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Miten sosiaalinen media vaikuttaa
nuorten kuluttamiseen?
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Taman paivan nuoret kuluttajat elavat aivan
toisenlaisessa todellisuudessa kuin aiemmat
sukupolvet. Sosiaalinen media ja sen luo-
mat esikuvat vaikuttavat nuorten elamaan,
identiteettiin ja ostopadatoksiin. Sosiaalisen
median alustat ovat luoneet uudenlaisia
kuluttamisen mahdollisuuksia ja jopa koko-
naan uuden ammattiryhman: vaikuttagjat,
jotka hyodyntavat omaa henkilobrandiaan
tuotteiden ja palveluiden markkinointiin.
Samaan aikaan kosmetiikan verkkomyynti
on lisaantynyt Suomessa, kun elektronii-
kan puolestaan on laskenut. Taman nah-
daan olevan sosiaalisen median mainonnan
seurausta.

On selvaq, etta nuoret kayttavat sosiaalista
mediaa muita ikaryhmia enemman, jolloin he
myos altistuvat kaupalliselle sisallolle enem-
man. Halpatavaraa myyva Temu on noussut
suomalaisten suosiossa jo jopa Zalandon rin-
nalle. Jyvaskylan yliopiston tutkijatohtori Jesse
Tuomisen mukaan aktiivisuus sosiaalisessa

mediassa on yhteydessa shoppailuhalukkuu-
teen ja impulssiostamiseen, jolla voi olla myos
negatiivisia taloudellisia seurauksia.

Nuorten kuluttaminen on murroksessa, ja
tdman vuoksi heidan kulutustottumustensa
tutkiminen ja ymmartaminen on tarkeda.
Hintaopas selvitti maaliskuussa 2024
15-29-vuotiaiden suomalaisten suhdetta
sosiaaliseen mediaan ja kuluttamiseen. Tulok-
set osoittavat sosiaalisen median tarkean
aseman nuorten eldmassa: vastaajista vain
3,9 % ei kayta TikTokia tai Instagramia.

Tassa Kuluttajakompassissa esittelemme
tarkeimmat havaintomme nuorten kuluttajien
ostokayttaytymisestd ja sosiaalisen median
vaikutuksista kuluttamiseen. Lisaksi olemme
haastatelleet aiheen asiantuntijoita tarjotak-
semme sinulle mahdollisimman kattavan pa-
ketin luettavaksi.

Innostavia lukuhetkia toivottaen,

Liisa Matinvesi-Bassett
Maajohtaja, Hintaopas

Hintaoppaan
ostovoimaindeksi
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Koukuttaako sosiaalinen
media nuoria kuluttamaan?

Instagram on ollut jo jonkin aikaa tarkea kanava brandien
markkinoinnissa, mutta TikTok on vallannut tilaa viime vuosina
kaikkein nuorimpien kuluttajien suosimana sosiaalisen median
kanavana. Miten sosiaalisen median sisallot vaikuttavat nuorten
kuluttamiseen?

Kaupalliset yhteistyot vaikuttajien ja brandien valilla valtaavat tilaa
sosiaalisessa mediassa, ja trendit muuttuvat modernissa maailmassa
hurjaa vauhtia. Erityisesti TikTokissa vaikuttajat esittelevat pikamuotia,
kosmetiikkaa ja edullisia l0ytoja. Sisalto saattaa suorastaan kannustaa
ryntadmaan ostoksille.

Aihe on kiinnostava niin nuorille, vanhemmille kuin brandeille. Taman
vuoksi selvitimme Bilendin maaliskuussa 2024 toteuttamalla kysely-
tutkimuksella 15-29-vuotiaiden suomalaisten kuluttajien sosiaalisen
median kayttotottumuksia ja kuluttamiseen vaikuttavia tekijoita.
Seuraavilta sivuilla avaamme sosiaalisen median ja nuorten kuluttajien
suhdetta ja nostamme mielenkiintoisimmat havainnot tutkimuksesta.
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& &2 Ostatko sosiaalisen median mainosten tai kaupallisten

..........

