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ESIPUHE

Tulevaisuuden kuluttajien asenteet, eldimdntavat ja odotukset -kysely toteutet-
tiin osana Jyvdskyldn, Tampereen ja Turun yliopistojen Erikoiskaupan tulevai-
suus vuoteen 2020 -yhteishanketta. Erikoiskaupan Liiton aloitteesta kdynnisty-
neen Erika 2020 -hankkeen tarkoituksena on hahmottaa erikoistavaramarkki-
noiden tulevaisuudenndkymid ja kehittdd erikoiskaupan liiketoimintamalleja.
Tutkimusprojektin keskeisid teemoja ovat kuluttajien ika- ja elaméntapamuu-
tosten vaikutukset erikoiskauppaan, Internetin merkityksen lisdéntyminen ja
verkkokaupan kasvu sekd brandit ja palvelukonseptit. Tamdn tutkimusraportin
pohjana oleva kysely liittyy erityisesti Jyvaskyldn yliopiston osahankkeeseen.
Tutkimuksessa ovat mukana myos Erikoiskaupan Liitto ja Vahittdiskaupan
Tutkimussddtio sekd yhteistyoyrityksid kultakin mukana olevalta erikoiskau-
pan toimialalta. Hankkeen pddrahoittajana toimii Tekes.

Padvastuu aineiston keruusta oli Jyvéaskyldn yliopiston yhteiskuntatieteel-
lisen tiedekunnan sosiologian oppiaineella. Muita mukana olevia tahoja olivat
Jyvéskyldn yliopiston kauppakorkeakoulu, Tampereen yliopiston johtamiskor-
keakoulu ja Turun yliopiston kauppakorkeakoulu sekd Erikoiskaupan Liitto.
Kyselyn tavoitteena oli kartoittaa suomalaisten kuluttajien asenteiden, kayttay-
tymisen ja eldmantapojen muuttumista ja nditd muutoksia selittdviad tekijoita.
Taméan lisdksi kyselyllda tutkittiin, millaiset tuote-palvelukonseptit vastaavat
parhaiten eri kuluttajaryhmien tarpeita ja odotuksia. Osa kyselylomakkeen ku-
luttamista ja eldméntapoja koskevista vaittamistd ovat yhtenevid Suomi 2009- ja
Kesko 2008 -kyselyiden kanssa.

Aineiston keruusta ja tallennusprosessista sekd datan késittelystd ja timan
tutkimusselosteen laatimisesta vastasivat Jyvdskyldn yliopiston yhteiskuntatie-
teellisen tiedekunnan sosiologian oppiaineen professori Terhi-Anna Wilska,
Jyvaskylan yliopiston kauppakorkeakoulusta valmistunut tutkija Jussi Nyrhi-
nen ja tutkimusavustaja Minna Leppald. Kyselyn suunnitteluun osallistuivat
myds vastuullisen kuluttamisen tutkimisen osalta Jyvaskyldn yliopiston kaup-
pakorkeakoulun markkinoinnin oppiaineen professori Outi Uusitalo ja assis-
tentti Maria Pecoraro. Tampereen yliopiston johtamiskorkeakoulun markki-
noinnin oppiaineen lehtori Maija Rokman, professori Pekka Tuominen ja tutkija
Nina Mesiranta osallistuivat verkkoliiketoimintaan liittyvien kysymysten
suunnitteluun. Turun yliopiston professori Heli Marjasen seka tutkijoiden Miia
Grénmanin, Juulia Rdikkosen ja Kaisa Saastamoisen osuus tutkimuksessa kes-
kittyi hyvinvointia késittelevien viittdimien suunnitteluun. Erikoiskaupan Lii-
ton toimitusjohtaja Tiina Oksala edusti tutkimuksen suunnittelussa erikoistava-
rakauppiaita.

Jyvéskylassa 10.10.2011

Terhi-Anna Wilska
ja Jussi Nyrhinen
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimushankkeen tausta

Erikoiskaupan tulevaisuuskuva vuoteen 2020 -tutkimushanke on saanut alkunsa
lilke-eldman tarpeesta saada lisdd kattavaa tietoa erikoiskaupasta. Erikoiskau-
pan osuus vahittdiskaupasta kasvaa jatkuvasti. Kuitenkaan erikoiskaupasta ei
ole tehty laajamittaisia tutkimushankkeita. Erikoiskauppaan liittyvan tutkimuk-
sen merkitystd lisdd kdynnissd oleva kaupan rakennemuutos, jossa véahittdis-
kauppa keskittyy yhd suurempiin yksikoihin, yrityksiin ja yritysketjuihin. Li-
sdksi kotimainen kauppa on 2000-luvulta alkaen joutunut kilpailemaan yha
enemmadn kansainvdlisten yritysketjujen kanssa (mm. Koistinen ym. 2009; Hei-
nimdki ym. 2006). Tuotteista ja palveluista on tullut yhd standardoidumpia sa-
malla kun kulutuskysyntd on fragmentoitunut voimakkaasti. Tuloerojen kasva-
essa yksilollisid tuotteita ja palvelukonsepteja haluavien asiakkaiden madrd on
lisdantynyt, mutta vastaavasti osa kuluttajista on myos entistd hintatietoisempia.
Makrotaloudellisesti vaihtelut vaikuttavat eniten juuri erikoiskaupan tuotteiden
ja palvelujen kulutukseen.

Kuluttajien arjen ja elamdntapojen muutokset ndkyvit suoraan ostokayt-
taytymisessd nimenomaan kauppapaikan valinnan ja kaupan palvelujen hyo-
dyntdmisen suhteen. Suuren haasteen erikoiskaupalle, kuten myos koko vihit-
taiskaupalle luovat tulevaisuudessa myods vdeston ikddntyminen ja muut de-
mografiset muutokset. Vdeston ikddntyessd ja ostovoimaisten seniorien madran
kasvaessa erilaisten palvelukonseptien, liikepaikkaratkaisujen sekd Internetin
mahdollisuuksien hyodyntdminen korostuvat. On tdrkedd ymmartdd eri-
ikdisten ja eri elamédnvaiheessa olevien kuluttajien asenteita, arkea ja elamanta-
poja ja segmentoida tuotemarkkinoita enemmain eri eldmdnkaaren vaiheissa
oleville kuluttajille (mm. Sechewe & Meredith 2005). Lisdksi globaalit tekijat,
kuten ekologisuuden ja kestdvan kehityksen vaatimukset sekd monikulttuuri-
suus tulevat vaikuttamaan yhd voimakkaammin asenteisiin, ostokdyttaytymi-
seen ja palvelukonsepteihin (mm. Haapala & Aavameri 2008; Wilska 2011).
My6s asumismuotojen ja ajankdyton muutokset vaikuttavat suoraan kuluttajien
ostokdyttdytymiseen (esim. Liikkanen ym. 2005).

Kuluttajien odotuksia erikoiskaupalta pitddkin tarkastella monitieteisesti.
Yhtdalta on tdrkedd ymmartdd kauppaan ja kuluttamiseen liittyvid teknisid ja
taloudellisia muutoksia, kuten saavutettavuus-, hinta- ja tehokkuustekijoita.
Toisaalta yhteiskunnan rakennemuutokset asettavat omat reunaehtonsa, ja li-
sdksi pitdd ymmartdd yleisid asenne- ja elamdntapamuutoksia. Nykykuluttajien
kulutustavoissa ja -asenteissa korostuvat ekologisuus ja eettisyys, teknologia,
viihde, nautinto, luksus sekéd terveyttd korostava wellness-ajattelu. Internetin
merkitys sekd markkinoinnissa, tiedonhaussa ettd kauppapaikkana lisddntyy
myds koko ajan. Koska Internetissd toimiva kauppa on pddosin erikoiskauppaa,
Internet-ympaériston mahdollisuuksien tarkastelu on erityisen tdrkedd erikois-
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kaupan toimijoille. Kulutustapahtuma ei ole mydskaddn endd pelkadstddn tavaran
ostamista helposti saavutettavasta paikasta, vaan fyysisen tuotteen, siihen liit-
tyvdn palvelutapahtuman, ympaériston, kulutustilan ja ajan hybridi (esim. Wils-
ka 2006; Bryman 2004). Uudenlaisia tuote-palvelukonsepteja on valttdméatonta
kehittaa.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Tdamdn tutkimusraportin tarkoituksena on hahmottaa erikoistavaramarkkinoi-
den tulevaisuuskuvaa ja kehittdd erikoiskaupan liiketoimintamalleja. Kaupan
markkinat on tdhdn asti ndhty liian pitkalle pelkkind tavaravirtamalleina ja pal-
velukonsepteihin tuotteiden osana on kiinnitetty liian vdhdn huomiota. Tutki-
muksessa kartoitetaan kuluttajien erilaistumista ja eldméntyylien muutoksia
sekd niistd ldhtevid odotuksia erikoiskaupan palvelujen kehittdmiseksi. Tutki-
musprojektin keskeisid teemoja ovat kuluttajien ikd- ja eldméntapamuutosten
vaikutukset erikoiskauppaan. Tédssd osahankkeessa tdrkeitd tutkimuskohteita
ovat erityisesti luksus- ja wellness-kulutuksen seka eettisen ja ekologisen kulu-
tuksen kasvu, verkko-ostamisen ja monikanavaisuuden lisddntyminen erikois-
kaupassa sekd uudenlaisten erikoiskaupan palvelu- ja sitouttamiskonseptien
tarve.

Kyselytutkimuksessamme néitd teemoja lahestytddan kartoittamalla muun
muassa vastaajien viimeisen 12 kuukauden aikana toteutunutta kulutuskéayttay-
tymistd, arvioita kulutuksen muutoksista tulevaisuudessa, yleisid kulutusasen-
teita sekd niihin liittyvid kulutustapoja, luksustavaroiden ja -palvelujen kulutus-
ta, Internetin kdyttod vapaa-aikana ja ostamisessa, eri tietoldhteiden merkitysta
erikoistavaroiden ostamisessa seké erilaisten palvelu- ja sitouttamiskonseptien
merkitystd kuluttajille. Tutkimusselosteessa esitellddn kyselytutkimuksen toteu-
tus ja raportoidaan kyselyn tulokset. Julkaisussa kuvaillaan aluksi aineiston
kerddamisen ja tallentamisen vaiheet. Seuraavaksi tarkastellaan aineiston katoa
sekd taustamuuttujien jakaumia verrataan Suomen véeston todelliseen raken-
teeseen ja arvioidaan ndytteen edustavuutta. Tamaén jélkeen vastauksista rapor-
toidaan jakaumat. Lopuksi vastausten vaihtelua tarkastellaan sosiodemografis-
ten tekijoiden valossa.
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2 OTANTA, AINEISTONKERUU JA DATAN
TALLENTAMINEN

Kyselytutkimuksen toteutus ulkoistettiin markkinointitutkimusyritykselle. Tar-
jouskilpailun perusteella kyselyn toteuttajaksi valittiin Suomen OnlineTutki-
mus Oy. Aineisto keréttiin osittain Suomen OnlineTutkimuksen hallinnoimalla
verkkopaneelilla ja osittain puhelinhaastatteluilla. Verkkopaneeli valittiin sen
kustannustehokkuuden ja tiedonkeruun nopeuden vuoksi ensisijaiseksi mene-
telmédksi aineistonkeruulle. Verkkolomakkeella kerdttyd dataa tdydennettiin
haastattelemalla idkkdaammat kuluttajat puhelimitse, koska idkkaista kuluttajis-
ta vain pieni osa kayttdd Internetid aktiivisesti, minkd vuoksi aineisto olisi saat-
tanut vddristyd yli 65-vuotiaiden osalta. Paneelikyselyn toteutti Suomen On-
lineTutkimus ja puhelinhaastatteluista vastasi OnlineTutkimuksen yhteisty-
kumppani Scandinavian Marketing Gainer Oy. Vastausten minimikiintioksi oli
asetettu yhteensd 1500 kappaletta, joista 1320 vastausta tuli kerdtd 18-65-
vuotialta verkkokyselylld ja 180 kappaletta puhelinhaastattelulla 66-75-
vuotiailta. Lopulliseen ndytteeseen saatiin 1641 vastausta ajalla 18.4.-1.5.2011.,
joista 1451 kappaletta kerittiin 18-65-vuotiailta paneelikyselylld ja 180 kpl 66-
75-vuotiailta puhelinhaastatteluilta. Paneelikyselyyn vastasi myos kymmenen
yli 65-vuotiasta, joiden vastaukset sisdllytettiin 1641 vastauksen aineistoon.

2.1 Otanta

Kyselytutkimuksen otantamenetelméand kaytettiin satunnaisotantaa (mm. Bry-
man & Bell 2007, Churchill & Dawn 2002) ja aineiston edustavuus pyrittiin
varmistamaan seuraamalla otoskiintididen tdyttymistd eri taustatietojen osalta.
Tutkimusyritys ldhestyi sahkopostitse tai puhelimitse yhteensa 7900 kuluttajaa,
joista 1641 vastasi kyselyyn kelvollisesti. 18-65-vuotiaat vastaajat valittiin verk-
kokyselyyn OnlineTutkimuksen paneelin tietokannasta. T&lloin ainoana otan-
takriteerind olivat ikd ja sukupuoli, jolloin pyrittiin saamaan iké- ja sukupuoli-
jakauma muistuttamaan védeston luonnollista jakaumaa. OnlineTutkimuksen
panelistit edustavat kattavasti vdestod maantieteellisesti, tulotasoiltaan ja ruo-
kakuntiensa koon puolesta, jolloin otos mukailee Suomen todellista populaatio-
ta myos ndiden taustatietojen osalta. Tallda hetkelld OnlineTutkimus-paneelissa
on noin 25 000 rekisterditynyttd henkilod, jotka on rekrytoitu paneeliin On-
lineTutkimuksen toteuttamien kyselytutkimusten yhteydessd. Myo6s puhelin-
haastateltavien yhteystiedot poimittiin satunnaisotannalla ja ldhteend kaytettiin
Fonecta Oy:n yhteystietorekisterid. Otos suunniteltiin niin, ettd vastaajien ika oli
valilta 66-75 vuotta, ja maan eri osista poimittavien yhteystietojen maarat seka
sukupuolijakauma vastasivat Suomen vdeston todellista rakennetta. Puhelimit-
se haastateltavien yhteystietoja otettiin rekisteristd noin kahdeksan- tai yhdek-
sdnkertainen mddra kerattavadn haastatteluotokseen (180 kpl) ndhden.
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2.2 Aineistonkeruun toteutus

Verkkokysely toteutettiin sdhkopostikyselynd, jossa valituille henkiloille ldhe-
tettiin sahkopostitse kyselystd tiedottava viesti, sisdltden linkin kyselylomak-
keeseen. Otoksen kehittymistd seurattiin idn ja sukupuolijakauman mukaan, ja
tarvittaessa tehtiin lisdpostituksia tietyn ikdryhmaén tai sukupuolen edustajille,
jotta vastaajajakauma saatiin pysymddn tasapainossa. Kun otos oli tayttynyt,
kysely suljettiin. Lopuksi aineistosta poistettiin vield kokonaan tyhjit tai paljon
tyhjid vastauskohtia sisdltdneet vastauslomakkeet. Puhelinkysely toteutettiin
niin, ettd haastattelijat lukivat kyselyn viittimat sekd vastausvaihtoehdot haas-
tateltaville ja tdyttivat heiddn vastauksensa samaan verkkolomakkeeseen, jota
kaytettiin paneelitutkimuksessa. Kyselyn vdittimid ei tdydennetty tai selven-
nytty puhelinhaastateltaville, joten molemmilla menetelmilld kerdtty data on
keskenddn vertailukelpoista.

2.3 Viittimien koodaus ja lomakkeen muuttujaryhmait

Lomakkeiden tiedot tallennettiin muuttujakohtaisesti siten, ettd jokaisesta lo-
makkeen taustatiedosta ja vdittdimédstd muodostettiin muuttuja. Lomakkeessa
vdittdmat ja taustatiedot oli jasennetty kirjaimilla A-G nimettyihin patteristoihin.
Erika 2020 -aineistossa jokainen muuttuja on nimetty sen edustaman vdittaman
patteriston ja jarjestyksen mukaan. Esimerkiksi A-patterin ensimmdisestd vait-
tamastd “Olen ostanut luomutuotteita.” muodostettiin muuttuja Al ja saman
patteriston toisesta viittaméastd “Olen ostanut ekologisesti/reilusti tuotettuja
tuotteita.” muodostettiin muuttuja A2. Vastaavasti B-patterin ensimmdistd vit-
taimdd edustaa muuttuja B1, toista B2, kolmatta B3 ja niin edelleen. Néin ollen
liitteend oleva kyselylomake toimii data-avaimena aineistoa tulkittaessa. Vas-
taajien taustatietoja kuvaavat muuttujat on nimetty erikseen niiden merkityksen
mukaisesti.
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3 KATOANALYYSIJA AINEISTON EDUSTAVUUS

3.1 Katoanalyysi

Haastattelu- ja kyselytutkimuksen vastausprosentilla ja kadolla on vaikutusta
tulosten yleistettivyyteen. Kadon suuruus voidaan maédéritelld eri tavoin. Ylei-
nen tapa on laskea vastaamatta jdttdneiden ja kelvottomien vastausten osuus
otoksesta: tavoitettu otos saadaan, kun alkuperdisestd otoksesta vdhennetddn
tavoittamatta jadneet ja kelvottomat vastaukset. Valideja vastauksia saatiin yh-
teensd 1641 kappaletta. Hyperlinkki verkkokyselyyn ldhetettiin aineistonke-
ruun toteuttaneen tutkimusyrityksen mukaan 7500 panelistille, joista 2575 oli
tarkastellut lomaketta. Puhelimitse ldhestyttiin 400 kuluttajaa. Kyselyyn vastasi
yhteensd 1641 henkilo4, joista 1461 oli tavoitettu verkkokyselylld ja 180 puhe-
linhaastatteluilla. Kyselyn lopullinen laskennallinen vastausprosentti on ndin
ollen noin 21, mikd on tutkimusyrityksen mukaan heiddn paneelinsa keskiméé-
rdinen vastausprosentti. Vastaavasti ndiden lukujen perusteella katoprosentiksi
saadaan 79. Yksittdisten vdittdamien kohdalla puuttuvien vastausten osuus on
keskimddrin vain vajaat puoli prosenttiyksikkoa.

