan takaisin "uuteen normaaliin”
elamaan. Poikkeusolojen vallitessa melkein kaikki paikat laitettiin "lockdow-
niin” eika edes kouluihin paastetty opiskelijoita lahiopiskeluun, vaan melkein
kaikki tapahtui etana. Ihmiset tekivat etatoitd, mikali oma tyonkuva sen vain
salli ja kaikki sosiaaliset kontaktit minimoitiin. Tapahtumat peruttiin, ravintolat
siirtyivat vain take-away tilausten toimittamiseen ja jopa todella monen yrityk-
sen rekrytointiprosesseja siirrettiin tai peruttiin kokonaan. Nama kaikki toimen-
piteet vaativat sopeutumista ihan jokaiselta ja ne toivat osittain huvittaviakin
ostokayttaytymiseen liittyvia asioita esiin ihmisissa. Pandemian alkuaikoina
mm. kauppojen vessapaperihyllyt tyhjenivat ennatysvauhtia, kun ihmiset kavi-

vat hamstraamassa sita pakettikaupalla itselleen.

1.1 Tyon osat

Tama tyo on jaettu teoriaosuuteen, seka tekemaani kyselytutkimukseen (Liite

1) ja sen lapikayntiin.



Tyo6n teoriaosuudessa kaydaan lapi sita, mita ostokayttaytyminen on ja millai-
set tekijat vaikuttavat normaalisti ihmisten ostopaatoksiin. Teoriassa kerrotaan
Covid-19 pandemiasta, seka sen vaikutuksista suomalaisten ostokayttaytymi-

seen.

Kyselytutkimuksen kysymyksissa kyseltiin nimenomaan shoppailuun ja esim.
pikaruuan tilaamiseen liittyvia kysymyksia. Pakolliset kulut (ruoka, vuokra, sah-
kot yms.) on jatetty tutkimuksessa huomioimatta. Tarkoituksena oli selvittaa
lisdantyivatkd nimenomaan herateostokset ja muu niin sanottu "tarpeeton” ku-
luttaminen (esim. nettishoppailu ja pikaruuan tilaaminen), vai alkoivatko opis-
kelijat sdasteliddmmiksi tai hyodynsivatko he esimerkiksi enemmaén opiskelija-
alennuksia pandemiatilanteen ja poikkeusolojen vuoksi.

1.2 Tutkimuksen tavoite ja toteutus

Tyon tavoitteena on kertoa, mitka asiat yleisesti vaikuttavat ihnmisten ostokayt-
taytymiseen, seka selvittaa, miten Covid-19 pandemian luoma akuutti Kriisiti-
lanne ja siita aiheutuneet poikkeusolot ovat muokanneet kohderyhmén osto-

kayttaytymista. Kyselytutkimus on kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus.

Kohderyhmékseni valitsin Satakunnan ammattikorkeakoulun opiskelijat selvit-
taakseni, miten opiskelijabudjettia on kaytetty poikkeusolojen vallitessa. Onko
opiskelijoilla riittanyt enemman rahaa shoppailuun, kun harrastuspaikat, ravin-
tolat ja baarit ovat olleet kiinni ja mihin rahaa on sitten kaytetty vanhojen tottu-

musten sijaan.

Kyselytutkimus toteutettiin sdhkdpostitse vuoden 2023 marras-joulukuussa.

Kyselyyn vastasi yhteensa 470 Satakunnan ammattikorkeakoulun opiskelijaa.



2 OSTOKAYTTAYTYMINEN JA SIIHEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT

Taman luvun tarkoituksena on kertoa ostokayttaytymisestd, seka siihen vai-
kuttavista tekijoista. Tydssani keskitytaan vain ja ainoastaan yksityisten henki-
I6iden (SAMKIn tutkinto-opiskelijoiden) ostokayttaytymiseen, yritysten ja orga-
nisaatioiden ostokayttaytyminen on tassa tutkimuksessa esitetyista faktoista ja

paatelmista poikkeavaa.

Ostokayttaytymiseen kuuluu tietynlaisia kaavoja ja erilaisia vaikuttavia teki-
jOita, joita avaan tassa luvussa tarkemmin. Tutkimuksessani kdymme erityi-
sesti lapi sitd, miten akuutti kriisitilanne vaikutti Suomalaisten ostokayttaytymi-

seen, kun julkiset paikat suljettiin ja sosiaalisia kontakteja pyrittiin valttamaan.

Yksittaisen kuluttajan ostokayttdytymiseen ja siitd seuraavaan ostopaatok-
seen on monia vaikuttavia tekijoita. Kayttaytymista ohjaavat esimerkiksi kulut-
tajan oma elinpiiri, maailman tilanne (tassa tutkimuksessa erityisesti Covid-19
pandemiatilanne), ymparoiva yhteiskunta, seka yritysten erilaiset markkinoin-
tikeinot (Bergstrom & Leppéanen 2021.)

Ostokayttaytymiseen liittyvat tekijat jaetaan yleensa kahteen osaan, sisaisiin
ja ulkoisiin tekijoihin.
2.1 Siséaiset tekijat

Ostokayttaytymiseen vaikuttavia sisaisia tekijoita ovat psykologiset, sosiaali-
set, sekd demografiset tekijat. Edella mainittujen liséksi vaikutusta on myos

kuluttajan omalla ostajatyypilla.

2.1.1 Psykologiset tekijat

Psykologiset tekijat ovat yksilon omia sisaisia tekijoita, kuten henkilokohtaisia
tarpeita, tunteita, arvoja, sek& henkilon omaksumia kayttaytymismalleja.



Psykologisiin tekijoihin vaikuttavat myos sosiaaliset ja demografiset tekijat

(Bergstrom & Leppénen 2021.)

Tarpeita voivat olla elamisen kannalta valttaméattomat tekijat, kuten nalka, jano,
uni. Valttamattomien tarpeiden lisaksi ihmisilla on tarpeita, jotka perustuvat
puhtaasti mukavuudenhaluun tai halutun esineen/asian tuomaan lisaarvoon
esimerkiksi merkkivaatteiden tai kalliin auton voidaan uskoa toimivan jonkin-

laisena statussymbolina.

Sigmund Freudin mukaan tiedostamattomat tekijat ovat suuressa roolissa, kun
mietitd&n ihmisten kayttaytymismalleja. Hanen teoriansa mukaan ihmisen os-
topaatokset saattavat perustua asioihin, joita henkil® itse ei valttdmatta edes
taysin ymmarra. Esimerkiksi keski-ikainen, joka ostaa sporttisen BMW auton,
voi selittéd, ettd han vain yksinkertaisesti pitaa mukavasta tuulenvireesta hius-
rajassaan. Syvallisemmalla tasolla, han saattaa todellisuudessa yrittda tehda
vaikutusta muihin menestyksellaan. Kun menné&én viela syvemmalle tiedosta-
mattomuuden tasolle, han saattaa ostaa kyseisen auton tunteakseen itsensa

jalleen nuoreksi ja itsenaiseksi.

Abraham Maslow taas on kirjoittanut teorian, jonka mukaan ihminen tyydyttaa
paasaantoisesti ensin pakottavimmat tarpeensa, kuten nalka tai jano. Kun pa-
kottavimmat tarpeet on tyydytetty, ihminen keskittyy tayttamaan seuraavaksi
tarkeimpéana pitamansa tarpeen ja sen jalkeen taas seuraavaksi tadrkeimman

ja niin edelleen (Kotler P, Armstrong G, Balasubramanian S, 2024 s.174.)