e " yhteistoiden perusteella vaatteita ja kulutustavaraa aasialaisista
i ' h = nettikaupoista, kuten Sheinista, Temusta tai Alibabasta?
Kylla, usein
Dupe-ilmio ja suositukset trendaavat erityisesti TikTokissa. Sana "dupe” on johdettu
englannin kielen sanasta "duplicate”, miké viittaa kopiointiin. Dupe-tuotteet eivat kui- l 2,7 %
tenkaan ole valttamatta suoranaisia kopioita kalliimmista verrokeistaan siind missa
esimerkiksi piraatti- tai feikkituotteet ovat. Esimerkiksi edullinen hajuvesi voi tietyilté Kylla, melko usein Yhteensé melkein
ominaisuuksiltaan muistuttaa kalliimpaa, vaikka se ei olisikaan tdydellinen kopio siitd. - 599 neljasosa vastaajista
' (38,2 %) vastasi kylla

Taman takia dupe-tuotteet pitad "loytaa”, mika voikin osittain selittad niiden suosiota.
Vaikuttajat ja nuoret etsivat sopivia dupe-tuotteita kilvan ja sopivan tuotteen loytanyt
voi palkinnoksi sadstaa seka tavoitella TikTok-viraaliutta.

Kylla, silloin talloin

]‘, Kylla, harvoin

£

En ole

Toimiiko aggressiivinen mainostaminen?

ﬂ Oletko ostanut tuotteen, koska sosiaalisen median
vaikuttaja on suositellut sita vastaavana versiona
(dupe) kallimmasta tuotteesta?

Kylla 32 % Aasialaisista verkkokaupoista etenkin Temu on noussut viime toukokuussa
tapahtuneen Suomen lanseerauksensa jalkeen otsikoihin aggressiivisen
mainostamisen ja poikkeuksellisen edullisten hintojensa vuoksi.

En

Laaja-alainen kampanja ei vaikuta kuitenkaan purreen kaikkiin nuoriin ja se
voi pahimmillaan johtaa jopa kilpailuviranomaisten selvityksiin. Esimerkiksi
Etela-Korean kilpailuviranomaiset epailevat jo Temua valheellisesta mainon-
nasta ja epareilusta kilpailusta.
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Halpa hinta houkuttaa nuoria

Kun ostat tavaroita ja palveluita, mitka seuraavista ovat 3
tarkeinta ostopaatokseesi vaikuttavaa tekijaa?

Tuotteen/palvelun edullisuus
67 %

Mielikuva tuotteen/palvelun laadusta
60 %

Ystava- ja lahipiirini suositukset ja mielipiteet
1%

Oletko joskus ostanut tuotteita tai palveluita
Muiden kayttdjien tuote- ja palveluarvostelut internetissa TikTokissa tai Instagramissa nahneesi maksetun

Mo vaikuttajayhteistyon perusteella?

Tuotteen/palvelun merkki tai brandi
Kylla

35 %

Brdandi on tarkedampi
nuorille miehille kuin naisille

Tuotteen/palvelun vastuullisuus ja eettisyys En

27 %

Taman AT e trandrt Miehisté 44 % pitéé merkkia En kayta TikTokia tai Instagramia

16 % tarkedna ostokriteering,
naisista 26 %

Brandien omat mainokset sosiaalisessa mediassa

1%

Vaikuttajien kaupalliset yhteistyot sosiaalisessa mediassa

7%
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Trendit saattavat syntya
jopa yhdessa yossa

Anne-Mari Pelkonen
Cocopanda

Kosmetiikkakauppa Cocopandan markki-
noinnista vastaava Anne-Mari Pelkonen on
huomannut, etta TikTok-trendit synnytta-
vat kysyntapiikin nykyaan jopa yhdessa
yossa. Toisaalta nopeasti syntynyt hypetys
saattaa laantua myos yhta nopeasti, minka
vuoksi kauppojen tulee pysya trendien
aallonharjalla.

Cocopandan suosituimmat kosmetiikka-
tuotteet ovat talla hetkella kaikki TikTokista
tuttuja. Suomalaisen Smuuti Skinin ihonhoi-
totuotteet, korealaisen Beauty of Joseonin
aurinkorasva ja Maybellinen Sky High-ripsi-
vari kevadn trendivareissa viininpunaisena,
pinkkind ja sinisena.

“Sosiaalisen median kautta suomalaisten
ostoskoreihin tiensa loytanyt K-beauty on pi-
tanyt pintansa jo usean vuoden ajan. Etenkin
COSRX:n etanaseerumi keikkuu myydyimpien
tuotteiden listalle viikosta toiseen. Myos

The Ordinaryn edulliset, mutta tehokkaat
tuotteet ovat suomalaisten suosikkeja. Yli-
pdaansa budjettiystavalliset kauneustuotteet
ovat kuluttajien mieleen”, Pelkonen kertoo.