Lukuna 79 prosenttiyksikon kato on suuri ja ndin merkittdva katoprosentti
saattaisi vadristdd saatuja tuloksia ainakin joitakin aineiston osaryhmid tarkas-
teltaessa. Koska tutkimusaineisto kerittiin kuluttajapaneelista, ei katoa voi tun-
nuslukuna kuitenkaan verrata muilla tavoin toteutettuihin kyselytutkimuksiin.
Ensinndkin aineisto kerattiin kiintioittdin, minkd vuoksi data ei ole juurikaan
vddristynyt minkddn vastaajaryhman kohdalla. Jotta otoskiintitt saatiin tdytet-
tyd, tdydennettiin otantaa vajaaksi jidneiden osaryhmien osalta, mikd osittain
selittdd myos haastattelujen korkeaa maédrdd suhteessa tavoitettuun otokseen.
Toiseksi ei ole varmuutta, kuinka suuri osa tutkimusyrityksen paneelissa kir-
joilla olevista kuluttajista on aktiivisia panelisteja, eli vaikka hyperlinkki ldhe-
tettiin sdhkoisesti 7500 kuluttajalle, ei tdima luku vélttamattd anna todellista ku-
vaa otannasta. N&in ollen aineiston luotettavuutta ei tule kyseenalaistaa lasken-
nallisesti korkean kadon perusteella.

haastateltu 1m voitamaita  vastauksia  hylitty oo el
www 750 57 608 % 1 46 609
pubdin 400 ” 180 0 180 o
yht 7900 62483 162 1 61 629
% gl 7

Taulukko 1 Otos ja lopullisen ndytteen muodostuminen
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3.2 Aineiston edustavuus

Tutkimusaineiston edustavuutta on arvioitu vertaamalla aineiston taustamuut-
tujia i&n, sukupuolen, tulotason, asuinkunnan tyypin ja sosiaalisen aseman osal-
ta Suomen 18-75-vuotiaan vdeston vastaaviin jakaumiin. Vertailukohtana kay-
tettiin Tilastokeskuksen Suomen virallisia tilastoja (SVT) vdeston rakenteesta
(2010), tulojaoista (2009), tyossdkdynnistd (2009) ja koulutusrakenteesta (2009).
Tdamdn lisdksi aineistosta esitetddn muiden taustatietojen jakaumat, joiden tar-
koituksena on osoittaa, ettd eri vdestoryhmdt ovat Erika 2020 -
tutkimusaineistossa kattavasti edustettuina, eikd aineisto ole merkittivésti vaa-
ristynyt minkdan taustamuuttujan osalta.

3.2.1 Vastaajien taustatiedot verrattuna populaatioon

Taulukossa 2 on esitetty, ettd aineisto vastaa sukupuolijakaumaltaan todellista
populaatiota ldhes prosenttiyksikon tarkkuudella. Kuten Suomen tdysi-
ikdisessd vdestossdkin, myos tavoitetussa otoksessa naisten osuus on miehid
hieman suurempi. Ndin ollen mikili sukupuolta kédytetddan analyyseissa keskei-
send muuttujana, tulosten voidaan olettaa olevan yleistettdvissa koko populaa-
tioon. Tosin niin iké- kuin sukupuolijakaumankin kohdalla tulee ottaa huomi-
oon, ettd ndma taustatiedot olivat kriteereind otokselle. Tutkimusyritys seurasi
vastausten kertymistd ndiden taustamuuttujien osalta ja ldhetti panelisteille tut-
kimuskutsuja siten, ettd otos mukailisi vastaajien idn ja sukupuolen osalta Suo-
men vdestdvd mahdollisimman hyvin.

miehet naiset
aineisto 493 % 507 %
viéestt 491 % 509 %

Taulukko 2 Aineiston sukupuolijakauma verrattuna viestoon

Taulukossa 3 on puolestaan tarkasteltu aineiston ikdjakaumaa suhteessa popu-
laatioon. Taulukosta ndhd&dn, ettd aineiston ikdjakauma mukailee vdeston to-
dellista rakennetta melko hyvin, vaikka osa ikdryhmistd on noin 2-4 prosent-
tiyksikko yli tai aliedustettuina. Etenkin idkkdiden kuluttajien eli 66-75-
vuotiaiden osalta aineisto vastaa ldhes taydellisesti Suomen videstod, mika selit-
tynee osaksi silld, ettd otosta tdydennettiin heiddn osaltaan puhelinhaastatteluil-
la. Myos ikddntyvien osuus poikkeaa todellisesta populaatiosta vain vajaalla
prosenttiyksikolld. Keski-ikdiset kuluttajat (34-54-vuotiaat) ovat sen sijaan hie-
man yliedustettuja verrattuna nuoriin (18-34-vuotiaisiin). Vaikka vinouma ei
ole merkittdavéd, se voi indikoida, ettd verkkokysely tavoitti keski-ikdiset muita
osaryhmid paremmin; vain kymmenen yli 66-vuotiasta oli vastannut kyselyyn
Internetissa.
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Nuoret aikui Keskiikiiset TiEntvvat Tklat
1824~ 25-34v B-Hv 45-54v 55-65-v 66-75v

aineisto 93 % 153 % 185 % 25% 29% 116 %

viéesto 119 % 176 % 170% 193 % 20% 122%

Taulukko 3 Aineiston ikdjakauma verrattuna véestoon

Taulukossa 4 ndkyy, miten paljon vastaajia on tavoitettu taajama-alueilta ja
kaupungeista suhteessa maaseutuun. Myos asuinkunnan tyypin osalta tavoitet-
tu otos vastaa todellista populaatiota melko hyvin, vaikka maaseutu on vajaat 3
prosenttiyksikkod aliedustettuna. Téstd huolimatta maaseutukunnilla asuvat
suomalaiset ovat aineistossa hyvin edustettuina suhteessa osuuteensa viestosta.

taajama-alue/ kaupunki maaseutu
aineisto 870% 130%
véestd 843 % 157 %

Taulukko 4 Vastaajien asuinkunnan tyyppi verrattuna véestoon

Vastaajien sosiaalisen aseman perusteella aineisto mukailee Suomen véeston
todellista rakennetta melko hyvin, kuten taulukossa 5 on havainnollistettu. El&-
keldisten osuus tavoitetussa otoksessa vastaa tarkalleen heiddn osuuttaan Suo-
men 18-75-vuotiaasta véestostd. Tyovoiman ulkopuolella olevien ja tyottomien
osuudet aineistossa poikkeavat populaation rakenteesta vain vajaalla prosent-
tiyksikolld. Sen sijaan palkansaajat ovat miltei neljd prosenttiyksikkod aliedus-
tettuina ja opiskelijat ldhes kolme prosenttiyksikkod yliedustettuina. Palkansaa-
jilen todellista pienempdd osuutta selittinee mahdollisesti heiddn kiireisempi
eldiméntilanteensa muihin sosioekonomisiin ryhmiin verrattuna: esimerkiksi
tyottomilld voi olla enemmaén aikaa vastata kyselytutkimuksiin.

palkansaajg/ opiskelee/ tyoton tybvoiman elikkeelly/
yrittdjd koulussa ulkopuolella sairaselikkeelld
aineisto 556 % 84 % 85% 41% 25%
véesto 591 % 59% 77 % 48% 25%

Taulukko 5 Vastaajien sosiaalinen asema verrattuna viestoon

Taulukossa 6 on esitetty vastaajien henkilokohtaisten kuukausittaisten bruttotu-
lokvintiilien keskiarvot suhteessa Suomen véeston keskimédardiseen tulotasoon.
Vieston kuukausitulokvintiilien keskiarvot on laskettu Suomen virallisessa tu-
lonjakotilastossa (Tilastokeskus 2009) ilmoitetuista kulutusyksikoiden kaytetta-
vissd olevien tulojen vuotuisista keskiarvoista. Kuten taulukosta on néhtévissd,
aineisto mukailee populaatiota II - IV kvintiilien osalta melko hyvin. Sen sijaan
aineistossa ensimmadisen kvintiilin keskiarvo on selvasti pienempi kuin véeston
lasketut kuukausitulot ja vastaavasti viidennen kvintiilin keskimddrdinen tulo-
taso on huomattavasti korkeampi kuin Suomen védeston vastaava luku. Arvioi-
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taessa aineiston edustavuutta henkilokohtaisten tulojen osalta tulee ottaa huo-
mioon, ettd vertailukohtana kaytetyt kulutusyksikoiden kaytossd olevat keski-
maédrdiset tulot eivét ole suoraan verrannollisia yksittdisten henkildiden tuloihin.

Ticvintili (alin) M kvintiili M kvintiili IVivintiili  Vkvintiili ylin)

aineisto 730€/kk 1506€/Kk 2162€/Kk 2781€/Kk 4501€/Kk
Véiesto 1043€/kk 1577€/Kk 1981€/Kk 2444€/Kk 3923€/Kk

Taulukko 6 Vastaajien tulokvintiilit verrattuna vaestoon

Taulukossa 7 on puolestaan esitetty vastaajien kotitalouksien kuukausittaisten
bruttotulokvintiilien keskiarvot suhteessa Suomen kaikkien kotitalouksien kes-
kimadrdiseen tulotasoon. Vdeston kuukausitulojen kvintiilien keskiarvot on las-
kettu Suomen virallisessa tulonjakotilastossa (Tilastokeskus 2009) ilmoitetuissa
kotitalouksien bruttotulojen vuotuisista keskiarvoista. Aineisto mukailee popu-
laatiota II-IV kvintiilien osalta. Sen sijaan alimman ja ylimman kvintiilin kes-
kiarvot poikkeavat vdestostd, kuten vastaajien henkilokohtaistenkin tulojen
kohdalla.

Ticvintili (alin) M kvintiii M Kivintiik IV kvintiil V vintiili (ylin)

aineisto 1136€/Kkk 2834€/kk 3607€/Kk 5018€/Kk 8059€/kk
véesto 1524€/Kk 2806€/kk 3828€/kk 4887€/kk 8291€/kk

Taulukko 7 Vastaajien kotitalouksien tulokvintiilit verrattuna viestoon

Toisin kuin muiden vertailtujen taustamuuttujien osalta, aineisto poikkeaa tulo-
jen suhteen hieman Suomen todellisesta vdestostd, vaikka ero ei olekaan merkit-
tava. Tarkasteltaessa aineiston luotettavuutta tulotasoa kasittelevien muuttujien
osalta tulee ottaa huomioon, ettd luvut ovat vastaajien itsensd ilmoittamia arvi-
oita. Verrattuna muihin taustatietoihin my6s vastauskato oli tulotietojen osalta
verrattain suurta: yli 12 prosenttia vastaajista ohitti omia kuukausituloja kasitte-
levan kysymyksen ja reilut 14 prosenttia ei ilmoittanut kotitaloutensa kuukau-
sittaisia keskituloja.

Omien tulojensa kohdalla noin seitsemé&n prosenttia ja koko kotitalouden
tulojen kohdalla noin viisi prosenttia vastaajista oli ilmoittanut tuloikseen 300
euroa tai vdhemmadn, mikd on alle Suomen toimeentulo- tai opintotuen suuruu-
den eikd tdten vastaa suomalaisten todellisia vahimmaistuloja. Yhteensd neljd
prosenttia vastaajista ilmoitti kuukausituloikseen 15 000 euroa tai enemman,
mika oli tuloksena epduskottava, koska todellisuudessa pienempi osa vdestostd
yltdd tdlle tulotasolle. Joidenkin vastaajien kohdalla on todennékdistd, ettd he
ovat ilmoittaneet vuotuiset tulonsa kuukausitulojensa sijasta. Nditd poikkeuk-
sellisen pienid tai suuria vastauksia ei sisdllytetty tulokvintiilien keskiarvoihin,
jotta vastaajien keskimddrdisistd kuukausituloista saataisiin mahdollisimman
todenmukainen kuva.
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3.2.2 Aineiston jakaumat muiden taustatietojen osalta

Taulukossa 8 nidkyy, ettd asuinalueen perusteella kyselyyn vastattiin vaihtele-
vasti eri puolilta Suomea, mutta vastausten jakaumat mukailivat melko hyvin
Suomen védeston alueellista jakoa. Eniten vastauksia tuli luonnollisesti padkau-
punkiseudulta tai muualta Eteld-Suomesta. My6s miltei 24 % vastaajista ilmoitti
asuvansa Lounais- tai Lansi-Suomessa. Kaakkois- ja Itd-Suomesta vastaajia oli
yli yksitoista prosenttia. Kainuun ja Pohjois-Suomen sekd Keski-Suomen osuu-
det vastaajista sijoittuivat seitsemdn prosentin molemmin puolin. Vain hieman
yli nelja prosenttia vastaajista ilmoitti asuinalueekseen Pohjanmaan. Vaihtele-
vista vastausprosenteista huolimatta kysely tavoitti ndiden alueellisten ja-
kaumien perusteella kuluttajia kattavasti eri puolilta Suomea. Vastaajien alueel-
lisiin jakaumiin tulee kuitenkin tuloksia analysoitaessa suhtautua tietylld vara-
uksella, koska asuinalueet ovat vastaajien itsensd ilmoittamia ja esimerkiksi joi-
denkin kuntien kohdalla voi olla tulkinnanvaraista, mihin alueeseen asukkaat
kokevat kuuluvansa.

Padkaupunki- MuuEteld Lounais-ja Linsi- . Kaakkois-ja  Keski- oA
. . Pohjanmaa N . . Pohjois-
seutu Suomi Suomi ItiSuomi  Suomi .
Suomi
26,7 % 203 % 29% 42 % 11,1 % 71% 66 %

Taulukko 8 Vastaajien jakaumat asuinalueen mukaan

Taulukossa 9 on osoitettu, ettd eri koulutustasot ovat kyselyssa laajasti edustet-
tuina. Ammatti-, teknisen tai kauppakoulun kidyneet olivat yli 22 prosentin
osuudellaan suurin vastaajaryhmd. Myos sekd opistotason ettd alemman kor-
keakoulututkinnon suorittaneita oli molempia aineistossa yli 19 prosenttia. Vas-
tanneista reilut 14 prosenttia oli suorittanut ylemmaén korkeakoulututkinnon tai
akateemisen jatkotutkinnon. Pienimpid vastaajaryhmid olivat perus- tai keski-
koulun suorittaneet 8 prosentin osuudellaan ja kansa- tai kansalaiskoulutaustai-
set, joita oli vastaajissa vain vajaat kuusi prosenttia.