Tata vimeisimpana mainitsemaani teoriaa kutsutaan Maslown tarvehierar-
kiaksi ja sita voidaan kuvata yksinkertaisesti pyramidimaisena kaavana. Alim-
pana ovat ihmisen fyysiset perustarpeet (nalk&, uni, jano) ja kun pyramidissa
edetddn ylemmas, tulevat vastaan turvallisuuden tarve (turvallinen ymparisto,
taloudellinen turva), sosiaaliset tarpeet (yhteenkuuluvuuden tunne, rakkaus),
arvostus (status, arvostus), seka ylimpana itsenséa toteuttamisen tarve (tarkoi-

tuksen/merkitysten lI6ytdminen, itsensa toteuttaminen).
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Kuvio 1: Maslow’n tarvehierarkia pyramidi (Mukaillen Kotler P, Armstrong G,
Balasubramanian S, 2024 s.174).
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2.1.2 Sosiaaliset tekijat

Sosiaalisia tekijoité ovat erilaisten viiteryhmien ja kulttuurin vaikutukset yksi-

[66N.

Viiteryhmat, joihin kuuluvat esimerkiksi ystavat, tyokaverit, seka julkisuuden
henkil6t, toimivat vertailukohteina kuluttajille, vaikuttaen kuluttajien asenteisiin
ja ostopaatoksiin (Andaleeb, S. S. & Hasan, K. 2016). Esimerkiksi jos kuulet
ystaviltasi paljon huonoa palautetta jostakin tuotteesta, jatat sen todennakai-
semmin ostamatta. Nykypaivana lahipiirin lisaksi myods sosiaalinen media toi-
mii vaikuttavana tekijané kuluttajien ostopaatoksiin. Ndemme sosiaalisessa
mediassa kuvia ja videoita, joissa vaikuttajilla on upouudet merkkivaatteet
paalla tai he ovat paasseet ihanalle lomamatkalle lampimaan ja pian huo-
maamme itse olevamme nettishoppailemassa tai haaveilemassa seuraavasta
upeasta lomasta. Erilaisten suositusten ja arvosteluiden merkitys on siis nyky-

paivana todella suuri.

Kulttuurit vaikuttavat ihmisten arvoihin, tunteisiin, sosiaalisiin kanssakaymisiin
ja tietenkin my6s ostokayttaytymiseen. Yritysten on kiinnitettava tarkasti huo-
miota siihen missa ja mitd markkinoidaan, silla joka puolella maailmaa on eri-
laisia kulttuureja, jotka vaikuttavat siihen, millainen markkinointi kuluttajiin toi-

mii.

2.1.3 Demografiset tekijat

Demografisilla tekijoilla tarkoitetaan vaestotekijoita, joita ovat esim. ik&, suku-
puoli, siviilisaaty, asuinpaikka & asumismuoto, perhekoko ja taloudellinen ti-
lanne. Nama edella mainitut toimivat peruslahtokohtana, kun markkinoita ol-

laan kartoittamassa. (Bergstrom & Leppéanen 2021.)
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2.1.4 k&

Ikd on merkittava ostokayttaytymiseen vaikuttava tekija. Eri ikaluokilla on
yleensa erilaisia kulutustottumuksia riijppuen muun muassa elamantyylista ja
tarpeista. Nuoret kuluttajat ostavat yleensa paljon teknologiaa, kun taas van-
hemmat kuluttajat keskittyvat ostamaan enemman kotiin liittyvia tuotteita ja
palveluita (Kolb, B. and Kolb, B. 2020.)

2.1.5 Tulotaso

Tulotaso on toinen hyvin merkittavasti vaikuttava tekij&, kun mietitaan kulutus-
tottumuksia. Korkeamman tulotason omaavat ihmiset kayttavat yleensa use-
ammin rahaa luksukseen ja ns. "tarpeettomiin” asioihin, kun taas matalamman
tulotason omaavat kuluttajat keskittyvat yleensa ostamaan tuotteita perustar-
peisiinsa (Pardillo, J. 2020.)

2.1.6 Perhekoko

Perhekoko vaikuttaa monella tapaa ihmisten kulutustottumuksiin. Esimerkiksi
lapsiperheet yleensa priorisoivat ostoksissaan tuotteita, jotka palvelevat par-
haiten perheen lasten tarpeita, kun taas yksin asuvat voivat keskittya omiin
tarpeisiinsa, sekd mielenkiinnonkohteisiinsa, kuten vaikkapa harrastuksiinsa
(Kolb, B. and Kolb, B. 2020.)

2.2 Ulkoiset tekijat

Ulkoisia kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita ovat yritysten
markkinointi, hinnoittelu, tuotteiden/palveluiden saatavuus, kilpailukeinot, asia-
kaspalvelu, seka brandi. Myds ostoprosessilla on oma vaikutuksensa kulutta-

jan ostokayttaytymiseen, mutta sita avaan tygssani myéhemmin.
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Yrityksen markkinointi voi sisdltaa paljon erilaisia keinoja, jolla asiakas saa-
daan kiinnostumaan yrityksen tuotteesta/palvelusta. Erilaisia markkinointikei-
noja ovat sosiaalisen median markkinointi (esim. yhteistyot vaikuttajien kanssa
ja yrityksen omat somet), tv- ja radiomainokset, sanomalehtimainokset, seka
standit joilla jaetaan esim. ilmaisnaytteitéa kaupassa. Myos hinnoittelua voidaan
periaatteessa kayttaad markkinointikeinona, silla esim. erilaiset tarjouskampan-
jat ja niiden mainostaminen houkuttelevat kuluttajia ostoksille.

3 OSTOPROSESSI

Tassa luvussa kaydaan lapi, mitd ostoprosessilla tarkoitetaan ja millaisia eri-

laisia vaiheita ostoprosessi sisaltaa.

3.1 Ostoprosessi ja sen vaiheet

Yksilon ostohalujen ja koko ostoprosessin lahtékohtana toimivat yksilon tar-
peet ja ohjaavat motiivit. Tarpeisiin ja motiiveihin vaikuttavat ostajan erilaiset
ominaisuudet ja my6s markkinoivien yritysten toiminta. (Bergstrom & Leppa-
nen 2021.) Ostoprosessin kuvaamiseen voidaan kayttaa esimerkiksi AIDA-
kaavaa, eli Awarness, Interest, Desire, Action. AIDA-kaavaa hyddynnetdén
paljon mainonnassa ja kampanjoissa. Kuten kaikessa markkinoinnissa, AIDA-
kaavaakin kayttdessa on huomioitava, ettda kohderyhmé on oikea (Hague, P.
2023.)
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Action

Awarness

.

Kuvio 2: AIDA-kaava

3.2 Tarve

Ostoprosessi alkaa yleensa tarpeen tai halun tunnistamisesta. Tarve tai halu
voi muodostua joko sisdisesta arsykkeesta (henkilokohtaiset tarpeet) tai ulkoi-
sesta arsykkeesta (yritysten mainokset, lahipiirin suositukset/kokemukset)
(Ruvio, A. and lacobucci, D. 2023.) Esimerkiksi kun ndet sosiaalisessa medi-
assa, ettd lempiartistisi kayttdd Samsungin puhelinta ja kehuu sita maasta tai-
vaisiin, voi sinulle syntya halu ostaa samanlainen puhelin, jotta paasisit nautti-

maan sen mahtavista ominaisuuksista.