Pelkosen mukaan yritysten kannattaa seura-
ta aktiivisesti sosiaalisen median synnyttamia
trendeja ja hypata niihin rohkeasti mukaan.
Pelkastaan suomalaisten vaikuttajien seuraa-
minen el riita, vaan myos kansainvaliset tren-
dit rantautuvat nykyadn Suomeen nopeasti.

“Etenkin TikTokissa trendit vaihtuvat nopeasti
ja uusia brandeja seka trendituotteita syn-
tyy kuin sienia sateella. TikTokin kautta ta-
voitettavat asiakasryhmat ovat Instagramin
tavoittamaan asiakassegmenttiin verrattuna
nuorempia ja vaativampia niin toimitusten,
hintojen kuin brandien suhteen. Yritysten on
syytd pitda mielessa eri sosiaalisen median
kanavien erot”, Pelkonen vinkkaa.
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Kulutus sosiaalisena ilmiona

Nuoria kiinnostavat
muiden mielipiteet

Suurimmalle osalle nuorista ostopaatokseen vaikuttaa edelleen vahvasti
tuotteen edullisuus, toisena tulee mielikuva tuotteen laadusta ja kolman-
tena ystavien ja muun lahipiirin suositukset. Muiden kayttajien jattamat

arvostelut ovat kuitenkin nuorille [ahes yhta tarkeita kuin ystavien suosi-
tukset. Nuorten kulutus vaikuttaakin olevan perimmiltaan hyvin sosiaali-
nen ilmio.

Nuorten suuresti puhuttu branditietoisuus vaikuttaa olevan edelleen voi-
missaan, mutta brandit ovat huomattavasti tarkeampia miehille kuin
naisille. Miehista 43,9 prosenttia arvioi brandin vaikuttavan heidan osto-
padtokseensad, kun taas naisilla vastaava luku oli vain 25,9 prosenttia.

Naisille brandia tarkedmpaad ovat esimerkiksi ystavien suositukset, muiden
kayttdjien arvostelut seka tuotteen vastuullisuus ja eettisyys. Myos ika vai-
kuttaa selvasti brandin tarkeyteen, silla 16—-24-vuotiaista 38,7 prosenttia
kertoi brandin vaikuttavan ostopdatokseen ja 25-29-vuotiaista vain 28,6
prosenttia vastasi samoin.

Trendit vaikuttavat
vain osaan nuorista

16-24-vuotiaista vastaagjista
16,3 prosenttia kertoi taman
hetken muodin ja trendien

vaikuttavan ostopaatoksiin.

25-29-vuotiailla luku oli
vain 15,5 prosenttia.

HINTAOPAS
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Houkutteleeko TikTok

retemnen NEroteostoksiin?

Tutkijatohtori,
Jyvdaskyldan yliopisto

Tutkijatohtori Jesse Tuomisen mukaan so-
siaalisen median vaikuttajilla on iso rooli
nuorten kuluttamisessa. Etenkin TikTokin
kaltaisilla interaktiivisilla alustoilla kaytta-
jien ja vaikuttajien valille syntyy ainutlaatui-
nen parasosiaalinen suhde, joka tehostaa
ostohalukkuutta ja -kaytosta.

“Parasosiaalisen suhteen tai kokemuksen
luominen on todenndkoisesti tehokkaampaa
esimerkiksi TikTokissa kuin Facebookissa, jol-
loin TikTok saattaa tassa mielessa vaikuttaa
tehokkaammin nuorten kulutukseen. TikTokis-
sa on myos erityisen helppo tehdad herateos-
toksia, jota kuvaa hyvin esimerkiksi #TikTok-
MadeMeBuylt -trendi”, Tuominen kertoo.

Tuomisen mukaan tutkimuskirjallisuudessa
on paljon nayttoa siita, ettd somevaikuttajat
voivat vaikuttaa ostoaikeiden lisaksi nuorten
asenteisiin erilaisia brandeja kohtaan, jotka
ovat edelleen keskeinen osa nuorten kulutus-
kayttaytymista.