Vaikka vastauksia saatiin kattavasti eri vastaajaryhmistd, ovat korkeam-
min koulutetut eli opistotason tai korkeakoulututkinnon suorittaneet aineistos-
sa jossain mddrin yliedustettuina verrattaessa Suomen viralliseen vdeston kou-
lutusrakennetilastoon (Tilastokeskus 2009). Se, ettd vastauksia saatiin eniten
korkeammin koulutetuilta kuluttajilta, selittynee osaksi silld, ettd aineiston ke-
ruuseen kéytettiin verkkopaneelia: korkeammin koulutetut ovat omaksuneet
uuden teknologian paremmin kuin vidhemmén koulutetut ja heiddn osuutensa
on suurempi nuoressa kuin ikddntyvdssd vdestossd. Aineiston edustavuutta
arvioitaessa koulutustason osalta tulee myos ottaa huomioon, ettd Erika 2020
-kyselyssé kaytettiin eri jaottelua kuin esimerkiksi Tilastokeskuksen vaestotilas-
toissa.
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keskikoul ylempi korkea-
1 I lniskoulu ammatti- tekninen  ylioppilas/ opistotasotaialempi  koulututkintg/
tai osa siti tai kauppakoulu lukio korkeakoulututkinto akateeminen
jatlotutid
137 % 24 % 11,7 % 382 % 141 %

Taulukko 9 Vastaajien jakaumat koulutustaustan mukaan

Taulukossa 10 on esitetty vastaajien osuudet nykyisen tai viimeisimman toimen
mukaan. Suurin vastaajaryhmad oli tyontekijdt 1dhes 40 prosentin osuudella. Se-
ka alempien ettd ylempien toimihenkiltiden osuus vastaajista oli yli 20 prosent-
tia. Opiskelijoita vastaajista oli hieman yli kahdeksan prosenttia. Tydvoiman
ulkopuolella olevien osuus vastaajista oli ldhes kolme prosenttia. Maanviljelijoi-
td oli vastaajista vain vajaa prosentti, minkd vuoksi heidit on siséllytetty yritta-
jien reilun kuuden prosentin osuuteen.

ylempi toimihenkilé alempi ot e yrittaja eimukana S
taijohtaja toimihenkils tyontekija (ol ilayrittijs)  tydebimsed opiskelija
203 % 239 % 386 % 63 % 26% 83 %

Taulukko 10 Vastaajien jakaumat toimen mukaan

Taulukossa 12 on havainnollistettu niiden vastaajien osuus, joiden kotitalouk-
sissa on lapsia. Suomen virallisen videstdrakennetilaston (Tilastokeskus 2010)
mukaan 40 prosenttia suomalaisista kuuluu lapsiperheisiin eli vastaajat, joiden
taloudessa on lapsia, ovat ndin ollen aliedustettuja. Tama vaaristyma selittyy
pitkalti silld, ettd kyselyyn haastateltiin vain tdysi-ikdisid kuluttajia eli lapsiper-
heissd eldvit lapset eivit sisélly otokseen.

ei lapsia kotitaloudessa lapsia kotitaloudessa
696 % 304 %

Taulukko 11 Kotitaloudet, joissa on lapsia

Aineisto kattaa laajasti eri perhemuodot, kuten taulukossa 13 on havainnollis-
tettu. Suurin vastaajaryhméd perhemuodon perusteella on avo- tai avioliitossa
eldvit pariskunnat, joilla ei ole kotona asuvia lapsia. Heidédn jdlkeensd suurim-
mat ryhmit ovat lapsiperheet ja yksin asuvat. Yksinhuoltajien osuus vastaajista
on pienin eli vain hieman yli kolme prosenttiyksikkod. Muiden perhemuotojen
edustajia on aineistossa vajaa viisi prosenttia.

yksirysolussa avo/avioliitossa, muu . . avo/avioliitossa,
asuva ei lapsia pethemuoto yksinhuoltaja lapsia
264 % 392 % 47 % 32% 266 %

Taulukko 12 Vastaajien jakaumat perhemuodon mukaan
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Vastaajien kotitalouksien koon perusteella erisuuruiset ruokakunnat ovat ai-
neistossa kattavasti edustettuina. Eniten vastaajia on kahden hengen talouksista,
joiden osuus on yli 43 prosenttia vastaajista. Yksin asuvia vastaajista on miltei
26 prosenttia. My6s 3-5 hengen talouksia on yhteensa ldhes kolmasosa vastaa-
jista, mutta tdtd suurempien talouksien osuus on yhteensd vain vajaat kaksi
prosenttia. Ndin ollen ruokakunnan koon perusteella aineisto noudattaa raken-
teeltaan melko hyvin Suomen todellista populaatiota, jossa esimerkiksi kahden
hengen taloudet ovat suurin ryhma ja perheen keskikoko on noin kolme henkea.

1hl6 2hlod 3hloa 4hloa 5hlod tai enemmiin
258 % 431 % 116 % 132 % 63 %

Taulukko 13 Vastaajien jakaumat kotitalouden koon mukaan

Vastaajilta kysyttiin myds mihin yhteiskuntaluokkaan he kokivat kuuluvansa.
Kuten taulukossa 11 on esitetty, suurin osa vastaajista eli yli kolmannes koki
edustavansa alempaa keskiluokkaa. Alemman keskiluokan jdlkeen suurin
osuus vastaajia eli neljdsosa ilmoitti kuuluvansa tyovdenluokkaan. Ylemman
keskiluokan edustajaksi itsensa mielsi yli viidennes vastaajista. Vain vajaa pro-
sentti vastaajista koki edustavansa yldluokkaa. Sen sijaan ldhes viidennes vas-
taajista ei mieltdnyt edustavansa mitddn vaihtoehtoina tarjotuista yhteiskunta-
luokista.

Vastaajat mielsivit itsensd eri yhteiskuntaluokkiin pitkalti koulutuksen ja
etenkin tulotason perusteella. Yldluokan edustajiksi itsensd mieltdneistd suurin
osa oli suorittanut védhintddn ylemmain korkeakoulututkinnon ja he kuuluivat
sekd omien ettd kotitaloutensa kuukausitulojen perusteella ylimpaéan tulokvin-
tiiliin. Suurin osa korkeimman koulutuksen saaneista ja ylimman tulokvintiilin
edustajista katsoi kuitenkin kuuluvansa ylempé&an keskiluokkaan. Muissa luo-
kissa korkeimmin koulutettujen ja ylimmaén tulokvintiilin edustajien osuus oli
pienin. Ylemmaén tai alemman keskiluokan edustajiksi itsensd ilmoittaneista
valtaosa oli suorittanut opisto- tai alemman korkeakoulututkinnon. Enemmisto
alemman keskiluokan edustajista kuului neljanteen tulokvintiiliin, vaikka myos
muut tulokvintiilit olivat alemmassa keskiluokassa vahvasti edustettuina.

Tyovaenluokkaan itsensd mieltdneistd suurimmalla osalla oli ammatilli-
nen koulutus ja he edustivat toista tulokvintiilid. Vastaajat, jotka eivat kokeneet
kuuluvansa mihinkdan luokkaan, edustivat tasaisesti eri koulutustaustoja, jos-
kin opisto- tai alemman korkeakoulututkinnon suorittaneiden osuus oli suurin
ja korkeimmin koulutettujen pienin. Alimman tulokvintiilin edustajista suurin
osa ei katsonut kuuluvansa mihinkdan luokkaan.

Myos vastaajien asema tyoeldmadssa selitti heiddn kasitystd yhteiskunta-
luokastaan: yldluokan ja ylemmain keskiluokan edustajat olivat padsaantoisesti
ylempid toimihenkiloitd tai johtavassa asemassa; enemmisté alemman keski-
luokan edustajista oli alempia toimihenkil6itd; ja tyontekijdt ilmoittivat kuulu-
vansa joko alempaan keskiluokkaan tai tyovden luokkaan. Etenkin opiskelijat
ilmoittivat, ettd he eiviat edusta mitdian luokkaa.
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yliluokka k&};’liiluolld@ ke:liiluolkka tyovienluokka ei mikééin luokka
09 % 214 % 337 % 250 % 189 %

Taulukko 14 Vastaajien jakaumat yhteiskuntaluokittain

3.3 Aineiston arviointia

Empiirisessd tutkimuksessa tehtdvien paddtelmien yleistettivyyden kannalta on
keskeistd, kuinka hyvin aineisto edustaa tutkittavaa populaatiota. Mitd yksi-
tyiskohtaisempia tuloksia tavoitellaan, sitd enemmin vaatimuksia aineistolle
tulee asettaa. Esimerkiksi tietyn vdestoryhmén eldméntapojen ja asenteiden tut-
kiminen asettaa aineistolle eri odotukset kuin koko véestod tarkasteleva tutki-
mus. Sama koskee myds sitd, millaisia asioita ja milld tavalla niitd on kyselyssa
kysytty. On eri asia tutkia esimerkiksi ihmisten asennoitumista ekologiseen ja
eettiseen kulutukseen kuin kysyd ihmisten todellisista kulutusvalinnoista tai
ympadristoteoista.

Koska edustavuusongelmat vaihtelevat riippuen tutkimuskysymyksistd,
niihin liittyvid aineistovaatimuksia ei késitelld yksityiskohtaisesti tdssa tutki-
muskoosteessa. Olennaista Erika 2020 -kyselyaineistossa kuitenkin on, ettd sen
avulla on mahdollista saada tietoa monista sellaisista kysymysalueista, joita ei
koko vdestod edustavilla aineistoilla muutoin pystytd tarkastelemaan.

Erityisen tdrked aineisto on kulutus-, asenne- ja eldméntapakysymysten
tarkastelussa seké tarkasteltaessa kuluttajien odotuksia erikoiskaupan palvelui-
ta kohtaan. Kyselyaineisto sisdltdd informaatiota kuluttajien tekemistd valin-
noista arkieldmdn eri tilanteissa sekd konkreettisesta toiminnasta viimeisen 12
kuukauden aikana. Erika 2020 -kysely tutkii my6s kuluttamisen erikoisalueita,
kuten eettisyyttd ja ekologisuutta sekd luksus- ja wellness-kuluttamista. Nama
ovat teemoja, joista Suomessa ei juuri ole vastaavia kvantitatiivisia aineistoja.

Yleisten asenne- ja elamédntapamuuttujien ohella Erika 2020 -aineisto tarjo-
aa ainutlaatuista informaatiota kuluttajien odotuksista erikoiskauppaa ja sen
palveluita kohtaan. Hyoddyntamalld markkinatutkimusyrityksen paneelia ai-
neistonkeruussa kyselylld tavoitettiin tehokkaasti suuri ja edustava otos Suo-
men vdestostd. Taydentamalld verkkokyselyd puhelinhaastatteluilla tavoitettiin
myos ikddantynyt védestd, joka ei ole omaksunut uutta viestintdteknologiaa yhta
laajasti muihin vdestéryhmiin verrattuna.

Aineisto mahdollistaa tiettyjen ajallisten vertailujen tekemisen. Erika 2020
-data on pitkalti taustatietojensa sekd osan asenteita ja elaméntapoja mittaavien
muuttujiensa puolesta vertailukelpoinen aikaisemmin kerattyjen Suomi 2009- ja
Kesko 2008 -kyselytutkimusaineistojen kanssa. (ks. esim. Wilska 2011, Sarpila
ym. 2010). N&in ollen Erika 2020 -aineisto on hyddynnettdvissa myos kuluttaji-
en asenteiden ja eldmédntapojen muutosta mittaavissa pitkittdistutkimuksissa.
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Aineisto on havaintoyksikoiden lukumddran perusteella (n=1641) riittdvan suu-
ri ja edustaa kattavasti koko suomenkielistd alle 75-vuotiasta aikuisvdestod. Ta-
ten Erika 2020 -kyselytutkimus tarjoaa kayttokelpoisen aineiston niin koko
suomenkieliseen vdestoon kuin yksittdisiin vdestoryhmiinkin (esim. nuoret,
maaseudulla asuvat, korkeakoulututkinnon suorittaneet tai lapsiperheet) koh-
distuvien tutkimuskysymysten tarkasteluun.
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4 KESKEISET TULOKSET

Téssd luvussa esitellddn vastausten jakaumat tutkimusvdittdmien osalta. Struk-
turoidulla kyselylomakkeella keritty aineisto analysoitiin PASW Statistics 18.0 -
ohjelmalla (Norusis & SPSS 2010). Analyysien tulokset on koostettu frekvenssi-
taulukoiksi, joissa on raportoitu keskeisimmadt tunnusluvut eli keskiarvot, kes-
kihajonnat ja vinous. Sen lisdksi eri vastaajaryhmien vilisid eroja esitellddn kes-
keisimpien taustamuuttujien osalta.

Muuttujaparit ristiintaulukoitiin ja niiden vilistd selityssuhdetta arvioitiin
laskemalla merkitsevyys ja kontingenssikertoimet. Tdmén liséksi eri vastaaja-
ryhmien vilisid eroja tarkasteltiin varianssianalyysilla, jossa keskiarvojen vaih-
telun merkitsevyys mitattiin Eta:n neliolld. Vastaukset on jaettu teemoihin véit-
tamien aihepiirien mukaan. Ensimmadiseksi esitetddan kyselyn tulokset kuluttaji-
en asenteiden sekd eldméntapojen osalta ja seuraavaksi vastaajien odotukset
erikoiskauppaa kohtaan.

4.1 Kuluttajien asenteet ja elimintavat

Kuluttajien asenteita ja elamantapoja tutkittiin vaittamilld, joista suurin osa ké-
sitteli erilaisia valintoja, arvostuksia ja kédsityksid. Vastaajat kommentoivat ndita
5-portaisella Likert-tyyppiselld asteikolla (1 = tdysin eri mieltd ... 5 = tdysin sa-
maa mieltd). Loput vdittamat mittasivat kuluttajien konkreettista toimintaa vii-
meisen 12 kuukauden aikana, joita vastaajat kommentoivat asteikoilla 1-5, jossa
1 = ei lainkaan ja 5 = hyvin usein.

41.1 Kulutus ja status

Taulukossa 14 on esitetty kyselyn vastaukset kulutukseen ja statukseen liittyvi-
en vdittdimien osalta, joiden on tarkoitus mitata yleistd suhtautumista kulutuk-
seen. Vastausten keskiarvojen perusteella tuotteiden laatu on suomalaisille ku-
luttajille tarked ostokriteeri. Vastaajat myos uskoivat melko yleisesti tunnettujen
merkkien olevan laadun tae, eivitkd he juurikaan olleet valmiita ostamaan pi-
raattikopioita aitojen tuotteiden sijaan. My6s henkilokohtaisesti radtaloityihin
tuotteisiin suhtauduttiin péddasiassa melko myonteisesti. Palvelusektorin kas-
vusta huolimatta vastaajat eivét juuri kdyttdneet rahaa mieluummin palveluihin
kuin tavaroihin.

Vastausten perusteella suomalaiset eivdt kokeneet kulutuksensa olevan
juurikaan kasvussa, vaikka toisaalta vastaajat eivat myoskadan uskoneet merkit-
tavésti vahentdvansad kulutustaan rahallisista syistd. Korkea elintaso tai yhteis-
kunnallisesti arvostettu asema eivét osoittautuneet kovin tarkeiksi suomalaisille
kuluttajille. Vastausten mukaan kuluttajat eivét juuri ole rahoittaneet ostoksi-
aan kulutusluotoilla, eivdtkd myoskddn luotto ja osamaksu ole suomalaisille
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kovin yleisid tapoja rahoittaa ostoksia. Hyvin samankaltaisia tuloksia on saatu
myo6s aiemmissa suomalaisissa kulutus- ja eldamé&ntapakyselyissd (esim. Erola
ym. 2005; Wilska 2006; Sarpila ym. 2010).

Viittama avo  hajonia Vinous
Laatu on minulle yleensi hintaa tirkedmpi valintaperuste. 34 10 03
Kun ostan tunnettuja merkkejd, tiedin saavani laatua. 31 11 02
Haluan tuotteita, jotka on ridtildity minun tarpeisiini. 31 10 01
Edullinen hintataso on minulle yksiléllistd palvelua tirkedmpi seikka. 30 11 01
Uskon tulevaisuudessa kuluttavani vihemmdin rahallisista syistd. 30 11 01
Kdytin rahaa mieluummin palveluihin kuin tavaroihin. 28 10 01
Olen maksanut ostoksia luottokortilla tai osamaksulla. 26 15 03
Jos pidin aitoa merkkituotetta liian kalliina, voisin ostaa piraattikopion. 25 13 04
Korkea elintaso on minulle tirkedd. 24 11 04
Uskon tulevaisuudessa lisddvini kulutustani. 22 09 05
Minulle on tirkedd olla yhteiskunnallisesti arvostetussa asemassa. 21 11 06
Olen ottanut kulutusluottoa. 14 09 26

Taulukko 15 Kulutusta ja statusta koskevien viittamien tulokset

Kulutusta ja statusta koskevissa asenteissa ja kdyttaytymisessd miesten ja nais-
ten vililld ei kyselyn tulosten mukaan esiinny kovin suuria eroja. Naiset kaytti-
vit rahaa mieluummin palveluihin kuin tavaroihin hieman yleisemmin kuin
miehet, kun taas miehet pitivat tavallisemmin laatua jossain mddrin hintaa tar-
kedmpand valintaperusteena. Ikdluokkien vililld sen sijaan esiintyi selvid eroja.
Nuorille aikuisille edullinen hintataso on tarkedmpad kuin muille ik&luokille, ja
he arvostivat myos korkeaa elintasoa ja uskoivat lisddvéansa kulutustaan tule-
vaisuudessa muita enemman. Ikdantyvit ja idkkadat vastaajat sen sijaan uskoivat
vdhentdvansd kulutustaan rahallisista syista.