Toisena esimerkkind voidaan kayttaa perinteista mainoslehtista. Selaat mai-
noksia kotona kahvipdydassa ja huomaat, ettd kaupasta x saat kolme pesuai-
nepurkkia yhden hinnalla ja yhtakkid huomaat olevasi matkalla kyseiseen
kauppaan halvan pesuaineen perassa. Tarvetta ei siis tarvitse olla valmiina,

vaan erilaiset mainokset voivat myos luoda kuluttajalle tarpeita.

3.3 Tiedonhaku

Kun tarve tai halu on tunnistettu, alkaa tiedonhaku aiheeseen liittyen. Kulutta-
jan pitaa selvittdd, mika tuote voisi parhaiten palvella juuri hanen sen hetkisia
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tarpeitaan. Lisaksi kuluttajan taytyy selvittdd mista tarpeita vastaavan tuotteen
saa ostettua, seka mitéa tuote tulee maksamaan. Tiedonhaku voi perustua joko
yksilon omiin aikaisempiin kokemuksiin, tai sitten voidaan hyddyntaa ns. ulkoi-
sia mielipiteitd ja kokemuksia esimerkiksi perheenjasenilta, ystavapiirilta tai

mainoksista ja nettipalstoilta (Ruvio, A. and lacobucci, D. 2023.)

Esimerkki tiedonhausta voisi olla, vaikka tilanne, jossa kuluttaja haluaa ostaa
uuden television. Hanella on tiettyjd vaatimuksia TV:n ominaisuuksien suh-
teen, joten han etsii internetista tietoa, mistd hanen vaatimuksiaan vastaavan
TV:n voisi ostaa. Kun mieluisa malli on 16ytynyt, kuluttaja siirtyy seuraavaan

vaiheeseen, eli vertailuun.

3.4 Vertailu

Tiedonhaun edetessa kuluttaja alkaa yleensa vertailemaan erilaisia itselleen
sopivia vaihtoehtoja. Vertailun kohteena voivat olla esim. tuotteen ominaisuu-
det, hinta ja tuotteen laatu (Proctor, T. 2002.) Vertailuprosessiin voivat vaikut-
taa kuluttajan aikaisemmat kokemukset, lahipiirin kokemukset, seka yritysten
markkinointitoimenpiteet. Tahan kohtaan voidaan kayttaa edellisessa kappa-
leessa mainitsemaani esimerkkid TV:n ostamisesta. Kun kuluttaja on l0ytanyt
itselleen mieluisan TV-mallin, h&n saattaa vertailla esimerkiksi sen hintaa eri

likkeissa, jotta loytaisi itselleen parhaimman tarjouksen.

3.5 Ostopéaatos

Kun kuluttaja on saanut vertailtua eri vaihtoehdoista itselleen sopivimman, on
aika tehda ostopaatds. Ostopaatokseen vaikuttavia tekijoitd ovat mm. muiden
ihmisten mielipiteet, erilaiset tarjouskampanijat, seka kuluttajan oma nakemys
valittavissa olevista vaihtoehdoista. Ostopaatoksen jalkeenkin voi tulla viela
tekijoita, jotka muuttavat paatosta, tallaisia asioita ovat mm. tuotteen saata-
vuus, seka mahdolliset muutokset hinnoissa (lacobucci, D. 2021.)
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3.6 Ostoksen jalkeen

Kun kuluttaja on ostanut tarvitsemansa tuotteen tai palvelun, alkaa yrityksen
osalta jalkimarkkinointi. Jalkimarkkinointiin voi kuulua esimerkiksi uuden TV:n
ostajalle kyseiseen TV-malliin sopivien lisdlaitteiden ja palveluiden suosituk-
set, seka erilaisista tarjouskampanjoista tiedottaminen esim. sahkdpostitse tai
tekstiviestilla. Jalkimarkkinoinnin onnistuminen edellyttaa hyvin suunniteltua

kohdennettua ja relevanttia viestintaa (Wuohi.fi, 2025.)

4 COVID-19 PANDEMIA JA SEN AIHEUTTAMAT MUUTOKSET
OSTOKAYTTAYTYMISESSA SUOMESSA

Covid-19 pandemia alkoi vuoden 2019 lopussa Kiinassa. Ensimmainen SARS-
CoV-2-tapaus todettiin Suomessa 29. tammikuuta 2020 turistilla, joka saapui
Kiinan Wuhanista (Helsinki.fi 2022.) Pandemiatilanne johti erilaisiin rajoitustoi-
miin ympari maailmaa, mutta tassa tydssa keskityttiin kertomaan Suomea kos-
kevista rajoituksista/poikkeusoloista ja niiden vaikutuksista suomalaisten ela-

maan ja ostokayttaytymiseen.

4.1 Covid-19 pandemian leviaminen Suomessa

Suomessa ensimmaéinen kunnon Covid-19 epidemia-aalto alkoi vuoden 2020
helmikuun lopussa. Epidemia oli silloin huipussaan toukokuun alussa ja se
paattyi kesakuun alussa. Toinen epidemia-aalto ilmeni 2020 elokuussa ja se

kesti saman vuoden marraskuun alkuun asti (Helsinki.fi 2022.)
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4.2 Poikkeusolot Suomessa

Maaliskuussa 2020 koronatilanne alkoi nayttaa jo huolestuttavalta. 11.3.2020
WHO julisti koronavirusepidemian pandemiaksi (Turvallisuustutkinta.fi.) THL:n
mukaan tautitilanne oli siind kohtaa muuttunut Euroopassa nopeasti ja tapaus-
maadrien kasvu Euroopassa viittasi siihen, ettd Suomessakin tultaisiin saa-

maan lisaa Covid-19 tartuntoja (Turvallisuustutkinta.fi.)

12.3.2020 Hallitus paatti suosituksista koronaviruspandemian hillitsemiseksi.
Turvallisuustutkinnan artikkelissa kerrotaan, etté suosituksiin kuului mm. kaik-
kien yli 500 hengen tilaisuuksien peruminen toukokuun loppuun saakka. Ulko-
mailta, erityisesti epidemia-alueilta palaavien kohdalla suositeltiin, etta he jai-
sivat kahdeksi viikoksi kotiin ns. eristyksiin. Artikkelissa kerrotaan mygs, etta
kansalaisia suositeltiin suosimaan etéatyota ja luopumaan muista kuin tydmat-
koista. My6s kaikkea ei-valttamatonta vapaa-ajan toimintaa, kuten harrastuk-
sia kehotettiin valttaméan. THL kehotti lievistd hengitystieoireista kéarsivia sai-
rastamaan kotona ja valttdméaan sosiaalisia kontakteja. Sosiaalisten kontak-

tien valttdminen oli tarkead myos terveille.

Tasavallan presidentti Sauli Niinistd kertoi my6hemmin medialle tulleensa
13.3.2020 jarjestetyssa kokouksessa siihen tulokseen, etta poikkeusolojen kri-
teerit ovat tayttyneet. 14.-15.3.2020 keskeiset ministerit kokoontuivat yhdessa
virkamiesten kanssa paaministerin virka-asunnolle valmistelemaan tarvittavia
rajoitustoimenpiteita ja valmiuslain kayttoa. Maanantaina 16.3.2020 valtioneu-
voston yleisistunnossa todettiin poikkeusolojen alkaneen. Paatds valmius-

laista tuli voimaan valittdmasti (Turvallisuustutkinta.fi.)