“Useat tutkimukset ovat ehdottaneet, etta
nuoret kuluttajat ovat erityisen branditietoi-
sia, mutta eivat valttamatta yhta lojaaleja

brandeja kohtaan kuin vanhemmat kulutta-
jat. Tuoreessa tutkimuksessa myos loydettiin
branditietoisten nuorten kuluttajaryhma, joille
esimerkiksi tietyt luksusbrdandit ja niiden tuo-
ma sosiaalinen status olivat erityisen tarkei-
ta”, Tuominen huomauttaa.

Nuoret naiset shoppailevat sosiaalisen
median kautta

Tuominen kertoo, ettd on jo olemassa jotain
nayttoa siitd, ettd naiset tekevat miehia
enemman ostoksia sosiaalisen median kautta
ja he loytavat helpommin uusia brandeja ja
tuotteita sen avulla. Naiset voivat myos tehda
enemman herdateostoksia ja he tuntevat mie-
hid enemman positiivisia tuntemuksia shop-
pailun yhteydessa.

Nuorten kulutukseen vaikuttavat myos muut
tekijat, kuten esimerkiksi vanhempien sosio-
ekonominen asema sekd nuoren oma tulo-
taso. Tuomisen mukaan korkeammat tulot
ovat yhteydessd muun muassa kestavampien
tuotteiden hankintaan.

Deinfluencing = vaikuttajat

HINTAOPAS

vaikuttavat nuorten padtoksiin

valttaa tiettyja tuotteita
tai palveluita
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Sosiaalisen median mainonta

herattaa nuorissa ristiriitaisia
tunteita

Oletko kokenut painetta ostaa tiettyja tuotteita tai palveluita
sosiaalisen median kaupallisten yhteistoiden ja mainonnan vuoksi?

Kylla, usein 3%

Kylla, melko usein 5%

Kylla, silloin talloin 17 %

Kylla, harvoin 17 %

En ollenkaan 58 %
Jos olet ostanut tuotteita tai palveluita sosiaalisen median Ovatko brandien maksamat vaikuttajayhteistyot
mainonnan perusteella, oletko koskaan kokenut tulleesi huijatuksi? TikTokissa ja Instagramissa mielestasi luotettavia

arvioita palvelusta tai tuotteesta?

Kylla, usein 2,3 %

Kylld, melko usein 4,6 % Sjlte ks

Kylla, silloin talloin 9,6 % Ei

Kylla, harvoin 16,1 %

En ollenkaan 32,4 % ;

En ole ostanut tuotteita tai palveluita sosiaalisen median 35,0 % -'.;.:'

mainonnan perusteella




Nuoret ovat haastava

Veera Laanti
TikTok-vaikuttaja

TikTokissa kayttajanimella @veeramarial
sisaltoa tekeva 23-vuotias Veera Laanti
on huomannut henkilokohtaisesti nuor-
ten kiinnostuksen saastamista kohtaan.

Laantin seuraaqjista 56 prosenttia on alle
25-vuotiaita ja he ovat kiinnostuneita kor-
keakouluopiskelijan arjesta, opiskelijabud-
jetilla elamisesta seka erilaisista sadsto-
vinkeista.

“Eradlla katsotuimmista videoistani jaan
saastovinkkeja opiskelijoille. Tykkaysten
lisaksi katsojat innostuivat jakamaan omat
saastovinkkinsd kommenttikentdssa, ja
olen huomannut kiinnostuksen olevan
suurta myos muiden kayttajien sadastami-
seen liittyvia videoita kohtaan. Se on siis
selvasti nuoria kiinnostava aihe”, Laanti
kertoo.

TikTok nousee usein keskusteluun nuorten
kulutusta — tai jopa ylikuluttamista — kan-

kohderyhma

nustavana sovelluksena. Laantin mukaan
TikTokissa on paljon sisaltod ja vaikuttaja-
yhteistoita, jotka kannustavat kuluttami-
seen, mutta silld on myos kadantépuolensa.

“Moni nuori kaipaa konkreettisia vinkkeja
sadastamiseen sekd avointa puhetta rahas-
ta ja oman talouden hallinnasta. PR-lahjo-
ja ja viimeaikaisia ostoksiaan esittelevien
vaikuttajien lisaksi TikTokista loytyy myos
vaikuttajia, jotka haastavat itsensa esimer-
kiksi ostolakkoon tai kertovat muotitren-
deista, joihin he eivat aio hypata mukaan”,
Laanti avaa.