Laatua pidettiin yleisesti hintaa tarkeampdnd ostokriteerind, ja laadun se-
ka palvelun merkitys korostuivat etenkin vanhimmissa ikdryhmissa. Kaikissa
ikdryhmissd piraattikopioihin suhtauduttiin melko kielteisesti, ja etenkddn idk-
kaat kuluttajat eivét olleet valmiita ostamaan piraattituotteita, vaikka he pitdisi-
vit aitoja merkkituotteita liian kalliina. Idkkaat kuluttajat myos yhdistivit tun-
nettuihin merkkeihin mielikuvan laadusta muita ikdryhmid yleisemmin.
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Kuvio 1 Asenne kuluttamista ja elintasoa kohtaan ikaryhmittdin

Koulutus on vastausten perusteella melko selvésti yhteydessd kulutusta koske-
viin asenteisiin, ja tuloillakin on suuri vaikutus kulutuskdyttdaytymiseen. Hyva-
tuloisilla ja korkeasti koulutetuilla palvelun ja laadun merkitys suhteessa hin-
taan korostui, vaikkakin laatua arvostettiin myos alemmilla koulutustasoilla.
Korkeammin koulutetut ja enemmaén ansaitsevat pitivat myos korkeaa elintasoa
ja yhteiskunnallisesti arvostettua asemaa muita ryhmia tarkeampina. Alemmilla
tulotasoilla kulutuksen puolestaan uskottiin yleisimmin vdhenevian rahallisista
syistd. Yhteiskuntaluokan vaikutus kulutusta koskeviin asenteisiin on saman-
suuntainen kuin koulutuksen ja tulojenkin, eli yldluokalle ja ylemmalle keski-
luokalle palvelun ja laadun seké elintason ja yhteiskunnallisen aseman merkitys
olivat jossain mddrin tdrkedampid kuin alemmalle keskiluokalle ja
tyovdenluokalle.
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Kuvio 2 Asenne laatu ja merkkejad kohtaan ikdryhmittdin

Miehet kertoivat maksaneensa ostoksiaan luottokortilla tai osamaksulla hieman
yleisemmin kuin naiset, mutta ero ei ollut kovin merkittava. Ikdluokista yleisin-
td ostosten maksaminen luottokortilla tai osamaksulla oli keski-ikdisten kes-
kuudessa, mutta myos ikddntyvét kuluttajat olivat kadyttdneet luottoa tai osa-
maksua ostostensa rahoittamiseen nuoria aikuisia ja idkkditd enemmaén. Korke-
asti koulutetut ja ylimpiin tulokvintiileihin kuuluvat olivat muita ryhmid val-
miimpia rahoittamaan ostoksiaan luottokortilla tai osamaksulla. Kulutusluot-
toihin sen sijaan suhtauduttiin kaikissa vastaajaryhmissd pddasiassa kielteisesti,
joskin ne olivat jonkin verran yleisempid keski-ikdisten ja ikddntyvien seka
ylimpiin tulokvintiileihin kuuluvien kuluttajien kohdalla.
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Kuvio 3 Ostosten rahoittaminen ikaryhmittédin

4.1.2 Teknologia ja viestintd

Kyselyssad kartoitettiin myds suomalaisten kuluttajien asenteita teknologiaa ja
viestintdd kohtaan. Vastausten perusteella suomalaiset suhtautuvat uuteen tek-
nologiaan ja elektroniseen kauppaan suhteellisen maltillisesti, kuten taulukossa
15 on havainnollistettu. Etenkin digitaalisia tuotteita kohtaan vastaajien asenne
on yleisesti melko varautunut. Toisaalta esimerkiksi TNS Gallupin tekemé&n
Online Shopping -tutkimusten mukaan suomalaisten verkko-ostaminen on
kasvussa, ja muun muassa ldhes 1,4 miljoonaa suomalaista ostaa verkosta kuu-
kausittain ja 54 % védestostd kdy verkkokauppojen sivuilla viikoittain (TNS Gal-
lup 2010). Myoskdan sosiaalinen media ei osoittautunut kovin suosituksi yh-
teydenpitotavaksi, vaikka verkon yhteisopalveluiden markkinapotentiaali on
nouseva teema tutkimuskirjallisuudessa (mm. Hamilton & Hewer 2010; Wilson,
Guinan, Parise, & Weinberg 2011; McCafferty 2011; Jones, Temperley & Lima
2009). Poikkeuksena muuten maltilliseen asenteeseen teknologiaa kohtaan
suomalaiset kuluttajat kdyttavit paljon Internetid vapaa-ajallaan. Myos Tilasto-
keskuksen kuluttajabarometrin (2010) perusteella 86 prosentilla suomalaisista
kotitalouksista on Internet -yhteys ja virallisen tieto- ja viestintdtekniikan kayt-
totilaston (Tilastokeskus 2010) mukaan 72 prosenttia suomalaisista kdy Interne-
tissd ainakin ldhes pdivittdin.



26

Viittama avo  hajooka Vinous
Kdytin paljon Internetid vapaa-ajallani. 35 13 05
Panostan kulutuksessani mielellidni uusimpaan teknologiaan. 29 11 01
Uskon tulevaisuudessa ostavani enemmdn Internetistd. 28 12 00
Olen ostanut tuotteita tai palveluita Internetistd. 27 13 02
Pidin yhteyttd ystiviini sosiaalisen median vilitykselld. 25 15 04
Olen ostanut elektroniikkatuotteita. 25 11 03
Uskon tulevaisuudessa ostavani enemmiin digitaalisia tuotteita. 22 11 07

Taulukko 16 Teknologiaa ja viestintdd koskevien viittamien tulokset

Teknologiaa ja viestintdd koskevissa vdittdmissa sukupuolten vililld oli havait-
tavissa eroja. Miehet hankkivat useammin elektroniikkaa sekd panostivat uu-
simpaan teknologiaan ja he uskoivat ostavansa tulevaisuudessa enemmain digi-
taalisia tuotteita kuin naiset. Internetin kadyton ja Internetistd ostamisen suhteen
miehet ja naiset eivét juuri eronneet toisistaan, vaikkakin naiset pitdvat jossain
méadrin enemmadn yhteyttd ystdviinsd sosiaalisen median vdlitykselld. Suurim-
mat erot esiintyivét ikdluokkien vélilla. Nuoret aikuiset olivat aktiivisimpia In-
ternetin kdytossd, Internetistd ostamisessa sekd sosiaalisen median kayttdjina.
Keski-ikdiset ja ikddntyvédt vastaajat olivat sen sijaan hankkineet useimmiten
elektroniikkatuotteita kuluneiden 12 kuukauden aikana ja he panostivat myos
uusimpaan teknologiaan eniten.

Korkeasti koulutetut ostivat jonkin verran enemman elektroniikkaa ja oli-
vat kiinnostuneempia uudesta teknologiasta kuin vihemmaén koulutetut. Am-
matillisen koulutuksen saaneet olivat kuitenkin esimerkiksi hankkineet elektro-
niikkaa muita yleisemmin. Sosiaalisen median merkitys on suurin alimmalla
tulotasolla, ja pienituloiset ovat muutenkin hyvin aktiivisia Internetin kayttéjia.
My®ds subjektiivisen luokka-aseman suhteen oli havaittavissa eroja. Ylempaan
keskiluokkaan itsensd katsoivat panostavansa teknologiaan hieman muita
luokkia enemmaén, mutta Internetin kdytossa eri yhteiskuntaluokkien valilld ei
juuri ollut eroja. Alimpiin yhteiskuntaluokkiin itsensd lukevat osoittautuivat
kuitenkin aktiivisimmiksi sosiaalisen median kayttajiksi.

Se, kuinka paljon kuluttajat kdyttavat Internetiad selittyi erityisesti idlld ja
koulutuksella. Nuorin ikdluokka kaytti eniten Internetid vapaa-ajallaan, kun
taas vastaavasti idkkdiden kuluttajien keskuudessa Internetin kaytto oli vahai-
sempdd. Keski-ikdisten ja ikddntyvien vililld ei ollut merkittdvad eroa Internetin
kayton madrdassda. Alemman tai ylemman korkeakoulututkinnon tai akateemi-
sen jatkotutkinnon suorittaneet kayttivat Internetid perus- tai ammatillisen kou-
lutuksen saaneita enemmaén. Sen sijaan ylioppilaat/lukiosta valmistuneet olivat
sissa toisiinsa Internetin kdyton suhteen, koska lukiotaustaiset ovat yleensa
nuoria opiskelijoita. Vastaavasti pelkdn peruskoulutuksen saaneista - mukaan
lukien kansa- ja keskikoulusta valmistuneet - merkittdva osa on idkkdita tai
ikddntyvid ihmisia.



27

Vastaavan kaltaisia tuloksia on julkistettu Tilastokeskuksen (2010) Tieto- ja vies-
tintdtekniikan kaytto -tutkimuksessa, jonka mukaan naisten osuus yhteisoépal-
veluiden jdsenistd ja aktiivisista kdyttdjistd on muutaman prosenttiyksikon suu-
rempi kuin miesten, vaikka miehet kadyttdvat muita Internetin tieto- ja viestin-
tapalveluita aktiivisemmin. Yhtd lailla Internetin kaytto korreloi Tilastokeskuk-
kun taas idkkdistd vain viahemmistd kaytti Internetid. Toisaalta Tilastokeskus
(2010) raportoi Internetin kdyton kasvaneen voimakkaimmin ikdédntyvien kes-
kuudessa eli ldhes kymmenen prosenttia vuodesta 2009.
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Kuvio 4 Asenne teknologiaa ja viestintdd kohtaan sukupuolen mukaan
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4.1.3 Eettisyys ja ekologisuus

Vastuullista eli eettistd ja ekologista kulutusta késittelevien viittdmien vastauk-
set on koottu taulukkoon 16. Kyselyn perusteella suomalaiset kuluttajat ovat
melko valmiita vihentdmaan sekd ostamistaan ettd energiankulutustaan ympa-
ristosyistd. Ekologisuudella vaikuttaisi yleisestikin olevan jonkin verran enem-
mén vaikutusta kulutukseen kuin eettisyydelld. Tuotteiden alkuperdmaa osoit-
tautui kuitenkin verraten tdrkedksi ostokriteeriksi. Eettisten ja ekologisten syi-
den lisdksi alkuperdmaa saattaa olla kuluttajille tarked esimerkiksi siksi, ettd he
haluavat tukea kotimaisia tuottajia tai uskovat joidenkin valmistusmaiden ole-
van tae laadusta.

Muuten vastausten keskiarvot viittaavat siihen, ettd eettisilld ja ekologisil-
la arvoilla ei ole erityisen voimakasta vaikutusta suomalaisten kulutukseen.
Vastuullisuudella ei ollut merkitystd etenkddn kuluttajien arjen valinnoissa.
Melko harva vastaaja oli ostanut luomua, eettisesti tuotettuja tuotteita tai kierra-
tystuotteita kuluneen 12 kuukauden aikana. Vastaajat eivdt myoskdan olleet
kovin halukkaita maksamaan enempadd eettisesti tuotetuista kuin ympaéristoys-
tavallisistakddn tuotteista. Suomalaiset kuluttajat eivat juurikaan olleet jattaneet
tuotteita ostamatta eettisistd tai ymparistosyistd. (ks. myos Haanpaa 2009).

Keski- Keski-

Viittama avo  hajonta Vinous
Olen pyrkinyt vihentimidn energiankulutusta ympdiristosyistd. 32 13 02
Uskon tulevaisuudessa kuluttavani vihemmdin ympiristdsyistd. 31 11 01
Kun loydin mieluisan tuotteen, en mieti tuotantoon liittyvid epikohtia. 30 12 00
Olen valmis maksamaan enemmiin ympdristoystivillisistd tuotteista. 29 11 00
Olen valmis maksamaan enemmdn eettisesti tuotetuista tuotteista. 28 11 01
Uskon tulevaisuudessa kuluttavani vihemmiin eettisisti syistd. 27 11 01
Olen ostanut kierrdtystuotteita. 25 12 04
Minulle ei ole merkitystd, missid maassa ostamani tuotteet on tuotettu. 25 12 05
Olen ostanut luomutuotteita. 24 12 06
Olen ostanut reilusti/eettisesti tuotettuja tuotteita. 24 11 06
Olen jdttinyt jotain ostamatta eettisisti tai ympdristosyistd. 24 13 05

Taulukko 17 Vastuullista kuluttamista kisittelevien viittimien tulokset

Eettisyyttd ja ekologisuutta koskevissa véaittamissad oli havaittavissa eroja vasta-
uksissa eri vastaajaryhmien kesken. Merkittdvin ero 16ytyi miesten ja naisten
vdlilld; naisten valinnat sekd asenteet olivat paddsddantdisesti ekologisempia ja
eettisempid kuin miesten. Vaikka vastaajat eivét juurikaan olleet jdttaneet osta-
matta eettisistd tai ympadristosyistd, 10ytyi naispuolisista vastaajista hieman
enemman kuluttajia, jotka olivat luopuneet jostain ostoksesta eettisistd ja ekolo-
gisista syista.
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Kuvissa 7 ja 8 on havainnollistettu sukupuolten véliset erot asenteissa sekd eko-
logista ettd eettistd kuluttamista kohtaan. Kuten kuviosta 7 on nahtavissd, eten-
kin naiset ovat valmiita vahentdmé&an kulutustaan ympaéristosyistd. Myos eetti-
seen kuluttamiseen naiset suhtautuvat yleisesti miehid positiivisemmin, joskaan
vastaukset eivét ole yhtd myonteisid kuin ekologisen kuluttamisen kohdalla.
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Kuvio 7 Asenne ekologista kuluttamista kohtaan sukupuolen mukaan



31

Ostanut

reilusti/ eettisesti

tuotettuja tuotteita.

Minulle ei ole
@merkitysta missa

maassa ostamani

tuotteet on tuotettu.

nainen

Uskon tulevaisuudessa
i kuluttavani vahemman

eettisistd syista.

Olen valmis maksamaan

enemumarn eettisesti

tuotetuista tuotteista.

Kun loydan oikein
misluisan tuotteen, en
mieti sen tuctantoon
liittyvid mahdollisia
ep'a{ohtia.

Sukupuoli

[ I I
1 2 3 4 5

Keskiarvo

Kuvio 8 Asenne eettistd kuluttamista kohtaan sukupuolen mukaan

Myos vastaajan ikd vaikutti suhtautumiseen eettiseen ja ekologiseen kulutuk-
seen. Nuoret aikuiset ovat muita ikdryhmiad kiinnostuneimpia eettisesti tuote-
tuista tuotteista ja kierrdtystuotteista sekd valmiimpia jattaméaan jotain ostamat-
ta eettisistd tai ympaéristosyistd. Toisaalta he olivat kuitenkin my6s ikéluokista
vdhiten kiinnostuneita ostamiensa tuotteiden valmistusmaasta eivitkd mielui-
san tuotteen kohdalla véalttamattd miettineet tuotantoon liittyvid mahdollisia
epdkohtia. Ian myotd pyrkimys energiankulutuksen vdhentdmiseen sekd val-
mius maksaa enemmaédn ympadristoystavallisistd tuotteista kasvoivat, ja etenkin
keski-ikdiset uskoivat myos kuluttavansa tulevaisuudessa vihemmaén niin eko-
logisista kuin eettisistdkin syistd. Lisdksi luomutuotteiden suosio oli suurinta
keski-ikdisten keskuudessa.