Oli siis aika siirtya poikkeusoloihin, jotka toivat mukanaan jonon erilaisia rajoi-
tuksia suomalaisten normaaliin elamiseen. Rajoitukset koskivat opiskelu- ja
tyojarjestelyja, sosiaalisia kokoontumisia, tapahtumia, ruokapaikkoja, yoker-

hoja, terveydenhuoltoa, seka kulttuuri- ja likuntapalveluita.
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4.3 Mita rajoituksista seurasi

Turvallisuustiedon artikkelissa kerrotaan, ettd valittomasti valmiuslain voi-
maantulon paattamisen jalkeen, pidettiin tiedotustilaisuus kansalaisille suo-
rana lahetyksena. Suorassa lahetyksessa kerrottiin, mita rajoituksia ja toimen-
piteitd koronatartuntojen estamiseksi oli tullut voimaan ja miten ne vaikuttaisi-

vat kansalaisten normaaliin arkeen ja elamaan.

Koulut suljettiin ja siirryttiin etdopetukseen, ylioppilaskirjoitusten aikataulu
muutettiin ja julkiset kokoontumiset rajoitettiin max. 10 henkil6on. Valtion ja
kuntien omat kulttuuri-, likunta-, ja kokoontumistilat suljettiin ja vierailut sairaa-
loissa kiellettiin. Julkista sektoria kehotettiin siirtymaan etétéihin ja yli 70-vuo-
tiaita kehotettiin pysymaan erilladn muista ihmisista. Sosiaali- ja terveysalan

kapasiteettia lisattiin ja kiireetonta toimintaa vahennettiin.

4.4 Miten rajoitukset vaikuttivat suomalaisten ostokayttaytymiseen

Rajoituksilla oli huomattavia vaikutuksia suomalaisten normaaliin elamaan,
myo6s ostokayttaytymiseen. Varsinkin poikkeusolojen alussa Suomessa ilmeni
muutama ostoksiin liittyva "ilmio”. Tallaisia korona-ajan "ilmioitd” olivat mm.
vessapaperin, desinfiointiaineen ja kuivatuotteiden ja sailykkeiden hamstraa-

minen.

Ylen aiheesta tekeméssa artikkelissa (2020) tohtorikoulutettava Mikko Hanni-
nen kertoo, ettd yleensa syyna téllaisille tuotteiden yhtakkiselle hamstraami-
selle on ihmisen itsesuojeluvaisto. Inmiset haluavat varmistaa, ettad elama jat-
kuu seuraavallakin viikolla. Hanninen kertoi artikkelissa, ettda hamstrattavia
tuotteita ovat yleensa sellaiset, joita on vaikea korvata, esimerkiksi vessapa-

perille ei juuri 16ydy korvaavaa tuotetta (Yle 2020.)

Verkkokaupan kasvu oli myds yksi merkittavista korona-ajan tuomista muutok-
sista. Kun sosiaalisia kontakteja k&skettiin minimoida ja yritysten aukioloaikoi-

hin tuli muutoksia, monet paikat ottivat mahdollisuuksien mukaan kayttoonsa
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verkkokauppatilaukset. Kun ravintoloihin ei paéssyt paikan paalle syémaan, ol
yrittdjien pakko alkaa valmistamaan noutoruokaa, jotta rahaliikenne saatiin
pyorimaan ja yritys ei menisi konkurssiin. Myds kuntosalit ja muut liikunta-alan
yritykset joutuivat kayttdmaan luovuuttaan, kun liikuntapaikat kaskettiin laitta-
maan Kiinni. Liikkuntaryhmia alettiin pitamaan etayhteyksilla ja liikunta-alan yrit-
tajat, kuten Personal Trainerit alkoivat myymaan erilaisia etavalmennuksia ja
kotitreeni oppaita. Jopa sosiaali- ja terveysalalla otettiin entistd enemman eta-
palveluita kayttdon. Sosiaali- ja terveysalan etdpalveluihin kuului mm. etalaa-
karin/hoitajan vastaanotto ja koronviruksen oirearvio omaolo.fi sivustolla. Eta-
palveluista osa on tullut jaddékseen eri aloilla. Esimerkiksi edella mainitsemani
etaliikuntapalvelut, seka etalaakarin palvelut ja noutoruoka ovat nykyaan ihan

arkipaivaa monen suomalaisen elamassa.

Joillekin pienemmille yrityksille korona-ajan poikkeusolot olivat kohtalokkaita
ja ne joutuivat lopettamaan toimintansa, koska asiakkaita ei vaan riittanyt toi-
minnan yllapitamiseksi. Konkurssien ehkaisemiseksi yrityksille myonnettiin eri-
laisia tukia, joista l0ytyy listausta mm. ELY-keskuksen sivuilta (ely-keskus.fi,
2021.)

5 KYSELYTUTKIMUS JA SEN TULOKSET

5.1 Tutkimuksen tavoite

Tekemani tutkimuksen tavoitteena oli selvittédd, miten Covid-19 pandemian ai-
heuttamat poikkeusolot vaikuttivat opiskelijoiden ostokayttaytymiseen. Tutki-

muksessa hyoddynnettiin itse laatimaani kyselytutkimuspohjaa.
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5.2 Tutkimusprosessin toteutus

Tutkimus on toteutettu l&hettamalla Google forms linkki SAMKin viestinnan
kautta kaikille SAMKin tutkinto-opiskelijoille. Vastausaika oli 24.11.-
20.12.2023. Vastauksia tuli kysymyksen mukaan yhteensa 450-470 kappa-
letta, kaikkiin kysymyksiin ei ollut pakollista vastata ja se aiheutti hieman ha-
jontaa vastausméaaraan. Kysely oli vakioitu, eli jokainen kyselyyn vastannut sai
vastattavakseen taysin samanlaiset kysymykset koskien ostokayttaytymista
ennen Covid-19 pandemiaa, sekd ostokayttaytymista pandemiatilanteen ai-
kana/ sen jalkeen.
Tutkimuksessa oli yhteensa kaksikymmenté kysymysta, jotka oli jaoteltu kol-
meen eri osioon, jotka olivat:

1. Perustiedot

2. Ostotottumukset ennen Covid-19 pandemiaa

3. Ostotottumukset Covid-19 pandemian aikana/ sen jalkeen

5.3 Vastaukset ja niiden avaaminen

5.3.1 Perustiedot

Perustietoja eli demografisia tietoja koskevissa kysymyksissa haluttiin selvit-
tda hieman vastaajien taustoja. Taustatietoina tassa tutkimuksessa toimivat

vastaajien ik&, sukupuoli, asumistilanne, seka tydtilanne.
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Ika?
470 vastausta

® 1825
® 25-35
© 3545
@ 45+

29,4%

Kuvio 1: Vastanneiden ikajakauma

Kuviosta 1 nakyy vastanneiden ikdjakauma. Vastanneista suurin osa oli 18—
35-vuotiaita. Pienin vastaajaporukka olivat yli 45-vuotiaat, joita oli vain 10,9 %

kyselyyn vastanneista opiskelijoista.