Laanti suosittelee miettimaan vaikuttaja-
yhteistyota etenkin silloin, kun halutaan
tavoittaa nuorten kaltainen mahdollisesti
muuten pimentoon jaava kohderyhma.
Tarkeaa on kuitenkin valita oikeanlainen
vaikuttaja yhteistyohon, silla se sisaltaa
aina riskeja niin organisaation kuin vaikut-
tajankin nakokulmasta.

HINTAOPAS
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Algoritmin

suosituksissa
suuria eroja

Miehille elektroniikkaa, naisille kosmetiikkaa

TikTokin algoritmi vaikuttaa suosittelevan nuorille miehille etenkin
elektroniikkaa, silla reilu kolmasosa (38,4 %) tutkimukseen osallistuneista
miehista vastasi algoritmin suositelleen heille siihen kategoriaan kuuluvia

tuotteita tai palveluita.

Naisille algoritmi suositteli etenkin ihonhoitotuotteita (54,9 %), meikkeja
(54,7 %) ja muotia (51,1 %). Miehilla toisen sijan jakoivat videopelit ja

muoti (29,4 %).

16-24-vuotiaista
vain hieman yli

viidesosa (21,6 %)

ei kayta TikTokkia

25-29-vuotiaista

lahes kolmasosa

(32,3 %) ei kayta
TikTokkia

Muotia, vaatteita ja kenkia

Millaisia tuotteita
tai palveluita TikTokin

algoritmi suosittelee o _
vastaagjillemme? Meikkituotteita

Ihonhoitotuotteita

Elektroniikkaa

Fitness- ja liikuntapalveluita

Hiustuotteita

Videopeleja

Lomamatkoja

Hajuvesia

Tapahtumia

Kulttuuria ja taidetta

Kirjoja ja lehtia

Kauneusoperaatioita,
kuten botox-pistoksia

6 %
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“Kaikki on kiinni ajoituksesta,

samaistuttavuudesta ja aitoudesta’

Rita Jokinen
Beautyko Import Group

Suuren suosion saavuttaneen ihonhoito-
brandi Smuuti Skinin markkinointivastaava
Rita Jokinen uskoo brandin tunnettuuden
pohjautuvan pitkalti lahestyttavaan, aitoon
ja yhteisolliseen sosiaalisen median sisal-
toon.

Smuuti Skinin tuotteet suunnitellaan Suomes-
sa, mutta ne tuotetaan Etela-Koreassa. Brandi
istuukin hyvin talla hetkella villitsevaan korea-
laisen ihonhoidon trendiin. Aktiivinen some-
presenssi johti yli miljoonan ihmisen tavoitta-
miseen ja lanseeraukseen, jossa myytiin 20
000 tuotetta 48 tunnissa.

“Noin vuosi ennen lanseerausta Smuuti Skinin
perustaja Jenni Ahokas alkoi osallistamaan
seuraqgjiaan Smuuti Skinin tuotekehitykseen
henkilokohtaisella TikTok-tilillaan ja hanen
seuraajansa paasivat osallistumaan kaikkeen
purkkien ulkomuodosta tuotteiden graafi-
seen ilmeeseen. Z-sukupolven kuluttajat teke-
vat ostopadtoksensa usein nopeasti ja se on
sekoitus sosiaalisen median tuomaa yhteisolli-
syyttq, inspiraatiota ja uskollisuutta brandeil-
le”, Jokinen kertoo.

Sosiaalinen media tarjoaa brandeille
uhkia ja mahdollisuuksia

Jokisen mukaan kaikki suuret kauneustren-

dit tulevat talla hetkella TikTokista ja bran-

dien trendaavat videot nakyvat valittomas-
ti yritysten myynnissa.

“Kuka tahansa sisaltoa tekeva henkilo voi
luoda suuren, massaa liikuttavan trendin,
vaikka hanelld olisi vain kymmenen seu-
raajaa. Tama on toki myos haaste, silla
trendaavien tuotteiden tai palveluiden
ennustaminen on ldhes mahdotonta ja
kysyntaan pitaa olla valmis vastaamaan
heti, silla ensi kuussa trendaava tuote tai
palvelu on melko varmasti jo taysin uusi”,
Jokinen avaa tilannetta.