Vastaajan koulutustaso nousi kuitenkin ikdluokkaakin merkittavammaksi
tekijaksi suhtautumisessa eettisyyteen ja ekologisuuteen Korkeampi koulutuk-
sen taso selitti myonteistd asennetta vastuullista kuluttamista kohtaan. . Eetti-
syydelld ja ekologisuudella oli silti merkitystd myos alemmilla koulutustasoilla,
mikd nakyi etenkin kierrdtystuotteiden suosimisena sekd ympaériston huomioi-
misena kulutuksessa. Myos korkeammilla tulotasoilla kulutuksen vastuullisuu-
teen kiinnitettiin hieman enemmén huomiota. Korkeaksi mielletty yhteiskunta-
luokka puolestaan selitti ldhinnd myonteistd asennetta luomutuotteiden ja eetti-
sesti valmistettujen tuotteiden ostamista kohtaan sekd valmiutta maksaa
enemmadn sekd ympdristoystavallisistd ettd reilusti tuotetuista tuotteista. Vas-
taavan kaltaisia tuloksia vastuullisen kulutuksen suhteen on tullut ilmi myos
aiemmissa suomalaisissa kulutustutkimuksissa (ks. Haanpda & Wilska 2008;
Wilska 2011; Uusitalo & Oksanen 2004)
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Kuvio 9 Vastuullinen kuluttaminen ikdryhmittdin

4.1.4 Wellness ja lifestyle

Wellnessid eli terveyteen ja hyvinvointiin keskittyvdd elaméntyylid koskevien
vdittdmien vastausjakaumat on koottu taulukkoon 17. Vastausten perusteella
suomalaiset kuluttajat panostavat terveyteen ja hyvinvointiin liittyvissd toimin-
noissa eniten ravintoon ja litkkuntaan. Sen sijaan vaihtoehtoisiin hoitomuotoihin
ja etenkin lddketieteellisiin kauneudenhoitomenetelmiin kuten leikkauksiin,
laserhoitoihin tai injektioihin suhtauduttiin péddasiassa kielteisesti. Suurin osa
vastaajista ei myoskddn kayttanyt kauneushoitoja sdannollisesti. Painonhallinta
jakoi vastaajien mielipiteitd, vaikka useat kuluttajat vastasivat tarkkailevansa
painoaan ja laihduttavansa. Suomalaiset vaikuttaisivat mieluummin ostavan
terveyteen ja hyvinvointiin liittyvid tuotteita kuin kdyttavan niihin liittyvid pal-
veluita. Melko monet vastaajista olivat ostaneet terveyteen tai hyvinvointiin
liittyvid tuotteita kuluneen 12 kuukauden aikana ja olivat myo6s halukkaita os-
tamaan terveyttd edistdavid tuotteita enemman tulevaisuudessa.
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Viittama avo  hajonta Vinous
Kiinnitin huomiota ravinnon alkuperdin ja mahdollisiin terveysriskeihin. 34 11 04
Harrastan litkuntaa sddannollisesti. 34 13 03
Olen ostanut terveyteen tai hyvinvointiin liittyvid tuotteita. 33 11 03
Uskon tulevaisuudessa ostavani enemmiin terveytti edistivid tuotteita. 31 10 02
Tarkkailen painoani tai lathdutan. 30 12 01
Olen harrastanut erityisesti kehon ja mielen yhdistivid litkuntamuotoja. 25 13 05
Olen kiyttinyt terveyteen tai hyvinvointiin liittyvid palveluita. 22 12 07
Olen kiinnostunut ns. vaihtoehtoisista hoitomuodoista. 21 13 08
Voisin kayttdi liiketieteellisii menetelmid kauneudenhoitoon. 17 11 15
Kiytin sidnnollisesti kauneushoitoja. 16 10 17

Taulukko 18 Terveyttd ja hyvinvointia kasittelevien vaittamien tulokset

Wellnessin lisdksi kyselyssd tutkittiin yleisesti suomalaisten eldméntapoihin
liittyvid asenteita ja kdyttdytymistd, joita koskevien véittdmien vastaukset né-
kyvét taulukossa 18. Yleisin tutkituista vapaa-ajanviettotavoista oli television
katsominen. Sen sijaan korkeakulttuuri, elokuvat tai kevyen musiikin konsertit
ja ulkomaanmatkat eivit olleet kovin yleisid vapaa-ajanviettotapoja kuluneen
12 kuukauden aikana. Kaikkien harvimmin suomalaiset olivat kyselyn mukaan
kdyneet katsomassa urheilukisoja kuluneen vuoden aikana, mikd selittynee
osaksi silld, ettd monista urheilulajeista jarjestetdan kilpailuja vain tietyin va-
liajoin.

Viittima avo hajonia Vinous
Katson paljon televisiota vapaa-ajallani. 30 12 00
Haluan saada nautintoa kulutuksestani. 28 12 00
Panostan rahallisesti paljon kotini vithtyisyyteen. 27 11 02
lmaisen ostamillani tavaroilla eldméintyylidni. 26 12 02
Olen ostanut erityisharrastuksiini liittyvid tuotteita. 25 12 03
Uskon tulevaisuudessa kuluttavani enemmin ulkondkdooni. 23 10 05
Olen harrastanut korkeakulttuuria kuluneen. 23 13 06
Olen kiynyt elokuvissa tai kevyen musiikin konsertissa. 23 12 05
Olen tehnyt lomamatkoja ulkomaille. 22 13 07
Olen kiynyt katsomassa urheilukisoja. 18 11 14

Taulukko 19 Eldméntyylejd ja vapaa-aikaa késittelevien viittamien tulokset

Hyvinvointia ja elaméntyylid koskevissa asenteissa ja kayttdytymisessa suku-
puolten vililld oli havaittavissa eroja. Terveydelld ja kauneudella sekd kulttuu-
rilla oli yleisesti suurempi merkitys naisille, kun taas miehet ilmoittivat kay-
neensd keskimdarin useammin urheilutapahtumissa ja kuluttaneensa enemman
harrastuksiinsa. Suurimmat erot nakyivét terveyteen ja hyvinvointiin liittyvien
tuotteiden ostamisessa, sddannollisten kauneushoitojen kdytossa sekd vaihtoeh-
toisiin hoitomuotoihin osoitetussa kiinnostuksessa. Sukupuolella ei sen sijaan
ollut merkitystd etenkddn ulkomaille tehtyjen lomamatkojen tai television kat-
somisen suhteen.
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Kuvio 10 Asenne liikuntaa ja terveyttd kohtaan sukupuolen mukaan

My®s tulotaso, sosiaalinen asema ja vastaajan subjektiivisesti kokema yhteis-
kuntaluokka selittivdat suomalaisten kuluttajien asennetta terveellisid elaménta-
poja ja wellness-kuluttamista kohtaan. Etenkin ylempéan keskiluokkaan itsensa
mieltdvat huolehtivat terveydestdan. Vaikka kaikissa yhteiskuntaluokissa har-
rastettiin liikuntaa melko aktiivisesti, ilmoittivat etenkin ylemmaén ja alemman
keskiluokan edustajat harrastavansa paljon liikuntaa. Television katsominen
jakoi vastaajia kaikissa yhteiskuntaluokissa, mutta vastaajat, jotka edustivat
ylimpid yhteiskuntaluokkia tai kokivat olevansa luokkajaon ulkopuolella, kat-
soivat televisiota jonkin verran muita vdhemmaén. Painonhallinta korostui
ylemman keskiluokan vastauksissa, kun taas tyovaenluokka ja yldluokka koki-
vat painosta huolehtimisen vdhemmadn tdrkedksi. Myos asenne wellness
-tuotteita ja -palveluita kohtaan oli myonteisintd ylemmallad keskiluokalla. Tulo-
tason, koulutustaustan ja sosiaalisen aseman osalta terveyttd ja hyvinvointia
koskevien viittdimien jakaumat mukailivat luokkajakoa; hyvit tulot, korkea
koulutus ja asema korreloivat terveellisten elaméntapojen kanssa.
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Kuvio 11 Asenne terveyttd ja hyvinvointia kohtaan yhteiskuntaluokittain

Nuoret aikuiset ilmoittivat muita ikdryhmid yleisemmin kdyneensd elokuvissa
tai kevyen musiikin konserteissa sekd panostavansa kauneuteen ja ulkondkoon,
kun taas korkeakulttuurilla sekd liikunnalla ja terveydelld oli suurempi merki-
tys vanhemmissa ikédluokissa. Halu saada nautintoa kulutuksesta sekd elamén-
tyylin ilmaisu kulutuksen kautta korostuivat nuorimmassa ikdluokassa, kun
taas vanhimmat ikdluokat ilmoittivat panostavansa eniten kotinsa viihtyisyy-
teen. Koulutuksella on tuloja suurempi vaikutus hyvinvointia ja eldmé&ntapaa
koskeviin asenteisiin. Korkeasti koulutetut ja ylempiin tulokvintiileihin kuulu-
vat panostivat hyvinvointiin hieman muita vastaaja ryhmid enemman, mutta
etenkin terveyteen liittyvilld seikoilla oli merkitystd myos alemmilla koulutus-
ja tulotasoilla. Halu saada nautintoa kulutuksesta sekd panostus kodin viihtyi-
syyteen olivat keskimddrin hieman yleisempid alemmilla koulutustasoilla.
My0s television katsominen on hieman yleisempdd vahemman koulutetuilla ja
alimpien tulokvintiilien edustajilla. Kiinnostus niin terveyttd ja hyvinvointia
kuin kulttuuriaktiviteettejakin kohtaan oli voimakkainta itsensd ylemmadn tai
alemman keskiluokan edustajiksi kokevien keskuudessa.
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Kuvio 12 Vapaa-ajanvietto ikdryhmittdin

4.1.5 Luksuskulutus

Kyselyssd tutkittiin myos suomalaisten kuluttajien mielikuvaa luksuksesta ja
suhdetta luksus- eli ylellisyystuotteisiin, joita koskevien védittimien vastausja-
kaumat on esitetty taulukossa 19. Vastaukset viittaavat siihen, ettd useimmat
suomalaiset mieltdavit luksustuotteet hinnaltaan kalliiksi. Suuri osa vastaajista
piti yleisesti arvostettuja tuotemerkkeja luksuksena ja yhdisti ylellisyystuotteet
ihannoituihin eldmantyyleihin. Késintehtyjd tuotteita pidettiin myds melko
yleisesti luksuksena ja luksustuotteet miellettiin muutenkin korkealaatuisiksi.
Luksustuotteisiin liitettiin lisdksi suhteellisen usein mielikuva erityispalvelusta.

Suomalaiset eivat niinkddn pidd uutuuksia luksuksena vaan pikemminkin
vanhoja tai perinteikkditd tuotteita. Myoskddn eettisesti tai ekologisesti valmis-
tettuja tuotteita ei kovin yleisesti yhdistetty luksukseen eikd luksustuotteiden
keskimddrin katsottu tarjoavan kayttdjilleen nautintoa tai viestivan heiddn per-
soonallisuudestaan. Vaikka merkittdva osa vastaajista koki, ettd heill4 ei ole va-
raa ostaa luksusta, oli hajonta kyseisen viittdméan kohdalla voimakasta. Elinta-
son noususta ja halpalennoista huolimatta kuluttajat pitivat ulkomaanmatkoja
edelleen jossain mddrin ylellisyytend, mutta sen sijaan esimerkiksi ravintolassa
kdymistd ei mielletty luksukseksi yhta yleisesti.
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Vain hyvin harva vastaaja kertoi luksuksen olevan osa arkeaan. Vastaajat olivat
ostaneet luksustuotteita keskimaarin melko harvoin kuluneen 12 kuukauden
aikana, ja vain pieni osa heistd uskoi ostavansa niitd enemman tulevaisuudessa.
Luksusta ei kuitenkaan pidetty selkednd merkkind menestyksestd, vaan erityi-
sesti tdma vdittdma jakoi vastaajien mielipiteita.

Useat vastaajat yhdistivdt erikoispalvelun luksukseen ja ihannoituihin
eldamdntyyleihin jopa suuremmissa méddrin kuin menestykseen. Tama viittaa
luksuksen ns. feminiinistymiseen (Yeoman 2011; Danziger 2005; Israel 2003; ja
Gambler 1997). Myos Suomessa ylellisyys mielletddn enemmin henkilokohtai-
seksi nautinnoksi ja kokemuksiksi kuin maskuliinisiksi palkinnoiksi. Vaikka
luksus on edelleen voimakkaasti sidoksissa rahalliseen arvoon ja sosiaaliseen
statukseen my0s autenttisuus ja yksilollisyys ovat tulleet oleelliseksi osaksi ylel-
lisyyden késitettda (Yeoman & McMahon-Beattie 2010). Suomalaisten kuluttajien
kohdalla timd ilmenee muun muassa niin, ettd useat vastaajista pitivit kasin-
tehtyjd ja korkealaatuisia tuotteita luksuksena.

Keski- Keski-

Viittama avo  hajonia Vinous
Luksustuotteet ovat muita tuotteita huomattavasti kalliimpia. 42 10 14
Luksustuotteet edustavat yleisesti arvostettuja tuotemerkkeji. 36 11 05
Kdsintehdyt tuotteet ovat luksusta. 33 11 03
Luksustuotteisiin liittyy erityispalvelua. 33 10 04
Ulkomaanmatkat ovat luksusta. 33 13 03
Luksustuotteet ovat korkealaatuisia. 32 11 02
Luksustuotteet liittyvit yleisesti ihannoituihin elimdntyyleihin. 31 13 03
Kauneushoidot ovat luksusta. 31 12 02
Tuotteet, joita on vain harvoilla tai ei kenellikddn muulla ovat luksusta. 30 13 00
Luksustuotteet ovat muotoilultaan kauniita tai tyylikkditd. 30 11 00
Luksustuotteet viestivit menestyksestd. 29 13 01
Luksustuotteet viestivit omistajansa persoonallisuudesta. 29 12 01
Erityisen ympiristoystivillisesti valmistetut tuotteet ovat luksusta. 29 12 01
Minulla on halutessani varaa ostaa luksustuotteita. 28 13 01
Erityisen reilusti/eettisesti valmistetut tuotteet ovat luksusta. 28 12 02
Ravintolassa kdyminen on luksusta. 27 12 02
Luksustuotteen kiyttiminen tai omistaminen on nautinnollista. 25 11 02
Olen ostanut ylellisyydeksi katsomiani tuotteita. 24 11 04
Uutuudet edustavat luksusta paremmin kuin vanhat tuotteet. 23 11 06
Uskon tulevaisuudessa ostavani enemmiin luksus- eli ylellisyystuotteita. 21 10 07
Luksustuotteet kuuluvat arkeeni. 17 09 12

Taulukko 20 Luksusta késittelevien viittimien tulokset
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Luksuskulutuksessa ei sukupuolten vililld esiintynyt kovin merkittdvid eroja,
mutta naiset yhdistivit luksuksen jossain mddrin miehid yleisemmin palvelui-
hin, nautinnollisuuteen, késityohon ja vastuullisuuteen. Myos nuorempien ja
korkeasti koulutettujen vastaajien keskuudessa uusi, feminiinisempi késitys
luksuksesta (mm. Yeoman 2011) oli muita vastaaja ryhmia yleisemp&ad. Miehet
puolestaan uskoivat ostavansa luksustuotteita myos tulevaisuudessa, arvioivat
pystyvdnsd halutessaan hankkimaan luksustuotteita ja katsoivat luksuksen
kuuluvan arkeensa hieman yleisemmin kuin naiset.
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Kuva 13 Kasitys luksuksesta sukupuolen mukaan

Ikédluokkien vélilld sen sijaan esiintyi suurempia eroja. Nuoret aikuiset kertoivat
yleisimmin ostaneensa luksustuotteita ja uskoivat hankkivansa niitd myos tule-
vaisuudessa. Ravintolassa kdynti, ulkomaanmatkat ja kauneushoidot olivat luk-
susta etenkin nuorimmalle ik&luokalle, ja ylellisyys viesti heille enemmé&n me-
nestyksestd kuin muille ikdryhmille. Keski-ikdiset liittavat luksukseen muita
yleisemmin mielikuvan erityispalvelusta. Vanhin ikdluokka suhtautui luksuk-
sen kisitteeseen selvisti etenkin nuorinta ikdluokkaa varauksellisemmin, vaik-
ka heidédn vastauksissaan esiintyikin eniten hajontaa. Vanhimmat vastaajat piti-
vit yleisimmin késintehtyjd ja erityisen ympaéristoystavallisesti valmistettuja
tuotteita luksuksena sekd arvostivat perinteikkyyttd enemmaén kuin uutuustuot-
teita.
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Kuvio 14 Asenteita luksustuotteita kohtaan ikdryhmittdin

Koulutus, tulotaso ja yhteiskunta luokka selittivdt vastaajien asennetta luksus-
tuotteita kohtaan. Korkeasti koulutetut, ylimpien tulokvintiilien ja etenkin yla-
luokan edustajat kokivat, ettd heilld on halutessaan varaa ostaa luksustuotteita
ja muihin osaryhmiin verrattuna useampi heisté oli ostanut tai uskoi ostavansa
luksusta, vaikka luksustuotteiden kuluttaminen ei ollut yleistd missddn vastaa-
jaryhmaéssa. Ravintolassa kédyntid, ulkomaanmatkoja ja kauneushoitoja pidettiin
luksuksena yleisimmin alimmissa koulutus- ja tuloluokissa, mutta kasintehdyt
sekd erityisen ympdristoystavallisesti ja eettisesti tuotetut tuotteet miellettiin
luksukseksi melko tasaisesti kaikissa vastaajaryhmissa.
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Kuvio 15 Luksustuotteiden kulutus tulokvintiileittdin

Samoin kuin koulutus ja tulotaso, my6s vastaajan kokema yhteiskuntaluokka
selitti asennetta luksustuotteita kohtaan. Suomalaiset kuluttajat eivit padsaan-
toisesti mieltdneet luksusta osaksi arkeaan, lukuun ottamatta osaa niistd, jotka
kokivat kuuluvansa yldluokkaan. Késitys siitd, mikd on luksusta, vaihteli jonkin
verran yhteiskuntaluokkien vililld. Yldluokan edustajiksi itsensd kokevat miel-
sivdt luksukseksi tuotteet, joihin vain harvoilla tai ei kenelldkddn ole varaa. Sen
sijaan kauneushoidot ja ulkomaanmatkat miellettiin melko ylellisiksi alemman
keskiluokan ja tyovdenluokan keskuudessa. Ravintolassa kdymistd ei juuri pi-

detty luksuksena missédén yhteiskuntaluokassa.