Sukupuoli?
468 vastausta

@ Nainen
® Mies
@ Muu

Kuvio 2: Vastanneiden sukupuolijakauma

Kuviosta 2 ndhdaan vastanneiden sukupuolijakauma. Vain vahan alle neljas-

osa (24,1 %) kyselyyn vastanneista oli miehia.
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Asumistilanne?
466 vastausta

@ Yksin asuva

® Avoliitossa
Perheellinen

@ Vanhempien luona

Kuvio 3: Vastanneiden asumistilanteet

Kuviosta 3 saadaan selville vastaajien asumistilanne. Asumistilanteet jakau-
tuivat melko tasaisesti vastanneiden kesken. Pienin prosentti oli vanhem-
piensa luona asuvia vastaajia, heita oli yhteensa vain 5,6 %. Suurin vastaaja-

joukko olivat yksin asuvat opiskelijat, joita oli 36,9 % kaikista vastanneista.

Tyétilanne?
467 vastausta

@ Kokoaikattissa opintojen ohella
@ Osa-aikalkeikkatsissé opintojen ohella

Opiskelija

Kuvio 4: Vastanneiden tyétilanne

Kuvio 4 kertoo vastanneiden sen hetkisesta tyotilanteesta. Vain n. kolmasosa
vastaajista oli henkil6ita, jotka eivat tehneet vastaushetkelld toita opintojensa
ohella. Loput vastaajista olivat joko osa-aikaisessa tai kokoaikaisessa tydssa

opintojensa lisaksi.

5.3.2 Ostotottumukset ennen Covid-19 pandemiaa

Tassa osiossa selvitettiin opiskelijoiden ostotottumuksia ja ostopaatdokseen

vaikuttavia tekijoitd ennen Covid-19 pandemian aiheuttamia poikkeusoloja ja
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"eristysta”. Tarkoituksena oli selvittdd mm. Missa opiskelijat tekivat ennen os-
toksiaan (verkkokauppa vai kivijalkamyymala), mitka eri asiat vaikuttivat osto-
paatokseen (tunnetilat, Iahipiirin mielipiteet, sesongit, tarjoukset jne.) ja kuinka

paljon rahaa opiskelijat normaalisti kayttivat ostosten tekemiseen.

Missa teit padasiallisesti ostoksesi ennen pandemiaa?
468 vastausta

@ Kivijalkaliikkeiss&
@ Verkkokaupoissa

Kuvio 5: Paaasialliset ostopaikat ennen pandemiatilannetta

Kuviosta 5 ndhdaéan, missa vastaajat tekivat eniten ostoksia ennen pandemia-
tilanteen alkua. Vastanneista 65 % teki aiemmin ostoksensa paaasiallisesti ki-
vijalkamyymaldissa.
Hyodynsitko opiskelija-alennuksia ennen pandemiaa?
466 vastausta
@ Kylla, usein

® Kyll4, joskus
En ollenkaan

Y

Kuvio 6: Miten opiskelija-alennuksia hyddynnettiin ennen pandemiaa

Kuviosta 6 saadaan selville kuinka paljon vastaajat hyodynsivat opiskelija-
alennuksia ennen pandemiatilannetta. Yli puolet (52,8 %) vastanneista kertoi,
etteivat olleet hytdyntaneet opiskelija-alennuksia ollenkaan ennen Covid-19

pandemiatilannetta.
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Onko sinulla aiemmin ollut osamaksuja tai kulutusluottoja
469 vastausta

® Kyla
®ci

Kuvio 7: Osamaksut ja kulutusluotot ennen Covid-19 pandemiatilannetta

Kuvio 7 avaa meille osamaksujen ja kulutusluottojen maaraa vastanneiden
keskuudessa ennen pandemiatilannetta. Vahan alle puolet vastanneista ker-
toi, ettd heilla oli osamaksuja ja/tai kulutusluottoja ennen Covid-19 pandemia-
tilannetta. 56,1 % kertoi, etta heilla ei ole ollut osamaksuja tai kulutusluottoja

ennen pandemiatilannetta.

Mita yleensa tilasit verkkokaupoista ennen pandemiatilannetta?

458 vastausta

Vaatteita 377 (82,3 %)

Elintarvikkeita (foodora, wolt, fi... 107 (23,4 %)

Kosmetiikkaa 157 (34,3 %)
Elektroniikkaa 203 (44,3 %)
Paivittdistavaraa (sisustus, siiv. .. 91 (19,9 %)
Palvelut (kampaaja, kosmetolo. .. 116 (25,3 %)
Jotain muuta 65 (14,2 %)
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Kuvio 8: Verkkokauppojen tilatuimmat asiat vastanneiden kesken ennen pan-
demiatilannetta

Kuvio 8 kertoo, mitd verkkokaupoista ostettiin eniten ennen pandemiatilan-
netta. Kyselyssa vaihtoehtoina olivat Vaatteet, Elintarvikkeet (pikaruoka
Wolt/Foodora), Kosmetiikka, Elektroniikka, Paivittistavarat, Palvelut (Kosme-
tologi, kampaaja), seka "Jotain muuta”. Kyselyyn vastanneet tilasivat eniten
vaatteita (82,3 %), elektroniikkaa (44,3 %), sekd kosmetiikkatuotteita (34,3 %).
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Vabhiten tilattiin kategorioista paivittaistavarat (19,9 %) ja ”jotain muuta” (14,2
%).

Ajoittuivatko ostosten tekemisesi enemman arkeen vai viikonloppuun?
466 vastausta

@ Arkipéiviin
@ Viikonloppuihin
En osaa sanoa

Kuvio 9: Ostosten suosituimmat ajankohdat ennen pandemiatilannetta

Kuvio 9 kertoo, mihin ajankohtaan ostosten teko vastanneiden kesken useim-
miten sijoittui ennen pandemiaa. Vain hieman alle puolet vastanneista osasi
kertoa, ajoittuivatko heidan ostoksensa yleensa arkeen vai viikonloppuihin.
Arki-illat olivat hieman suositumpia (3 %:n ero viikonloppuihin verrattuna) nii-
den vastanneiden keskuudessa, jotka osasivat kertoa suositumman ajankoh-

dan.

Mitka asiat yleensa vaikuttivat ostopaatoksiisi ennen pandemiaa?

461 vastausta

Ystavien ja lahipiirin mielipiteet 78 (16,9 %)

Trendit 122 (26,5 %)

Tunnetilat 210 (45,6 %)
Opiskelija-alennukset 57 (12,4 %)
Muut tarjoukset 312 (67,7 %)

186 (40,3 %)

Sesongit/Juhlapyhat

Taloudellinen tilanne 300 (65,1 %)
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Kuvio 10: Ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat ennen pandemiatilannetta

Kuvio 10 kertoo vastaajien mielesta yleisimpiéa ostopaattkseen vaikuttavia te-
kijoitd ennen pandemiatilannetta. Vastausvaihtoehtoina kyselyssa olivat Ysta-

vien/lahipiirin  mielipiteet, trendit, tunnetilat, opiskelija-alennukset, muut
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tarjoukset, sesongit/juhlapyhét, seka taloudellinen tilanne. Taloudellinen ti-
lanne, tarjoukset, seka tunnetilat olivat suurimmassa roolissa ostopaatosten
tekoon ennen pandemiatilanteen alkua. 67,7 % kertoi tarjousten olevan suurin
vaikuttava tekija ostopaatosta tehdessa. Toisiksi vaikuttavin tekija oli vastaa-
jien keskuudessa taloudellinen tilanne (65,1 %). Opiskelija-alennukset vaikut-
tivat vastaajien keskuudessa kaikkein vahiten ostopaatoksen tekoon, vain

n.12,4 % vastaajista kertoi sen olevan vaikuttava tekija.