Seuraavaksi ihonhoidon trendiksi Jokinen
ennustaa vastareaktiota trendaavia vahvo-
ja aktiiviaineita kohtaan, mika voisi tarkoit-
taa muun muassa ihon suojamuurin vaali-
mista, rauhoittavia ja vahvistavia tuotteita
seka lyhyempia rutiineja.

TikTokin
algoritmi suosittelj
ihonhoitotuotteitq

36 prosentille
vastaaqjista

HINTAOPAS
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Huhti-kesdakuu 2024

Miten suomalaiset
kuluttavat kevaa

Mittaamme nelja kertaa vuodessa 18-75-vuotiaiden
suomalaisten arvioita omasta ostovoimastaan ja
kulutustottumuksistaan.

"Viimeinen vuosi on ollut haastava suomalaisille kuluttajille, ja se on
nakynyt myos Hintaoppaan Kuluttajakompassi-tutkimuksissa. Vaikka
tuoreimmat lukumme nayttavat pienta ostovoiman piristymistad, ovat
etenkin naisten odotukset omasta kulutuksestaan synkentyneet. Seu-
raavilta sivuilta loydat tutkimusdataa siita, miten paljon suomalaiset
aikovat kayttaa rahaa huhti-kesakuussa, mihin he aikovat rahansa
kayttaa ja aikovatko he sadstaa joistain hankinnoista,” kertoo Liisa
Matinvesi-Bassett.

Analyysiyritys Bilendi toteutti maaliskuussa 2024 tutkimuksen, johon
vastasi 1000 18-75-vuotiasta suomalaista.

la?

K
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Hintaoppaan
ostovoimaindeksi
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Suomalaisten arviot
omasta ostovoimasta
kaantyneet kasvuun

Hintaoppaan ostovoimaindeksi kertoo kuluttajien oman arvion heiddn mah-
dollisuuksistaan kayttaa rahaa erilaisiin tuotteisiin ja tavaroihin seuraavan
kolmen kuukauden aikana asteikolla 1 (erittéin huonot) - 10 (erittdin hyvat).
Vuoden 2024 toisella kvartaalilla ostovoimaindeksi asettui lukemaan 6,0.
Vuoden 2024 ensimmadisella kvartaalilla ostovoimaindeksi oli 5,8.

“Ostovoimaindeksi kaantyi talla kvartaalilla nousuun puolen vuoden hienoisen
laskusuhdanteen jalkeen. Tama tarkoittaa kuluttajien arvion omasta ostovoimas-
taan kasvaneen. Muutos oli odotettavissa, silla kotitalouksien ostovoiman odotettiin
kohenevan inflaation hidastumisen seka tasoittumisen myota. Tilanne on luonnolli-
sesti vield haastava, silla korot ovat edelleen korkealla ja kotitaloudet varovat suuria
investointeja. Pienta optimismia on kuitenkin jo havaittavissa vastaagjien keskuudes-

sq, joten kenties kesdn alussa aletaan taas kayttaa pieniad summia arjen luksukseen,

kuten ulkona syomiseen”, arvioi Matinvesi-Bassett.

HINTAOPAS
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HUHTIKUU-KESAKUU 2024

Naisten arviot
omasta kulutuksesta
synkkenevat

Ostoksiin kaytetadn
keskimaarin 639 €

Naiset

Miehet

Vaikka suomalaisten arviot omasta ostovoimastaan
ovat kaantyneet kasvuun, ovat naisten arviot omasta
kulutuksestaan huomattavasti matalammat kuin
aiemmilla kvartaaleilla.

“Miehet arvioivat kulutustaan kohtuullisen samalle

tasolle tutkimuksesta toiseen, mutta naisten ilmoitta-

mat summat vaihtelevat huomattavasti. Huhti-kesa-

kuussa naiset arvioivat kuluttavansa 325 euroa, kun

viela tammi-maaliskuussa heidan arvionsa alkuvuoden

kulutuksesta oli 730 euroa. Kenties moni vastaaja on 5
tehnyt oleellisia hankintoja alkuvuodesta, ja fyysisten Miehet:
tavaroiden ostotarpeet ovat tdman vuoksi pienemmat

Naiset:

vuoden toisella kvartaalilla”, pohtii Matinvesi-Bassett. 2024 @2 [sETE) . 325€
2024 @1 [NSsEEd IN7EeE»
2023 4« [NNe70E» A
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o0 o o .
i karsivista
Lahes puolet suomalaisista encjoankers o
pyrkii s@distamaan Naisilla vastaava Iyky

aikoo karsia menojaan e terveysmendiss. on Heman yi 13 o0
huhti-kesdkuussa o 0

Miten oletat rahankayttosi muuttuvan seuraavan
kolmen kuukauden aikana?