Uskon tulevaisuudessa
ostavani enemman
luksus- eli
ylellisyystuotteita.
Ostanut ylellisyydeksi
katsomiani tuotteita.
Minulla on halutessani
varaa ostaa
luksustuotteita.
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Kuvio 16 Kaésitys luksuksesta eri yhteiskuntakuntaluokissa
4.2 Kuluttajien odotukset erikoistavarakauppaa kohtaan

Asenteiden ja eldméntapojen ohella kyselyssd tutkittiin kuluttajien odotuksia
erikoistavarakauppaa kohtaan. Kuluttajien odotuksia mitattiin vaittamilld, joita
vastaajat kommentoivat Likertin asteikolla 1-5. Liséksi vastaajia pyydettiin ar-
vioimaan asteikolla 1-5, kuinka tdrkeind he pitivit erikoistavaraliikkeiden pal-
velun osa-alueita ja eri tiedonlédhteitd erikoistavaroita ostaessaan. Vastaajien
odotukset erikoistavarakauppaa kohtaan eivit paddsddntoisesti vaihdelleet ko-
vinkaan voimakkaasti eri vdestoryhmien vélilld, vaikka osalla taustamuuttujista
olikin lievdd korrelaatiota tutkimusvéittamien kanssa. Etenkddn kaupungin tai
taajama-alueen ja maaseudun vililld vastauksissa ei juuri ollut eroa (Sig.>0,0).
Myoskddan miesten ja naisten odotukset erikoiskauppaa kohtaan eivat merkitta-
vésti poikenneet toisistaan. Eniten vaihtelua (kontingenssikerroin>0,3) eri vdes-
toryhmien vililld oli Internetin hyodyntdamisessa erikoistavaroiden ostamisessa
ja tiedonhankinnassa. Nuoret ja korkeammin koulutetut kuluttajat suhtautuivat
myonteisimmin erikoisliikkeiden verkkopalveluihin ja hakivat tietoa erikoista-
varoista verkkosivuilta sekd sosiaalisen median sovelluksista. Tulos oli odotet-
tavissa, koska ndmd vaestoryhmit kdyttavat myos eniten Internetid vapaa-
ajallaan.
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4.2.1 Frikoistavaraliikkeen kanta-asiakkuus

Kyselyssd tutkittiin, mitd kanta-asiakkuudesta saatavia etuja kuluttajat odotti-
vat erikoisliikkeiltd ja miten he halusivat osoittaa kanta-asiakkuutensa erikois-
tavaroita ostaessaan. Kanta-asiakasetuja koskevien viittimien tulokset on koot-
tu taulukkoon 20. Vastausten keskiarvojen perusteella kanta-asiakastarjoukset
osoittautuivat halutuimmaksi eduksi. Tarjousten jdlkeen tdrkeimpind etuina
vastaajat pitivdt ostoista kertyvid bonuksia, jotka ovat yleinen kdytanto etenkin
véahittdistavarakaupassa.

Sosiaalisiin kanta-asiakasetuihin, kuten kanta-asiakastapahtumiin ja -
yhteisoihin vastaajat asennoituivat melko negatiivisesti. Tulosten perusteella
suomalaiset kuluttajat suhtautuvat kuitenkin kaikkein kielteisimmin siihen, ett&
heille raataloitdisiin palveluita tai tarjouksia heiltd keréttyjen tietojen pohjalta.
Tama selittynee todenndkoisesti kuluttajien kasvavalla huolella yksityisyyden
menettdmisestd ja mahdollisten tietovuotojen koetusta riskista.

Viittama avo  hajonta Vinous
Haluan saada kanta-asiakastarjouksia. 38 12 08
Haluan, etti ostoistani kertyy bonusta, jonka saan rahana itselleni. 37 12 06
Haluan, ettd ostoistani kertyy bonusta, jonka voin vihentdid hinnasta. 34 12 04
Haluan, etti toistuvat ostokseni palkitaan lahjoilla. 31 13 01
Haluan saada jasenyyden kanta-asiakkaille tarkoitettuun verkkopalveluun. 28 13 01
Haluan, etti kanta-asiakasetuni kasvavat ostojeni mddirin myotd. 27 13 02
Haluan saada kutsuja kanta-asiakkaille suunnattuihin tapahtumiin. 27 13 03
Haluan kuulua VIP- tai harrastajayhteisoon. 25 12 04
Haluan, etti ostojani seurataan, jotta saan ridtiloityd palvelua/tarjouksia. 21 11 08

Taulukko 21 Kanta-asiakkuusetuihin liittyvien véittamien tulokset

Vastaajien odotukset kanta-asiakasetujen suhteen eivit vaihdelleet kovinkaan
voimakkaasti eri vastaajaryhmien valilld. Merkittavimmait erot vastaajien kes-
ken ilmenivit idn ja Internetin kdyton mdaran suhteen. My6s vastaajien koulu-
tustaso vaikuttivat heididn asenteisiinsa osassa viittimistd, mikd todenndkdises-
ti liittyy siihen, ettd nuoret ja korkeammin koulutetut kuluttajat kayttavat
enemmadn Internetid. Internetin kdyton aktiivisuus heijastui sosiaalisista kanta-
asiakaseduista eniten sithen, miten myonteisesti vastaajat suhtautuivat mahdol-
lisuuteen pddstd yrityksen verkkoyhteison jdseneksi. Vain vdhdn Internetid
kayttavat kuluttajat suhtautuivat verkkopalvelun jasenyyteen keskimaarin kiel-
teisesti. Myoskaddan vahemman koulutetut tai idkkdammat kuluttajat eivét olleet
juuri kiinnostuneita verkkopalvelun jasenyydestd. Toisaalta aktiivisesti Interne-
tia kdyttavat vastaajat suhtautuivat myos muihin sosiaalisiin kanta-
asiakasetuihin muita ryhmid myonteisemmin.
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Kuvio 17 Asenne sosiaalisia kanta-asiakasetuja kohtaan Internetin kdyton mukaan

Tutkittaessa aineellisia ja rahallisia kanta-asiakasetuja havaittiin, ettd nuoret ja
keski-ikdiset kuluttajat suosivat konkreettisia etuuksia kuten tuotelahjoja, jotka
olivat idkkdille ja ikddntyville kuluttajille vihemman tarkeitd. Muuten erilaisiin
bonuksiin ja kanta-asiakastarjouksiin suhtauduttiin kaikissa vastaajaryhmissa
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Taulukossa 21 on esitetty, miten kuluttajat haluaisivat osoittaa kanta-
asiakkuutensa erikoistavaroita ostaessaan. Vastausten perusteella kuluttajille
mieluisin tapa on kdyttdd kanta-asiakaskorttia. Samoin kuin ostoista kertyvat
bonukset ovat myo6s kanta-asiakaskortit yleinen ja totuttu osa monia kanta-
asiakasohjelmia. Muihin tapoihin esittdd kanta-asiakkuutensa kuluttajat suhtau-
tuivat padsaantoisesti melko kielteisesti. Kanta-asiakkuutta ei haluttu osoittaa
etenkddn fyysiselld tunnisteella, kuten esimerkiksi sormenjéljelld. Kuten asia-
kastietojen keruun kohdalla, my6s kuluttajien asenteisiin fyysisid tunnisteita
kohtaan vaikuttavat todenndkdoisesti yksityisyys- ja tietoturvakysymykset. On
myo6s mahdollista, ettd kuluttajat suosivat totuttuja kdytantojd, kuten bonus-
kortteja, koska he kokevat uusiin ratkaisuihin ja teknologioihin liittyvda epa-
varmuutta.

Viittama avo  hajonia Vinous
Haluan osoittaa kanta-asiakkuuteni kanta-asiakaskortilla. 32 13 02
Haluan, etti henkilosto tunnistaa kanta-asiakkuuteni rekisteritiedoista. 28 13 01
Haluan, ettd myyntihenkilosté tuntee/muistaa minut henkilokohtaisesti. 25 13 04
Haluan osoittaa kanta-asiakkuuteni henkilollisyystodistuksella. 23 13 07
Haluan osoittaa kanta-asiakkuuteni fyysiselld tunnisteella. 17 10 16

Taulukko 22 Kanta-asiakkuuden osoittamiseen liittyvien vaittamien tulokset

Eri vdestoryhmien valilld ei ollut merkittédvid eroja sen suhteen, milld tavoin he
haluaisivat osoittaa kanta-asiakkuutensa. Etenkin fyysisiin tunnisteisiin suh-
tauduttiin kaikissa vastaajaryhmissa pddasiassa kielteisesti. Kanta-asiakkuuden
osoittaminen kanta-asiakaskortilla jakoi jonkin verran vastaajien mielipiteita.
Etenkin idkkddt ja ikddntyvat kuluttajat suhtautuivat kanta-asiakaskortteihin
melko positiivisesti, kun taas nuorempien vastaajien asenne oli keskimé&drin
neutraali. Merkittdvd havainto oli my0s se, ettd nuoremmat kuluttajat eivit
suhtautuneet erityisen myonteisesti muihinkaan vaihtoehtoisiin tapoihin osoit-
taa kanta-asiakkuutensa.
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Kuvio 19 Asenne kanta-asiakkuuden osoittamista kohtaan ikdryhmittdin

4.2.2 Erikoistavaroiden ostaminen

Erikoistavarakaupassa etenkin palvelulla, liiketiloilla ja valikoimalla on koros-
tunut rooli muuhun véhittdiskauppaan ndhden. Asiakaspalvelua koskevien
védittdmien tulokset on koottu taulukkoon 22. Erikoistavaroita ostaessaan suo-
malaiset kuluttajat eivét juuri odottaneet aktiivista myyntity6td, vaan olivat ha-
lukkaita asioimaan mieluummin omatoimisesti. Suurin osa vastaajista halusi
asioida myymadldssd, jossa myyjd palvelee vain pyydettdessd, mutta on kuiten-
kin helposti tavoitettavissa. My0s itsepalvelumyymalédssa asioimista pidettiin
mieluisana tapana tehdé erikoistavaraostoksia.

Vaikka suomalaiset kuluttajat suhtautuivatkin melko varautuneesti verk-
ko-ostamiseen, olivat he kuitenkin jossain m&arin halukkaita tekeméan erikois-
tavaraostoksia verkkokaupassa. Sen sijaan vastaajat eivat juurikaan halunneet
asioida liikkeessd, jossa myyjd tulee palvelemaan heitd oma-aloitteisesti. Asia-
kastuki osana erikoisliikkeen palvelua jakoi vastaajien mielipiteitd, vaikkakin
sithen suhtauduttiin p&ddasiassa myonteisesti. Sen sijaan tuotteisiin liittyvéaa
muuta palvelua vastaajat pitivdt melko tarpeettomana.
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..... . Keski- Keski- ..
Viittama avo  hajonta Vinous
Myyji on helposti tavoitettavissa ja palvelee minua pyytiessini. 41 08 08
Haluan asioida itsepalvelumyymiliissi. 37 10 05
Haluan asioida verkkokaupassa. 32 13 02
Liike tarjoaa minulle asiakastukea. 30 12 01
Myyji oma-aloitteisesti tarjoaa minulle palvelua saavuttuani litkkeeseen. 29 12 01
Liike tarjoaa minulle muuta tuotteeseen liittyvid palvelua. 28 12 01

Taulukko 23 Erikoisliikkeiden palvelua koskevien viittamien tulokset.

Eri vastaajaryhmien valilld ei esiintynyt merkittdvid eroja tutkittaessa asioimista
erikoistavaraliikkeissd. Poikkeuksena olivat idkkddt vastaajat, jotka arvostivat
myyjien oma-aloitteisuutta jossain maarin enemman kuin muut vastaajaryhmit.
Vastaavasti nuoret ja keski-ikdiset vastaajat suhtautuivat muita ryhmia kieltei-
semmin aktiiviseen asiakaspalveluun. Tamad selittynee todenndkoisesti silld, etta
osa idkkdistd kuluttajista todella tarvitsee apua ostosten tekemisessd, kun taas
nuoremmat kuluttajat haluavat shoppailla rauhassa ja kysyd myyjdltd neuvoa
tarvittaessa. Informaatioteknologian kaytto heijastui myods odotuksiin erikois-
kaupan palvelua kohtaan. Nuoret ja keski-ikdiset suhtautuivat myonteisesti
verkkokauppaa kohtaan, koska he kayttavat Internetid aktiivisimmin. Sen si-
jaan itsepalvelumyymaloihin ja siihen, ettd myyjd palvelee vain pyydettdesss,
suhtauduttiin myonteisesti vastaajien idstd riippumatta.
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Nuoret ja keski-ikdiset paljon Internetid kayttavat kuluttajat odottivat erikois-
liikkeeltd asiakastukea jossain mddrin enemmadn ja suhtautuivat myds muuhun
tuotteisiin liittyvddan palveluun myonteisemmin kuin muut vastaajaryhméit.
Nuoret ja keski-ikdiset eivdt siis pitdneet asiakaspalvelua myymalédssd niin tar-
kednd kuin jalkeenpdin puhelimen tai Internetin vélitykselld saatavaa asiakas-
tukea. Sen lisdksi he arvostivat erikoistavaroihin liittyvid muita palveluita, ku-
ten pukeutumis- ja sisustusneuvontaa, miké selittynee silld, ettd Internetid kayt-
tavat kuluttajat odottavat erikoistavaraliikkeen palvelulta nimenomaan asian-
tuntijuutta.
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Kuvio 21 Asenne asiakastukea ja palvelua kohtaan Internetin kdyton mukaan

Taulukkoon 23 on koottu vastaajien odotukset erikoistavaraliikkeiden valikoi-
maa kohtaan. Merkittdva osa vastaajista odotti, ettd valikoimassa on tuotteita,
joita ei ole juuri saatavissa muualta. Sen sijaan mahdollisuus tilata liikkeen
verkkosivuilta tuotteita, joita ei 16ydy myymalastd, jakoi vastaajien mielipiteitd.
Vastaajat eivit erityisesti halunneet, ettd valikoimaa raataloitdisiin heiddn toi-
veidensa tai asiakastietojensa perusteella. Toisaalta verkko-ostamiseen ja raata-
16intiin ei suhtauduttu kovin kielteisestikdan.
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g s Keski- Keski- .
Viittama avo  hajonta Vinous
Litkkeen valikoimassa on tuotteita, joita ei ole juuri saatavissa muualta. 34 12 05
Voin tutustua liikkeen koko valikoimaan Internetissd. 32 13 02
Liikkeen valikoima koostuu vain laadukkaimmista tuotteista. 30 10 02
Voin tilata litkkeen kotisivuilta myds tuotteita, joita ei loydy myymadldstd. 30 13 01
Liike rddtiloi valikoimaansa toiveideni/asiakastietojeni perusteella. 30 11 01

Taulukko 24 Erikoisliikkeen valikoimaa koskevien viittdmien tulokset

Internetin kdyton aktiivisuus selitti melko hyvin myo6s kuluttajan odotuksia eri-
koistavarakaupan valikoimaa kohtaan. Odotetusti Internetid sdannollisesti
kayttavat kuluttajat olivat halukkaita tutustumaan liikkeen koko valikoimaan
verkkosivuilla ja suhtautuivat myonteisesti siihen, ettd liikkeen valikoimaa tdy-
dennetddn verkkokaupalla. Aktiiviset Internetin kayttdjat arvostivat hieman
muita enemman myds sitd, ettd erikoisliikkeen valikoimassa on tuotteita, joita ei
juuri ole saatavissa muualta, ja ettd yritys rd&tdloi valikoimaansa asiakastietojen
sekd toiveiden perusteella. He my6s odottivat liikkeen valikoimalta laaduk-
kuutta hieman enemmaén kuin muut vastaajaryhmét. Tama selittynee mahdolli-
sesti silld, ettd Internetid aktiivisesti kadyttavillda kuluttajilla on verkkokaupan
myotd saatavillaan enemman tuotteita kuin koskaan, minkd vuoksi he arvosta-
vat spesifid valikoimaa muita vastaajaryhmid enemman. Internetin hakukoneil-
la sekd esimerkiksi hintavertailupalveluilla saattaa olla vaikutusta kuluttajien
kasvaviin odotuksiin ja laatutietoisuuteen.

Odotukset erikoisliikkeen valikoimaa kohtaan selittyivdt myos vastaajan
yhteiskuntaluokalla, kun taas koulutus- ja tulotaso eivét selittdneet nditd asen-
teita yhtd voimakkaasti. Etenkin yldluokkaan itsensd mieltédville oli muita vas-
taajaryhmid tdarkedmpadd, ettd liike raatdloi valikoimaansa heiddn asiakastieto-
jensa tai toiveidensa perusteella. Alemman keskiluokan ja tyovdenluokan edus-
tajien sekd luokkajaon ulkopuolelle jdttdytyneiden asenne raatiloityd valikoi-
maan kohtaan oli sen sijaan melko neutraali ja osin jopa kielteinen. Tamaén li-
sdksi yldluokan edustajat odottivat muita enemman liikkeen valikoiman koos-
tuvan vain laadukkaimmista tuotteista, vaikkakin valikoiman laadukkuudella
oli merkitystd myos keskiluokan edustajille. Se, ettd erikoisliikkeen valikoimas-
sa on tuotteita, joita ei saa juuri muualta, oli tarke&d kaikille yhteiskuntaluokille,
vaikkakin tdmaén tekijan merkitys korostui yla- ja keskiluokalle.
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Kuvio 22 Asenne erikoisliikkeiden valikoimaa kohtaan yhteiskuntaluokittain

Kuluttajien vastaukset erikoistavaraliikkeessd asioimista koskien on esitetty
taulukossa 24. Kautta linjan vastaajat toivoivat, ettd erikoistavaraliikkeen myy-
maléd sijaitsisi ldhelld heitd ja muiden erikoistavaraliikkeiden ldheisyydessd, ku-
ten kauppakeskuksessa. Pdivittdistavarakaupan ldheisyys ei sen sijaan korostu-
nut eri tekijoiden tarkeyttd vertailtaessa. Liikkeen esteettisyyttd ja asioinnin no-
peutta pidettiin melko tdrkednd erikoistavaraliikkeessd asioimiselle. Liikkeessd
asioimisen mukavuus ei sen sijaan osoittautunut kovinkaan tarkeézksi tekijaksi.
Haluttomimpia vastaajat olivat ostamaan erikoistavaroita messuilta.