Paljonko kaytit suurin piirtein rahaa ostosten tekoon kuukausitasolla ennen pandemiaa?

465 vastausta

® 0-50
@ 50-100€
100-200€
® 200-400€
@ 400¢€ tai enemman
@ 200€ tai enemman

10,8%

Kuvio 11: Rahankaytté ennen pandemiatilannetta

Kuviossa 11 nahdaan, kuinka paljon vastanneet yleensa kayttivat rahaa shop-
pailuun ennen pandemiatilannetta. Yli kolmasosa vastanneista kertoi kaytta-
neensa kuukausitasolla n. 50-100 € ostosten tekoon. Vain 10,8 % prosenttia
kertoi kayttaneensa shoppailuun kuukausitasolla yli 400 €/kk ennen pande-

miatilannetta.

5.3.3 Ostotottumukset Covid-19 pandemian aikana/ sen jalkeen

Kolmannen eli viimeisen osion tarkoituksena oli selvittaa, minkalaisia muutok-
sia pandemiatilanteen aiheuttamat poikkeusolot toivat opiskelijoiden ostokayt-

taytymiseen aikaisempaan "normaaliin tilanteeseen” verrattuna.
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Lisdantyiko verkkokaupoista tilaamisesi pandemian aikana?
469 vastausta

® Kyla
®ci

En osaa sanoa

Kuvio 12: Verkkokauppojen hyddyntaminen pandemian aikana/ sen jalkeen

Kuvio 12 kertoo lisdantyikd verkkokauppojen kayttd vastanneiden keskuu-
dessa pandemian aikana. Yli puolet vastanneista kertoi, ettd pandemiatilanne
lisasi verkkokaupoista tilaamista aiempaan verrattuna. Jopa 43,9 % vastan-
neista oli kuitenkin silla linjalla, ettéd pandemiatilanne ei lisdnnyt verkkokaup-

pojen kayttoa aikaisempaan verrattuna.

Aloitko hyodyntaméan opiskelija-alennuksia pandemian aikana
450 vastausta

@ Kylla, huomattavasti enemman kuin
ennen

@ Kylla, hieman enemman kuin ennen
Opiskelija-alennusten hyddyntaminen
pysyi ennallaan pandemian aikana

@ Opiskelija-alennusten hyddyntaminen
vaheni pandemian aikana

A

Kuvio 13: Opiskelija-alennusten hyddyntdminen pandemian aikana

Kuvio 13 kertoo opiskelija-alennusten hyoédyntamisesta pandemian aikana.
Vain yhteensa 17,1 % kertoi, ettd opiskelija-alennusten hyddyntaminen lisdén-
tyi jonkin verran pandemiatilanteen aikana. 7,1 % vastanneista kertoi, etta hei-
dan kohdallaan opiskelijoille tarkoitettujen alennusten hyddyntdminen vaheni
ailempaan verrattuna. Valtaosalla (75,8 %:lla) vastaajista tilanne on pysynyt

ennallaan.



Lisdantyiko ruoan tilaaminen woltin tai foodoran kautta pandemian aikana?
460 vastausta

@ Kyll, lisaantyi
@ Tilanne pysyi ennallaan
Tilailu vaheni

Kuvio 14: Ruokatilaukset pandemian aikana Woltilla ja Foodoralla
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Kuviosta 14 nahdaan, lisaantyiké ruoan tilaaminen erilaisten applikaatioiden

kautta pandemian aikana. 39,8 % vastanneista kertoi, etta pandemiatilanteen

aikana ruoan tilaaminen kotiin Woltin ja Foodoran kautta lisdéntyi. Yli puolet

kertoi tilanteen pysyneen ennallaan. Vain 5 %:lla kyselyyn vastanneista ruoan

tilaaminen vaheni aikaisempaan verrattuna.

Lisdantyivatkc osamaksujen tai kulutusluottojen ottaminen pandemian aikana?
458 vastausta

@ Kyl lisaantyivat
@ Tilanne pysyi ennallaan

Osamaksujen ja kulutusluottojen
ottaminen vahentyi

Kuvio 15: Osamaksut ja kulutusluotot pandemian aikana

Kuvio 15 kertoo, lisdantyivatkdé osamaksujen ja/tai kulutusluottojen ottaminen

vastaajien keskuudessa pandemiatilanteen aikana. Vain 7,9 prosentilla vas-

taajista osamaksujen ja/tai kulutusluottojen ottaminen lisaantyi aiempaan ver-

rattuna ja 11,4 prosentilla vastanneista niiden ottaminen vaheni aikaisempaan

tilanteeseen verrattuna. Valtaosalla tilanne osamaksujen ja kulutusluottojen

suhteen pysyi ennallaan.
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Mitka asiat vaikuttivat ostopéattkseesi pandemian aikana?
456 vastausta

Ystavien/Iahipiirin suositukset 81 (17,8 %)

Trendit 108 (23.7 %)

Tunnetilat (esim. poikkeusoloje... 220 (48,2 %)

Hyvét opiskelija-alennukset 62 (13,6 %)

Muut tarjoukset 314 (68,9 %)

Sesongit/Juhlapyhat 164 (36 %)

Taloudellinen tilanne 307 (67,3 %)
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Kuvio 16: Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat pandemiatilanteen aikana

Kuviosta 16 nahdaan ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat pandemian aikana. Ky-
selyssa vaihtoehtoina olivat samat tekijat, kuin kysymyksissa, jotka koskivat
aikaa ennen pandemiatilanteen alkua. Pandemiatilanteen aikana kyselyyn
vastanneiden ostopaatoksiin vaikuttavimmat tekijat pysyivat samoina kuin
aiemmin (1. muut tarjoukset, 2. taloudellinen tilanne, 3. tunnetilat). Tunnetilat
vaikuttivat ennen pandemiatilannetta 45,6 %:iin vastanneista, mutta pande-

miatilanteen aikana kyseinen luku nousi 48,2 %:iin.

Millaisia asioita yleensé ostit pandemiatilanteen aikana/ sen jalkeen?

463 vastausta

Vaattelta 360 (77,8 %)

Kosmetiikkaa 168 (36,3 %)

Elektroniikkaa 203 (43,8 %)
Paivittaistavaraa (siivousvéline... 165 (35,6 %)
Palveluita (kampaaja, kosmetol... 135 (29,2 %)
Elintarvikkeita (wolt, foodora..) 221 (47,7 %)
Jotain muuta 90 (19,4 %)

0 100 200 300 400

Kuvio 17: Suosituimmat tilailun kohteet pandemian aikana/ sen jalkeen

Kuvio 17 kertoo, mitka olivat verkkokaupoista tilatuimpia tuotteita pandemian
aikana. Vastausvaihtoehdot kysymykseen olivat samat kuin kysymyksessa,

joka koski tilatuimpia asioita ennen pandemiatilanteen alkua. Vaatteet pitivat
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ykkdssijansa suosituimpana tilattavana vastanneiden keskuudessa. Elintarvik-
keiden tilaaminen lisdantyi huomattavasti aiempaan verrattuna, ennen pande-
miatilannetta 23,4 % vastanneista kertoi tilailevansa ruokaa Woltin/Foodoran
kautta, mutta pandemiatilanteen aikana/sen jalkeen kyseinen luku nousi 47,7
%:iin.