Mista seuraavista kategorioista pyrit saastamaan karsiessa menojasi?

En alo muuttaa menojani Vapaa-ajan menoista, kuten ulkona sydmisestd ja harrastuksista

)
Aion karsia menojani jonkin verran Viihteestd, medioista, kulttuurista ja taiteesta
)
Aion karsia menojani selvasti i . :
Kauneus- ja kosmetiikkamenoista
Lilkkkumisesta, kuten polttoainekuluista ja julkisen lilkkenteen maksuista
Aion lisata menojani jonkin verran i ) _ i i
Remonteista ja kodin hankinnoista
Saastamisesta ja sijoittamisesta
Aion lisatad menojani selvasti _ _
Asumiskuluista
I 19%
Ladake- ja terveysmenoista
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Remontoiminen ja
rq ke ntd m i n e n n a kyy Suurin lasku edelliseen

kvartaaliin verrattuna on kategorioissa

muoti, vaatteet ja asusteet (-9 %)

OStos uunn ite I m i SSO sekd kodinkoneet (7 %)

Vuoden toisella neljanneksella suomalaiset suunnittelevat ostavansa:
(Suluissa muutos edelliseen kvartaaliin verrattuna)

Muoti, vaatteet ja asusteet 43% (-9)
Kauneus ja terveys 34 % (-5)

Urheilu ja vapaa-aika 24 % (-5)

Kirjat ja media 16 % (-5)

Huonekalut ja sisustus 16 % (-4)

Remontoiminen ja rakentaminen 15% (+3)

Kodinelektroniikka 15 % (-5)

Ajoneuvot ja tarvikkeet 14 % (+1)
Lastentarvikkeet ja lelut 10 % (-4)

Kodinkoneet 7 % (-7)
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Trendaavat
tuotteet

Huhtikuussa aloitellaan tai valmistauduta-
an tulevaan grillaus-sesonkiin. Lampenevat
saat ja lumien sulaminen nakyy myos pi-
halle sijoitettavien trampoliinien suosiossa.
Puutarhan hoitoon kaytettavat pystyleikkurit
ja sammaleenpoistajat trendaavat touko-
kuussa.

Kesdkuussa trendaavat ulkoporealtaat, riip-
pumatot ja -keinut seka erindiset tuotteet
hyttysia vastaan. Kesakuun lampenevat
saat nakyvat myos kodin sisdilmaan ja sen
miellyttavyyteen panostamisena — siirretta-
villa ilmastointilaitteilla, ilmankostuttimilla ja
tuulettimilla on selkedsti korkein suosio kesa-
kuussa.

- - -

Grillit

Ulko-
porealtaat

Trampoliinit

+90%
+74%

+56%

+239%

-48% -10%
Bl

HUH TOU

+1699 T185%

Pystyleikkurit
& sammaleen-
poistajat

Riippumatot
& -keinut

Hyttysansat
& -suojat

HINTAOPAS

Kesakuussa
pqnostetaan
kodin sisailmaan

+250% +271%

Siirrettavat
ilmastointi-

+121% laitteet

+123%

+30%

liman- +131%

kostuttimet

+134%

Tuulettimet

-83% -49%

- 1y . 9

TOU

Luvut perustuvat Hintaoppaan kuukausitrendiin.
Lue lisaa raportin lopusta.
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Vapaa-aikaa ja

kesdavarusteluja KENGAT,
VAATTEET

Urheilu ja vapaa-aika -kategoriassa erilaiset & ASUSTE ET

harrastusvalineet trendaavat erityisesti ke-
sakuussa. Kiinnostus tasapainoskoottereita
kohtaan kasvaa tasaisesti kesad kohti men-
tdessd, kun taas SUP-laudoissa sekd fris- +187% Alkometri Vapaa-ajan
beissa suosio osuu selkeadsti juuri kesakuulle. Frisbeet kengat &
tennarit

Huhtikuussa trendaavia tuotteita ovat se-
sonkiin sopivien kenkien, vaatteiden ja asus-
teiden lisaksi myos alkometrit — sopivasti en-
nen vapun viettoa ja kesdkauden aloitusta.