..... N Keski- Keski- ..
Viittama avo hajonta Ving
Liike sijaitsee lihelld minua. 33 11 04
Liike sijaitsee muiden erikoistavaraliikkeiden liheisyydess. 33 11 04
Liike on esteettinen, ja tuotteet on asetettu esille houkuttelevasti. 32 11 00
Liikkeessi asioiminen ei kuluta aikaani. 32 1,0 02
Liike sijaitsee pdiivittdistavarakaupan liheisyydess. 30 11 01
Liikkeessd on mukava viettdd aikaa. 30 12 02
Haluan ostaa erikoistavaroita messuilta. 21 11 07

Taulukko 25 Erikoisliikkeessi asioimista koskevien viittimien tulokset

Kuluttajien odotukset eivét juuri olleet riippuvaisia vastaajien taustoista. La-
hinnd vastaajan sukupuoli selitti sitd, halusiko han viettdd aikaa erikoistavara-
lilkkeessd ja odottiko han myymaliltd esteettisyyttd. Kuten kuviossa 23 on esi-
tetty, liikkeen esteettisyys ja tuotteiden esillepano oli melko tdrkedd naisille,
kun taas miehet suhtautuivat siihen melko neutraalisti. Vastaukset indikoivat
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myos sitd, ettd naiset mieltdvét erikoistavaraostokset enemman ajanvietteeksi
kuin miehet. Miehille taas erikoisliikkeissd asioinnin nopeus on hieman tédrke-
dmpdd kuin naisille. Erikoiskaupan tuotteita ja palveluita tutkittaessa ostosten
tekeminen oli ainoa ilmio, jonka kohdalla vastaajien asenteet vaihtelivat selvasti
sukupuolen mukaan.
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Kuvio 23 Asenne erikoisliikkeessd asioimista kohtaan sukupuoleen mukaan
4.2.3 Tiedonlihteet erikoistavaroita ostettaessa

Lopuksi vastaajilta kysyttiin, kuinka tdrkeind he pitivat eri tiedonldhteitd eri-
koistavaroita ostaessaan. Taulukossa 25 ndakyvat tulokset osoittavat, ettd vastaa-
jat pitavat etenkin tuttujen ihmisten kokemuksia tdrkeimpind tietoldhteina.
Myos esimerkiksi lehtien sekd radio- ja televisio-ohjelmien tuotearviot olivat
keskeisid tiedonldhteitd erikoistavaroita ostettaessa. Sen sijaan vieraiden ihmis-
ten kokemuksia sosiaalisessa mediassa kuluttajat eivét pidd keskiméédrin kovin-
kaan merkittivind muihin tiedonldhteisiin verrattuna, vaikka suusanallinen
viestintd Internetin yhteisopalveluissa onkin saanut paljon huomiota niin tut-
kimuskirjallisuudessa kuin valtamediassa (mm. Cheung, Luo, Sia & Chen 2009
ja Steffes & Burgee 2009). Julkisuuden henkildiden kokemukset puolestaan ovat
vastausten perusteella suomalaisille kuluttajille erikoistavaraostoksissa vahiten
tarkeitd tiedonldhteita.

Yritysten tuottamasta informaatiosta vastaajat pitivat verkkosivuja tér-
keimpdnd tiedonldhteend. Vastaavanlaista kehitystd kuluttajien suosimissa vies-
tinndn kanavissa osoittaa muun muassa Mainonnan Neuvottelukunnan selvitys
(2011), jonka mukaan digitaalisen median mainonnan osuus on kasvanut vuo-
dessa ldhes 15 prosenttiyksikkod eli sen osuus koko mediamainonnasta on talla
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hetkelld yli 15 prosenttia. Aineiston perusteella myos esitteet ja kuvastot seka
myyjiltd ja tuote-esittelijoiltd saatu tieto ovat melko tdrkeitd tiedonldhteitd suo-
malaisille kuluttajille. Sen sijaan vastaajat eivit pitdneet yritysten asiakaslehtia
ja tiedotteita kovinkaan merkittdvind tiedonldhteind huolimatta siitd, ettd asiak-
kaat ovat yleensd antaneet suostumuksensa kohdennetulle mainonnalle. Eten-
kin mainostekstiviestejd ja -sdahkoposteja pidettiin melko tarpeettomina tiedon-
lahteind. Myoskddn perinteistd mediamainontaa ei vastausten perusteella pidet-
ty tarkednd tiedonldhteend erikoistavaraostoksissa, vaikkakin Mainonnan Neu-
vottelukunnan (2011) mukaan yritykset edelleen lisddvit mediamainontaa.

Viittama avo  hajonia Vinous
tuttujen ihmisten kokemukset 38 10 07
yritysten verkkosivut 36 13 07
esitteet ja kuvastot 34 10 04
myyjdltd tai tuote-esittelijilti saatu tieto 33 10 04
tuotearviot 32 11 03
yritysten asiakaslehdet ja -tiedotteet 30 10 01
vieraiden thmisten kokemukset sosiaalisessa mediassa 28 12 00
mainokset 26 11 02
mainostekstiviestit ja -sihkdpostit 22 10 06
julkisuuden henkildiden kokemukset tuotteesta 17 09 12

Taulukko 26 Tietoldhteiden tédrkeys erikoistavaroita ostettaessa

Tutkittaessa tietoldhteiden tarkeyttd erikoistavaraostoksissa eri vastaajaryhmien
kesken ei esiintynyt kovinkaan suuria eroja. Etenkddn miesten ja naisten tai eri
tuloryhmien vastaukset eivat merkittavéasti poikenneet toisistaan. Vastaajien ikd,
koulutus ja etenkin Internetin kdyton aktiivisuus selittivdt kuitenkin osaa tut-
kimusvéittamistd. Nama taustamuuttujat ovat myos vahvasti sidoksissa toisiin-
sa, silld Internetin kédyton aktiivisuus selittyy pitkalti vastaajien idlld ja koulu-
tustasolla. Internetid aktiivisimmin kayttavit eli korkeasti koulutetut ja nuoret
sekd keski-ikdiset kuluttajat pitivét yritysten verkkosivuja ja vieraiden ihmisten
kokemuksia sosiaalisessa mediassa melko tdrkeind tiedonldhteind ostop&atok-
selleen. Tekstiviesti- ja sdahkopostimainontaankaan ndmé vastaajaryhmit eivit
suhtautuneet kielteisesti. Vastaavasti idkkddt ja ikddntyvat sekd vahemmain
koulutetut kuluttajat suhtautuivat edelld mainittuihin tietoldhteisiin varau-
tuneemmin, koska he kdyttavat vahemman Internetid vapaa-ajallaan.
Verrattuna muihin vastaajaryhmiin Internetid ja sosiaalisen median sovel-
luksia aktiivisimmin kayttavit pitivdt etenkin muita kuluttajia melko tarkedna
tiedonldhteend erikoistavaroita ostaessaan. Tdméd on havainnollistettu kuviossa
24, jossa Internetin kdyton aktiivisuutta on verrattu siihen, kuinka tarkednd ku-
luttajat pitavat muilta ihmisiltd saatavaa tietoa erikoistavaroita ostaessaan. Ko-
konaisvaltaisesti vastaajat kokivat julkisuuden henkildiden kokemukset ldhes
merkityksettomiksi tiedonldhteiksi ostopddtoksissddn. Sen sijaan eri vastaaja-
ryhmit pitivat myyijid ja tuote-esittelijoitd keskiméaarin melko tdrkedna tiedon-
ldhteend erikoistavaroita ostaessaan. Eniten vaihtelua oli vastaajien asenteissa
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vieraiden ihmisten kokemuksia kohtaan, mikd selittynee silld, ettd aktiiviset
Internetin kayttdjat vaihtavat ajatuksia tuotteista ja palveluista anonyymisti
esimerkiksi verkkofoorumeilla ja lukevat muiden kuluttajien blogeja. Vapaa-
ajallaan paljon Internetid kayttdavat kuluttajat pitivat myos tuttujen ihmisten
kokemuksia hieman tarkedmpdnd tiedonldhteend kuin muut ryhmat, vaikka
korrelaatio onkin melko vahdistd. Lisédksi ikd ja koulutustaso korreloivat taman
muuttujan kanssa samansuuntaisesti, mikd vahvistaa oletuksen, ettd etenkin
nuoret ja keski-ikdiset sekd korkeasti koulutetut suomalaiset kuluttajat arvosta-
vat erityisesti muiden kuluttajien kokemuksia tiedonldhteend erikoistavaraos-
toksissaan.

e julkisuuden henkilsider
2 kokemulkset tuotteesta
vieraiden ihmisten
kokemukset

w my yidlta tai tuote-

esittelijaltd saatu tieto

tuttujen ihmisten
kokemukset

valityksella

2

Pidan yhteytta ystaviini sosiaalisen median

Taysin eri
mieltd

I I
1 2 3 4 5

Keskiarvo

Kuvio 24 Muiden ihmisten merkitys tiedonldhteend sosiaalisen median kdyton mukaan
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

5.1 Suomalaisten kulutustottumuksien ja -asenteiden kehitys

Tamd tutkimuksen tulosten perusteella suomalaiset eivit ole vallitsevasta ta-
louden laskusuhdanteesta huolimatta vihentimissa kulutusta, mutta toisaalta
he eivdat myoskddan usko ostavansa enemman tai ole halukkaita esimerkiksi ra-
hoittamaan ostoksiaan lainalla. Toisaalta muihin vastaajaryhmiin verrattuna
erityisesti elamédnuraansa aloittaville nuorille kuluttajille korkea elintaso oli tar-
kedmpdd kuin muille ja he suhtautuivat muutenkin myonteisemmin kulutuk-
seen. Vastaavasti eldkeikdd ldhestyvét tai eldkoityneet kuluttajat uskoivat vé-
hentdvansd kulutusta. Merkittdvd osa vastaajista oli myds valmiita tinkimé&an
ostoksistaan tai energian kulutuksesta ympéristosyistd. Muuten suomalaiset
eividt juuri olleet muuttamassa kulutustottumuksiaan eettisistd tai ekologisista
syistd. Vastausten perusteella vastuullinen kuluttaminen oli muita vastaaja-
ryhmid tarkeampad lahinnd naisille ja korkeasti koulutetuille.

Korkea laatu, tunnetut merkit ja yksilollisesti raataloidyt tuotteet osoittau-
tuivat melko tdrkeiksi vastaajille. Suomalaisten kuluttajien uskosta tunnettujen
merkkien laadukkuuteen kertoo myos, ettd suurin osa vastaajista ei ollut val-
miita ostamaan piraattikopioita aitojen tuotteiden sijasta. Sen sijaan vastaajat
eivdt uskoneet merkittdviasti ostavansa enempdd luksustuotteita tulevaisuudes-
sa. Suomalaiset kuluttajat yhdistivdt luksustuotteet perinteisen kasityksen mu-
kaisesti tunnettuihin merkkeihin ja korkeaan hintaan. Toisaalta myos késin teh-
tyjd ja perinteikkditd tuotteita sekd palvelua pidettiin yleisesti luksuksena, mika
osoittaa, ettd késitys luksuksesta on kallistumassa pelkastd rahallisesta arvosta
nautintoihin ja kokemuksiin. Suurimmalle osalle vastaajista ulkomaanmatkat ja
kauneushoidot olivat edelleen luksusta, mutta sen sijaan vidhemmistt mielsi
ravintolassa kdymisen ylellisyydeksi.

Palvelusektorin kasvusta huolimatta suomalaiset kuluttajat eivit padsaan-
toisesti usko tulevaisuudessa lisddvansd palvelujen kulutusta suhteessa tava-
roiden ostamiseen, joskin naisten asenne palveluita kohtaan oli miehid myon-
teisempi. Myos digitaalisiin tuotteisiin ja uuteen teknologiaan suomalaisten
asenne oli melko varautunut, vaikkakin Internetin kaytto oli idkkaita kuluttajia
lukuun ottamatta yleistd kaikissa vastaajaryhmissd. Padsdantoisesti miehet oli-
vat naisia kiinnostuneempia uudesta teknologiasta ja ostivat enemmaén elektro-
niikkaa. Myos korkeasti koulutetut ja nuoret kuluttajat ostivat enemman elekt-
roniikkaa ja suhtautuivat myonteisemmin uuteen teknologiaan kuin muut iké-
ryhmat.
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Vaikka television katsominen on kyselyn vastausten perusteella suomalaisille
yleisintd ajanvietettd, pitivét vastaajat myos terveellistd elamadd melko tdarkedna
ja he ostivat harrastuksiinsa sekd terveyteen liittyvid tuotteita. Sen sijaan kau-
neushoidot ja -leikkaukset sekd terveyteen liittyvat palvelut eivit juuri kiinnos-
taneet suomalaisia kuluttajia. Vaikka vastaajat kautta linjan pitivit terveitd ela-
méntapoja tdarkeind, oli omasta hyvinvoinnistaan huolehtiminen sidoksissa tu-
loihin, koulutukseen ja koettuun yhteiskuntaluokkaan.

5.2 Tutkimustulosten merkitys erikoiskaupalle

Eri vastaajaryhmien asenteet ja odotukset erikoistavarakauppaa kohtaan eivét
poikenneet toisistaan merkittdvasti. Suomalaiset kuluttajat odottavat, ettd eri-
koistavaraliikkeissd henkilokunta on helposti tavoitettavissa ja palvelee heita
pyydettdessd. Taman lisdksi useat vastaajat olisivat valmiita asioimaan itsepal-
velumyyméloissd ja etenkin aktiiviset Internetin kayttdjat pitdavat verkkokaup-
paa mieluisana tapana tehdd erikoistavaraostoksia. Vastaajat arvostavat erikois-
tavaliikkeessd asioinnin nopeutta ja useat vastaajat toivoivat erikoistavaraliik-
keen sijaitsevan ldhelld heiddn kotiaan, mutta muiden erikoistavaraliikkeiden
laheisyydessd. Toisaalta etenkin naiset arvostivat palvelua ja esteettistd somis-
tettua liiketilaa sekd houkuttelevasti esille pantuja tuotteita. Erikoistavaraliik-
keiden valikoimalta vastaajat puolestaan odottivat erityisesti tuotteita, joita ei
ole juuri saatavissa muualta ja useat vastaajat halusivat myos tutustua liikkeen
koko valikoimaan myos Internetissa.

Ostaessaan erikoistavaroita suomalaiset kuluttajat suosivat informatiivisia
tietoldhteitd. Vastaajat pitivéat etenkin tuntemiensa ihmisten kokemuksia tédr-
kednd informaationa erikoistavarahankinnoilleen. My6s lehdissd, televisiossa
tai muissa medioissa julkaistavia tuotearvioita pidettiin keskeisiné tietoldhteina
erikoistavaraostoksia tehdessd. Yritysten tuottamasta materiaalista verkkosivut,
esitteet ja kuvastot sekd myyjiltd tai tuote-esittelijoiltd saatu tieto korostuivat
vastauksissa. Nuoret ja korkeasti koulutetut kuluttajat, jotka kayttavat myos
Internetid ja sosiaalisen median sovelluksia pitivdt tuttaviensa kokemusten li-
sdksi my0s vieraiden ihmisten kertomuksia tdrkednd tiedon ldhteend erikoista-
varaostoksilleen. Ylipdatdnsa Internetin kdytto, vastaajan ikd ja koulutustausta
vaikuttivat vastaajien asenteisiin ja odotuksiin erikoistavarakauppaa kohtaan
muita taustamuuttujia voimakkaammin.

Kyselyn tulosten valossa Internetin kdyton yleisyys on lisdannyt kuluttajien
odotuksia esimerkiksi erilaisista erikoiskaupan verkkopalveluista, kuten muun
muassa digitaalisista katalogeista, Internetin asiakasyhteististd ja perinteistd
sekd verkkokauppaa yhdistdvistd palvelukonsepteista. Ylipddtansa Internetissa
tiedonhaun ja ostamisen helppous lienee selitys sille, miksi erikoistavaraliikkeil-
td odotetaan muun muassa tuotteisiin liitettyd palvelua sekd muista myyma-
l6istd poikkeavaa valikoimaa.
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Kaiken kaikkiaan tutkimuksemme esittdd nykyisen suomalaisen erikoiskaupan
asiakkaan melko varovaisena muutosten ja uudistusten suhteen, mutta asenteil-
taan muuttuvana. Eri vdestoryhmien valilld on myds huomattaviakin eroja ku-
lutustyyleissd ja -asenteissa, joten kuluttajien sosiodemografisten ja yksilollisten
erojen tarkempaan huomioimiseen pitdisi erikoiskaupassa panostaa selvasti
nykyistd enemman. Kulutuksessa ovat lyoneet ldpi esimerkiksi aiemmin mar-
ginaaliset vastuullisen ja terveellisen kulutuksen trendit osaksi valtavirtakulu-
tusta. Todellinen ylellisyys- ja luksuskulutus on sen sijaan vield melko vahdistd,
mutta luksustuotteiden ja -palvelujen kuluttajakunta tulee laajenemaan tulevai-
suudessa vdistamatta.