Ajoittuivatko ostoksesi pandemian aikana/ sen jélkeen enemmaén arkipdiviin vai viikonloppuihin?
465 vastausta

@ Arkipaiviin
@ Viikonloppuihin
En osaa sanoa

Kuvio 18: Suosituin ajankohta ostosten tekoon pandemian aikana/ sen jal-
keen.

Kuviosta 18 nahdaan, mika oli vastanneiden keskuudessa suosituin ajankohta
ostosten tekoon pandemiatilanteen aikana tai sen jalkeen. Melkein kolmasosa
vastaajista osasi kertoa, etta arkipaivat olivat otollisimpia hetkia shoppailuun.
Edelleenkaan yli puolet vastanneista ei osannut kertoa ostosten teolle suosi-

tuinta ajankohtaansa.

Teitkd enemman heréteostoksia pandemian aikana verrattuna normaaliin?
463 vastausta

® Kylia
® En

Herateostosten teko vaheni

Kuvio 19: Herateostosten teko pandemian aikana vs. normaalitilanteessa

Kuvio 19 kertoo lisdéntyivatko herateostokset vastaajien keskuudessa pande-

miatilanteen aikana. Vain 10,6 % vastanneista kertoi herateostosten teon
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vahentyneen pandemiatilanteen aikana. 27,2 % kertoi tehneensd enemman

herateostoksia aiempaan verrattuna.

Paljonko kaytit suurin piirtein rahaa kuukausitasolla ostosten tekoon pandemian aikana?
464 vastausta

® 0-50¢
® 50-100€
100-200€
® 200-400€
@ 400€ tai enemman

“
Y

Kuvio 20: Rahankaytté shoppailuun kuukausitasolla pandemiatilanteen ai-
kana

Kuviosta 20 naemme, paljonko kyselyyn vastanneet ovat kayttaneet rahaa
shoppailuun kuukausitasolla pandemian aikana. Vastanneiden keskuudessa
shoppailuun kaytetty rahamaara kasvoi hieman aiempaan verrattuna. Nyt vas-
tanneista yli 30 % (aiemmin 28 %) kertoi kayttavansa shoppailuun kuukausita-
solla 100-200 € ja 19,6 % (aiemmin 15,7 %) kertoi kayttdneensa 200—400€.

6 PAATELMAT

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, muuttuivatko opiskelijoiden ostotottu-
mukset pandemiatilanteen aikana jotenkin. Tutkimustuloksista huomataan,
ettd suurin tapahtunut muutos oli elintarvikkeiden tilaamisen huomattava
kasvu. Ennen pandemiatilannetta vain 23,4 prosenttia vastanneista kertoi ti-
lailleensa ruokaa Woltin ja/tai Foodoran kautta, kun taas pandemiatilanteen

aikana/sen jalkeen kyseinen prosentti oli 47,7. Muilta osin verkkokaupoista
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tilattiin edelleen eniten vaatteita ja elektroniikkaa. Tutkimukseen saaduista
vastauksista huomattiin myads se, etta tunnetilojen vaikutus ostopaatoksiin kas-
voi hieman pandemiatilanteen aikana aiempaan verrattuna. Myos herateos-
tosten teko kasvoi hieman pandemiatilanteen aikana ja verkkokauppojen hyo-
dyntaminen shoppailuhetkiin lisdéntyi aiempaan verrattuna. Rahankaytto
shoppailuun lisdantyi vastaajien keskuudessa hieman ja se on ihan loogista,

kun otetaan huomioon edella mainitsemani asiat.

Mielestani tutkimuksessa saadut tulokset olivat jopa hieman odotettavissa, kun
otetaan huomioon Covid-19 pandemian aikana kaytdssa ollut valmiuslaki ja
siitd seuranneet rajoitukset sosiaalisiin kokoontumisiin ja yritysten aukioloihin.
Yllattavintda omasta mielestani oli se, ettei opiskelija-alennuksia hyédynnetty
paljon kyselyyn vastanneiden keskuudessa, kun kyseessa kuitenkin oli vain
SAMKIn tutkinto-opiskelijoille lahetetty kyselytutkimus. Ehka Satakunnassa
tarjottavissa opiskelija-alennuksissa on jotakin puutteita tai sitten kyselyyn vas-
tanneet eivat vain olleet opiskelija-alennusten kohderyhmaa.

Tutkimukseni kasitteli melko pienta ja spesifia kohderyhméaa (yhden suomalai-
sen ammattikorkeakoulun opiskelijat), joten en valttamatta itse lahtisi pitamaan
sita 100 % validina. Mikali haluttaisiin tehd& ns. luotettavampi tutkimustyo ai-
heesta, olisi kohderyhmén oltava laajempi ja monipuolisempi. Oma tutkimuk-

seni on siis vain pintaraapaisu aiheeseen.

7 YHTEENVETO TYOSTA

Opinnaytetyoni prosessi oli melko pitkd. Aloitin tydn tekemisen jo vuonna
2023, mutta koska jain aitiyslomalle 2024 alkuvuodesta, tuli kirjoittamiseen

pitka tauko. Kokonaisuudessaan arvioisin kayttdneeni tyon tekemiseen n. 100
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aktiivista tyotuntia, sekd varmaan toiset 100 ns. passiivista tuntia asioiden

suunnitteluun ja ideointiin.

Tyo6ta tehdesséani paasin tutustumaan, miten kyselytutkimuksia tehdaan ja mil-
laisia toimenpiteitad se vaati oppilaitoksen sisalla. Aluksi piti anoa tutkimuslupa
kyselytutkimuksen tekemiselle, sen liséksi tarvittiin opinnaytetyésopimus. Lu-
van saatuani lahetin kyselyn SAMKIin sisadiseen viestintaan, josta se lahetettiin
jokaiselle SAMKIin tutkinto-opiskelijalle sdhkodpostiin. Itse kyselytutkimuksen
teko oli mielestani melko helppoa, silla sen tekemiseen |6ytyi heti sopiva
alusta, Google Forms. Kysymysten suunnittelu vei tassa vaiheessa eniten ai-
kaa, silla halusin tehda kyselysta mahdollisimman kattavan, mutta kuitenkin
sen mittaisen, etta opiskelijat jaksavat siihen oikeasti kayttaa hetkisen ai-
kaansa. Vastaamiseen meni ndilla kysymyksilla arvioni mukaan n. 5-10 mi-
nuuttia ja veikkaan, etta se vaikutti siihen, etta sain nainkin kattavan vastaus-
maaran. Mietin aluksi, olisiko kyselysta pitanyt tehda julkinen ja jakaa sita esi-
merkiksi omissa sosiaalisen median profiileissani, mutta tulin siihen tulokseen,
ettd saan varmemmin vastauksia SAMKin opiskelijoille lahetetysta kyselysta.
Kyselyn kohdentaminen opiskelijoille toi myds mieleeni kysymyksen opiskelija-
alennusten hyotdyntamisesta, joten sain viela tasta pari lisdkysymysta tutki-

mukseeni.