Kesakauden kynnyksella valttamattomien +336% Aurinko-

° o) o
vaatteiden ja varusteiden lisdksi monen os- SUP-laudat voiteet Sandaalit +185% +186% L
toslistalle kuuluvat myos aurinkovoiteet. lapset/nuoret TS0
Auringolta suojautumisen lisaksi myos itse-
ruskettavien suosio kasvaa kuukausi kuu- -69% +8%
kaudelta kesad pdin mentaessa. |

HUH

Tasa pqino- +267% Itserusketta- Lippikset
skootterit vat

Luvut perustuvat Hintaoppaan kuukausitrendiin.
Lue lisaa raportin lopusta.
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Kuluttajatutkimus

Kuluttajatutkimus
15-29-vuotiaille suunnattu tutkimus

Tilasimme analyysiyritys Bilendilta
15-29-vuotiaille kuluttaijille suunnatun
tutkimuksen, johon osallistui 500 nuorta
suomalaista vastaajaa. Tutkimus toteutet-
tiin maaliskuun puolivdlissd 2024. Osallistu-
jat vastasivat sosiaalisen median kdyttod ja
kulutustottumuksia mittaaviin kysymyksiin.

Kuluttajakompassi-tutkimus

Tilasimme Bilendiltd verkkohaastattelut
1000:lle 18-75-vuotiaalle suomalaiselle.
Haastattelut toteutettiin maaliskuun puoli-
valissd 2024. Osallistujat vastasivat ostotot-
tumuksia ja kulutussuunnitelmia mittaaviin
kysymyksiin.

Ostovoimaindeksi

Hintaoppaan ostovoimaindeksi mittaa
suomalaisten kuluttajien kokemaa ostovoi-
maa tulevalla vuosineljanneksella. Mittaam-
me ostovoimaa kysymadlla kuluttajilta, kuin-
ka hyvdksi he kokevat mahdollisuutensa
kayttdd rahaa fyysisiin hyodykkeisiin tulevi-
na kuukausina. Arvosana 1 tarkoittaq, ettd
mahdollisuudet rahankdyttoon ovat erittdin
huonot ja 10 tarkoittaa, ettd mahdollisuudet
ovat erittdin hyvat. Kysymme ndma kysy-
mykset kuluttajakompassi-tutkimuksemme
yhteydessa.

Fyysisilla hyodykkeilld tarkoitamme yksityi-
sid ostoksia seka fyysisissad kaupoissa ettd
verkkokaupoissa, mutta emme elintarvikkei-
ta tai lippuja.

HINTAOPAS

Kuukausitrendi

Olemme tunnistaneet kategoriat, joissa

oli erityisen positiivista liikenteen kasvua
tammi-, helmi- ja maaliskuussa 2023.
Olemme verranneet sitd loppuvuoden
keskiarvoon, mutta jattdneet pois myyn-
ti-intensiiviset marras- ja joulukuukaudet
tarkan kuvan saamiseksi. Prosenttiosuus
osoittaa, kuinka paljon suositumpi katego-
ria oli kyseisend kuukautena verrattuna
keskimddrdiseen kuukauteen.
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Suomen kattavin
hintavertailupalvelu

Hintaopas sisaltdda yli 1000 Suomessa toimivan verkkokaupan hinta- ja tuo-
tetiedot, jotka helpottavat kuluttajien pdadatoksentekoa. Hintaoppaan
kdyttéminen on ilmaista ja lapindkyvaad, koska palvelu kattaa kaikki verkko-
kaupat huolimatta siitd, ovatko ne Hintaoppaan asiakkaita vai eivat. Sijoitus
listalla maaraytyy yksin tarjonnan hinnan perusteella. Hintaopas on perust-
ettu vuonna 2002 ja toimii samalla konseptilla seitsemdssd maassa. Hinta-
oppaan omistaa norjalainen mediakonserni Schibsted Media Group, jonka
palveluita Suomessa ovat myés Tori, Oikotie ja PodMe.

Ota yhteyttd

Liisa Matinvesi-Bassett
Maajohtaja, Hintaopas

{®) Hintaopas