Internetin ja monikanavaisuuden merkitys tulee tulevaisuudessa koros-
tumaan sekd myynnissd ettd markkinoinnissa. Avainasemassa monikanavai-
suuden suhteen tulevat olemaan nuoret kuluttajat, mutta myoskaan ikdantyvi-
en kuluttajien tottumuksia ja tarpeita ei pidd viaheksyd. Ikddntyvit ovat erittdin
merkittava kuluttajaryhmd, jotka tulevaisuudessa tarvitsevat erityisesti raataloi-
tyjd tuotteita ja tuote-palveluyhdistelmid. Erilaisille kuluttajaryhmille suunnatut
luovat tuote-palvelukonseptit Internetid ja erityisesti sosiaalista mediaa hyo-
dyntamadlld tulevat myos olemaan valttamattomid erikoiskaupan tulevaisuuden
nakokulmasta
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LIITE: ERIKA 2020 -KYSELYLOMAKE

Tulevaisuuden kuluttajien asenteet, elimintavat ja odotukset -kysely
Arvoisa vastaaja,

Tervetuloa tdyttimddan kysely asenteistasi, eldiméntavoistasi ja odotuksistasi
erikoistavarakauppaa kohtaan!

Kysely on osa Erikoiskaupan Liiton sekd Jyvaskyldn, Tampereen ja Turun yli-
opistojen Erikoiskaupan tulevaisuuskuva vuoteen 2020 -hanketta.

Tutkimuksemme tarkoituksena on hahmottaa erikoistavaramarkkinoiden tule-
vaisuudenndkymid ja selvittdd millaisilla palvelukonsepteilla suomalainen eri-
koiskauppa pystyisi vastaamaan tulevaisuuden kuluttajien tarpeisiin, minka
vuoksi vastauksesi on meille erittdin tdrked. Lomakkeen tdyttdminen kestda
noin 15 minuuttia.

Kyselyyn vastaaminen on tdysin anonyymid ja luottamuksellista, eikd osallistu-
neiden tietoja kdytetd markkinointiin tai luovuteta eteenpadin.

Sukupuoli
(mies/nainen)

Ika
(18-24/25-34/35-44/45-54/55-64 / 65-75)

Syntymavuosi

A. Mitd seuraavista olet tehnyt viimeisen 12 kk:n aikana?
(1 = enlainkaan ... 5 = hyvin usein)

Ostanut luomutuotteita.

Ostanut reilusti/ eettisesti tuotettuja tuotteita.

Ostanut kierrétystuotteita.

Jattdanyt jotain ostamatta eettisistd tai ymparistosyista.

Kaynyt elokuvissa tai kevyen musiikin konsertissa (esim. rock tai iskelmad).
Pyrkinyt vdhentdamé&an energiankulutusta ymparistosyista.

Ostanut ylellisyydeksi katsomiani tuotteita.

Kaynyt katsomassa urheilukisoja.

XX NN =

Ostanut terveyteen tai hyvinvointiin liittyvid tuotteita.
10. Ostanut erityisharrastuksiini liittyvid tuotteita.
11. Tehnyt lomamatkoja ulkomaille.
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12. Ostanut elektroniikkatuotteita.

13. Harrastanut erityisesti kehon ja mielen yhdistédvia liikuntamuotoja.

14. Harrastanut korkeakulttuuria (esim. teatteria tai taidendyttelyitd).

15. Kdyttanyt terveyteen tai hyvinvointiin liittyvid palveluita (esim. hieronta tai
kylpyldhoidot).

16. Maksanut ostoksia luottokortilla tai osamaksulla.

17. Ottanut kulutusluottoa.

18. Ostanut tuotteita tai palveluita Internetista.

B. Ota kantaa seuraaviin kuluttamista koskeviin viittimiin.
(1 = tdysin eri mieltd ... 5 = tdysin samaa mieltd)

Uskon tulevaisuudessa kuluttavani viahemmaén ymparistosyista.
Panostan kulutuksessani mielelldni uusimpaan teknologiaan.

Kéytdn rahaa mieluummin palveluihin kuin tavaroihin.

Laatu on minulle yleensd hintaa tarkedmpi valintaperuste.

Minulle ei ole merkitystd, missd maassa ostamani tuotteet on tuotettu.

Olen valmis maksamaan enemmadn ymparistoystavallisistd tuotteista.

NSOl W=

Ostaessani edullinen hintataso on minulle yksil6llistd palvelua tarkeampi
seikka.

Uskon tulevaisuudessa lisddvani kulutustani.
9. Haluan tuotteita, jotka on rd&tiloity minun tarpeisiini.
10. Uskon tulevaisuudessa kuluttavani vihemman rahallisista syista.
11. IImaisen ostamillani tavaroilla elaméantyylidni.
12. Olen valmis maksamaan enemman eettisesti tuotetuista tuotteista.

13. Kun 16ydén oikein mieluisan tuotteen, en mieti sen tuotantoon liittyvia
mahdollisia epdkohtia.

14. Panostan rahallisesti paljon kotini viihtyisyyteen.

15. Haluan saada nautintoa kulutuksestani.

16. Uskon tulevaisuudessa ostavani enemman luksus- eli ylellisyystuotteita.
17. Uskon tulevaisuudessa ostavani enemman terveyttd edistdvid tuotteita.

18. Uskon tulevaisuudessa ostavani enemmaén digitaalisia tuotteita (esim.
e-kirjoja, lataamalla musiikkia Internetistd).

19. Kun ostan tunnettuja merkkejd, tieddn saavani laatua.

20. Ostaessani elintarvikkeita kiinnitdn huomiota ravinnon alkuperdan ja
mahdollisiin terveysriskeihin.

21. Uskon tulevaisuudessa kuluttavani enemmaén ulkondkooni (esim. vaatteisiin
ja kosmetiikkaan).

22. Kédytan paljon Internetid vapaa-ajallani.

23. Uskon tulevaisuudessa kuluttavani vihemman eettisistd syista.
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24. Harrastan liikuntaa saannollisesti.
25. Tarkkailen painoani tai laihdutan.
26. Kdytan saannollisesti kauneushoitoja (esim. kosmetologi).

27. Olen kiinnostunut ns. vaihtoehtoisista hoitomuodoista (esim. akupunktio tai
reiki-parantaminen).

28. Katson paljon televisiota vapaa-ajallani.

29. Uskon tulevaisuudessa ostavani enemman Internetista.

30. Pidédn yhteyttd ystédviini sosiaalisen median vilitykselld (esim. Facebook).
31. Minulle on tidrkedd olla yhteiskunnallisesti arvostetussa asemassa.

32. Korkea elintaso on minulle tarke&a.

33. Voisin kayttadd lddketieteellisid menetelmid kauneudenhoitoon (esim.
leikkaukset, laserhoidot ja injektiot).

34. Jos pidén aitoa merkkituotetta liian kalliina, voisin ostaa piraattikopion.

C. Millaisia mielikuvia sinulla on luksustuotteista ja -palveluista?
Kommentoi seuraavia vdittamia.
(1 = tdysin eri mieltd ... 5 = tdysin samaa mieltd)

Luksustuotteet ovat muita tuotteita huomattavasti kalliimpia.

Minulla on halutessani varaa ostaa luksustuotteita.

Luksustuotteet edustavat yleisesti arvostettuja tuotemerkkeja eli brandeja.
Tuotteet, joita on vain harvoilla tai ei kenelldkdan muulla ovat luksusta.
Luksustuotteet ovat muotoilultaan kauniita tai tyylikkaita.

Luksustuotteet ovat korkealaatuisia.

Luksustuotteisiin liittyy erityispalvelua (ostohetkelld tai liitinndispalveluita).

Luksustuotteet kuuluvat arkeeni.

XN L=

Luksustuotteet liittyvit yleisesti ihannoituihin eldméntyyleihin.

10. Luksustuotteet viestividt omistajansa persoonallisuudesta (esim. arvoista tai
harrastuksista).

11. Ravintolassa kdyminen on luksusta.
12. Luksustuotteen kédyttdminen tai omistaminen on nautinnollista.

13. Uutuustuotteet edustavat luksusta paremmin kuin vanhat tai perinteikkazt
tuotteet.

14. Kasintehdyt tuotteet ovat luksusta.

15. Erityisen ympdristoystavallisesti valmistetut tuotteet ovat luksusta.
16. Erityisen reilusti/ eettisesti valmistetut tuotteet ovat luksusta.

17. Ulkomaanmatkat ovat luksusta.

18. Luksustuotteet viestivit menestyksesta.

19. Kauneushoidot ovat luksusta.
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Seuraavat vdittidmdit koskevat erikoistavarakauppaa. Erikoistavaraliikkeitd ovat mm.
vaate- ja kenkikaupat, kirjakaupat, optikkoliikkeet, luontaistuotekaupat, lahjatavara- ja
huonekalukaupat, autovaraosaliikkeet seki tavaratalojen osastot.

D. Kuinka tiarkeina pidit seuraavia ominaisuuksia erikoistavaraliikkeelle?
(1 = ei lainkaan tdrked ... 5 = erittdin tarked)

Liikkeen valikoimassa on tuotteita, joita ei ole juurikaan saatavissa muualta.
Liikkeessd on mukava viettda aikaa.

Liike sijaitsee ldhelld minua.

Liikkeen valikoima koostuu vain laadukkaimmista tuotteista.

Liikkeessd asioiminen ei kuluta aikaani.

SNk LYW=

Liike sijaitsee muiden erikoistavaraliikkeiden ldheisyydessa
(esim. kauppakeskuksessa).

Voin tutustua liikkeen koko valikoimaan Internetissi.

® N

Liike sijaitsee pdivittdistavarakaupan ldheisyydessa.

9. Voin tilata liikkeen verkkosivuilta my0s tuotteita, joita ei 16ydy
myymaldsta.

10. Liike tarjoaa minulle asiakastukea (esim. puhelin- tai Internet-neuvontaa).

11. Liike tarjoaa minulle muuta tuotteeseen liittyvad palvelua (esim.
pukeutumis- tai sisustusneuvontaa).

12. Liike on esteettinen, ja tuotteet on asetettu esille houkuttelevasti.

13. Liike ra&taloi valikoimaansa toiveideni/asiakastietojeni perusteella.

E. Kommentoi seuraavia erikoistavaraliikkeen asiakaspalvelua koskevia
vdittamia.
(1 = tdysin eri mieltd ... 5 = tdysin samaa mieltd)

1. Haluan asioida verkkokaupassa ja tarvittaessa olla yhteydessa
asiakastukeen (esim. sahkopostitse tai puhelimitse).

2. Haluan asioida itsepalvelumyymaldssa (palveluhenkilosto auttaa minua
tarvittaessa).

3. Haluan asioida liikkeessd, jossa myyjd on helposti tavoitettavissa ja palvelee
minua pyytédessani.

4. Haluan asioida liikkeessd, jossa myyjd oma-aloitteisesti tarjoaa minulle
palvelua saavuttuani liikkeeseen.

5. Haluan ostaa erikoistavaroita messuilta.
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F. Kommentoi seuraavia erikoistavaraliikkeen kanta-asiakkuutta koskevia
vaittimia.
(1 = tdysin eri mieltd ... 5 = tdysin samaa mieltd)

1. Haluan, ettd ostoistani kertyy bonusta, jonka saan rahana itselleni.

Haluan kuulua VIP- tai harrastajayhteisoon, jolle tarjotaan esim. yhteisid
vapaa-ajan aktiviteetteja sekd erikoisetuja.

3. Haluan saada kanta-asiakastarjouksia.

4. Haluan saada jasenyyden yrityksen kanta-asiakkaille tarkoitettuun
verkkopalveluun.

5. Haluan, ettd ostoistani kertyy bonusta, jonka voin vdhentda tuotteiden
hinnasta.

6. Haluan, ettd toistuvat ostokseni palkitaan lahjoilla (esim. ilmaisilla
tuotteilla).

7. Haluan saada kutsuja kanta-asiakkaille suunnattuihin tapahtumiin (esim.
kanta-asiakasiltoihin).

8. Haluan osoittaa kanta-asiakkuuteni kanta-asiakaskortilla.

9. Haluan osoittaa kanta-asiakkuuteni henkil6llisyystodistuksella (esim. passi,
KELA- tai ajokortti).

10. Haluan, ettd myyntihenkilosto tunnistaa kanta-asiakkuuteni rekisteritietojen

perusteella.

11. Haluan, ettd myyntihenkil6sté tuntee/ muistaa minut henkilokohtaisesti.

12. Haluan osoittaa kanta-asiakkuuteni fyysiselld tunnisteella (esim.
sormenjdljelld).

13. Haluan, ettd ostoistani kerdtdan tietoja, jotta saan minulle raataloitya
palvelua ja tarjouksia asiakastietojeni perusteella.

14. Haluan, ettd kanta-asiakasetuni kasvavat ostojeni mddran myotd (esim.
hopea- ja kultakortit).

G. Kuinka tirkeind pidat seuraavia tiedonlidhteitd ostaessasi erikoistavaroita?

(1 = ei lainkaan tarked ... 5 = erittdin tarked)

1. yritysten verkkosivut
2. tuotearviot (esim. televisiossa, lehdissé tai radiossa)

3. vieraiden ihmisten kokemukset (esim. Internetin keskustelupalstoilla,
blogeissa tai verkkoyhteisoissa)

yritysten asiakaslehdet ja -tiedotteet

tuttujen ihmisten kokemukset

mainostekstiviestit ja -sdahkopostit (luvallasi)

julkisuuden henkil6iden kokemukset tuotteesta (esim. haastatteluissa)

® NGO

esitteet ja kuvastot
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9. myyjaltd tai tuote-esittelijdltd saatu tieto

10. mainokset (esim. televisiossa, Internetissd, radiossa, lehdissa tai
kadunvarsilla)

Kerro itsestdsi vield lopuksi seuraavat taustatiedot:

Miki on asuinalueesi?

Padkaupunkiseutu

Muu Eteld-Suomi
Lounais- tai Lansi-Suomi
Pohjanmaa

Kaakkois- tai Itd-Suomi
Keski-Suomi

Kainuu tai Pohjois-Suomi

Merkitse asuinkuntasi tyyppi.

taajama-aluetta/kaupunkia

maaseutua

Millainen on taloutesi? Oletko...

yksin asuva (my0s soluasunto)
avo-/avioliitossa, ei (kotona asuvia) lapsia
avo-/avioliitossa, kotona asuvia lapsia
yksinhuoltaja

muu perhemuoto

Merkitse tdhan kotitaloutesi koko: yhteensd __henkil6a

Taloudessasi asuvien 0-6-vuotiaiden lasten lukumdaird _ henkiloa

Taloudessasi asuvien 7-17-vuotiaiden lasten lukumaird _ henkiloa

Taloudessasi asuvien yli 17-vuotiaiden lasten lukumaéé&ra __ henkiloa
Miké on ylin koulutuksesi?

kansa/kansalaiskoulu tai osa sitd
perus/keskikoulu

ammatti-, tekninen tai kauppakoulu
ylioppilas/lukio

opistotaso

ammattikorkeakoulu/alempi korkeakoulututkinto

ylempi korkeakoulututkinto tai akateeminen jatkotutkinto
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Millainen on nykyinen tai viimeisin toimesi?
— ylempi toimihenkil6 tai johtavassa asemassa
— alempi toimihenkil6
— tyontekijd
— yrittdja
— maanviljelija
— en ole ollut mukana ty6eldmaéssa

— opiskelija

Miti teet nyt arkisin (padtoimisesti)?
— olen palkkaty®ssd tai tyoskentelen omassa yrityksessd
— opiskelen
— olen ty6ton/ tyonhakija
— olen ditiys/vanhempainvapaalla tai hoitovapaalla
— olen eldkkeelld tai sairaseldkkeelld

— hoidan omaa kotitaloutta

Arvioi omat keskiméardiset kuukausitulosi veroja vihentamatta
(eli bruttoansiosi). n. __ €

Arvioi koko taloutesi yhteenlasketut keskiméaaraiset kuukausitulot veroja
vdhentamattd (bruttoansiot). n.__€

Mihin yhteiskuntaluokkaan katsot kuuluvasi?
— ylédluokka

— ylempi keskiluokka
— alempi keskiluokka
— tyovdenluokka

— ei mikddn luokka

Kiitoksia ajastasi ja vaivannadostasi!