Teoriaosuutta kirjoittaessa tuli tutustuttua moniin eri kirjoihin ja artikkeleihin
koskien ostokayttaytymista ja kulutustottumuksia ja se oli mielestani omalle
ammatilliselle kehitykselleni todella hy6dyllista. Oli mielenkiintoista I0ytaa tie-
toa siitd, mita esimerkiksi Freud on ajatellut ihmisen kayttaytymisesta ja miten
hanen ajatuksiaan pystytaan mahdollisesti hyddyntamaan markkinointia suun-
niteltaessa. Maslown hierarkiasta kirjoittaessani pohdin hieman, ettd kannat-
taako sita lisata, kun aihe on myos kerannyt paljon kritiikki&. Koin Maslown
pyramidimallin kuitenkin hyodylliseksi, kun halusin koittaa visualisoida ihmisen
tarpeita ja sitaq, miten ne vaikuttavat kuluttajan ostopaatoksiin. Teorian kirjoit-
taminen oli mielenkiintoista, mutta myos valilla melko haastavaa, silla halusin
etsid mahdollisimman tuoretta tietoa, mutta suurin osa selailemistani kirjoista
oli monien vuosien takaa. Onneksi aiheesta onnistui myds lI6ytaméaan uudem-

paa tietoa, esimerkiksi uusia ajankohtaisempia painoksia vanhoista kirjoista,
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kuten esimerkiksi Principels of marketing teos, josta l6ytyi painos vuodelta
2024.

Tutkimustulokset olivat mielestani tydbn mukavin osuus, kun p&ési ndkemaan,
olivatko tulokset sellaisia kuin olin odottanut. Tuloksissa opiskelija-alennusten
heikko hyddyntaminen tuli itselleni yllatyksend, silla olen kuvitellut, etta niita
hyodynnettaisiin yleisesti ottaen paljon, mutta ei pida ikina luottaa 100 % vain
omaan tai lahipiirinsa kokemukseen asioista. Tulosten kannalta oma odotuk-
seni oli, etta tunnetilat olisivat vaikuttaneet shoppailun lisdantymiseen ja oletin
myo0s, ettd pikaruoan tilaaminen olisi lisdantynyt huomattavasti. Nama kaksi
edella mainitsemaani olettamusta pitivat tuloksia selaillessa paikkansa, joten
ihan taysin hakoteilla en omien oletusteni kanssa ollut. Itse olin silla kannalla,
ettd herateostosten teko olisi vahentynyt kivijalkaliikkeissa kaynnin vahentymi-
sen vuoksi, mutta tama ei pitanyt paikkaansa, vaan suurimmalla osalla tilanne
oli pysynyt ennallaan ja yli neljasosalla vastaajista herateostosten teko oli jopa

lisaantynyt aiempaan verrattuna.

Kyselytutkimuksen tekeminen oli kokonaisuudessaan opettavainen prosessija
tekisin mielellani joskus uuden jostain toisesta ajankohtaisesta aiheesta, mutta
talla kertaa ehkd hieman suuremmalle kohderyhmalle. Tah&énkin aiheeseen
liittyen olisi mielenkiintoista tehda ns. jatkotutkimus, jossa selvitettaisiin shop-
pailutottumusten muutosten sijaan, miten ihmisten ihan perus ruokakauppa-
kayttaytyminen mahdollisesti muuttui pandemiatilanteen tuomien erikoistilan-

teiden vuoksi.
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LITE 1: TUTKIMUSKYSYMYKSET

Perustiedot

1. k&
o
o
o

o

18-25
25-35
35-45
45+

2. Sukupuoli

o

o

o

Nainen
Mies

Muu

3. Asumistilanne

o

o

O

o

Yksin asuva
Avoliitossa
Perheellinen

Vanhempien luona

4. Tyoétilanne

o Kokoaikatdissa opintojen ohella
o Osa-aika/keikkatdissa opintojen ohella

o

Ostotottumukset ennen Covid-19 pandemiaa?

5. Missa teit padasiallisesti ostoksesi ennen pandemiaa?

o

o

6. Hyodynsitkd opiskelija-alennuksia ennen pandemiaa?

o

o

o

Opiskelija

Kivijalkaliikkeissa

Verkkokaupoissa

Kylla, usein
Kylla, joskus
En
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7. Onko sinulla aiemmin ollut osamaksuja tai kulutusluottoja
o Kylla
o Ei
8. Mita yleensa tilasit verkkokaupoista ennen pandemiatilannetta?
o Vaatteita
o Elintarvikkeita (foodora, wolt, fiksuruoka jne.)
o Kosmetiikkaa
o Elektroniikkaa
o Paivittaistavaraa (sisustus, siivousvalineet jne.)
o Palvelut (kampaaja, kosmetologi, kuntosali jne.)
o Jotain muuta
9. Ajoittuivatko ostosten tekemisesi enemmaéan arkeen vai viikonloppuun?
o Arkipiviin
o Viikonloppuihin
o En osaa sanoa
10. Mitka asiat yleensa vaikuttivat ostopaatoksiisi ennen pandemiaa?
o Ystavien ja lahipiirin mielipiteet
o Trendit
o Tunnetilat
o Opiskelija-alennukset
o Muut tarjoukset
o Sesongit/juhlapyhat
o Taloudellinen tilanne
11. Paljonko kaytit suurin piirtein rahaa ostosten tekoon kuukausitasolla en-
nen pandemiaa?
o 0-50
o 50-100 €
o 100-200 €
o 200400 €
o 400 € tai enemman

Ostotottumukset Covid-19 pandemian aikana/ sen jalkeen

12. Lisaantyiko verkkokaupoista tilaamisesi pandemian aikana?
o Kylla
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o Ei
o En osaa sanoa
13. Aloitko hy6dyntamaan opiskelija-alennuksia pandemian aikana
o Kylla, huomattavasti enemman kuin ennen
o Kylla, hieman enemman kuin ennen
o Opiskelija-alennusten hyddyntaminen pysyi ennallaan pande-
mian aikana
o Opiskelija-alennusten hyddyntaminen vaheni pandemian aikana
14.Lisdantyikd ruoan tilaaminen woltin tai foodoran kautta pandemian ai-
kana?
o Kylla, lisdantyi
o Tilanne pysyi ennallaan
o Tilailu v&heni
15. Lisdantyivatkdé osamaksujen tai kulutusluottojen ottaminen pandemian
aikana?
o Kylla lisdantyivat
o Tilanne pysyi ennallaan
o Osamaksujen ja kulutusluottojen ottaminen vahentyi
16. Mitka asiat vaikuttivat ostopaatokseesi pandemian aikana?
o Ystavien/l&hipiirin suositukset
o Trendit
o Tunnetilat
o Hyvat opiskelija-alennukset
o Muut tarjoukset
o Sesongit/juhlapyhéat
o Taloudellinen tilanne
17.Millaisia asioita yleensé ostit pandemiatilanteen aikana/ sen jalkeen?
o Vaatteita
o Kosmetiikkaa
o Elektroniikkaa
o Paivittaistavaraa (siivousvalineet, sisustus)
o Palveluita (kampaaja, kosmetologi, kuntosali jne.)
o Elintarvikkeita (Wolt, Foodora...)

o Jotain muuta
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18. Ajoittuivatko ostoksesi pandemian aikana/ sen jalkeen enemman arki-
paiviin vai viikonloppuihin?
o Arkipaiviin
o Viikonloppuihin
o En osaa sanoa
19. Teitkd enemman herateostoksia pandemian aikana verrattuna normaa-
liin?
o Kylla
o En
o Herateostosten teko vaheni
20.Paljonko kaytit suurin piirtein rahaa kuukausitasolla ostosten tekoon
pandemian aikana?
o 0-50€
o 50-100 €
o 100-200 €
o 200400 €

o 400 € tai enemman



