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Sammandrag:

Arbetets syfte ar vad ar det som paverkar unga vuxna i Helsingfors som valjer att
handla pa natet i stallet for fysisk butik?

Handeln &ndras bland unga vuxna, men varfér? Unga Helsingforsbon foredrar att
handla via natet men de fysiska butikerna &r inte langt efter. Fysiska butikerna bor gora
allt de kan for att hallas med i konkurrensen mot de vaxande natbutikerna. Tva viktiga
faktorer utmarkte sig bland respondenterna i enkatstudien, att handeln skall vara smidig
och l&tt samt tillgangligheten bor vara bra.

| detta arbete gjordes en kvantitativ studie for att fa svar pa forskningsfragan. Via en
enkatstudie fick studien information om malgruppen samt resultat vilket hjélpte att fa en
helhetsuppfattning. Enkaten skickades ut till Helsingforsbon i aldern 18 — 25 via
grupper pa WhatsApp samt pa Facebook for att kunna nd sa manga respondenter som
mojligt. Studiens resultat visade att malgruppen handlar nagra ganger i manaden i
natbutik samt fysisk butik. Resultatet mellan ndthandel och fysisk butik &r mycket jamnt
da bada handelstyperna fick manga likadana svar men nathandeln var en aning
populérare. Populdra faktorer som gav tillagt varde i handeln var snabb leverans,
mojligheten att kunna se produkten och produktens recension. Enkaten fick ocksa nagra
skriftliga svar da respondenterna kunde svara nagot annat om de ville i stallet for att
valja nagot av de fardiga svarsalternativen. Pa fragan varfor foredrar du valt handels satt
var svaren att det &r snabbare, konsumenten vet genast vad den koper och nyare
produkter.

Handeln andras och det gér ocksa konsumenterna. Unga koper fortfarande fran fysiska
butiker men nathandeln &r mycket attraktiv for dem. Unga konsumenter & medvetna
och gor bra beslut.
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Abstract:

The aim of the study is what influences young adults in Helsinki who choose to shop
online instead of physically shops?

Trade is changing among young adults, but why? Young Helsinki residents prefer to shop
online, but the physical stores are not far behind. The physical stores should do
everything they can to keep up with the competition against the growing online stores.
Two important factors stood out among the respondents in the survey, that trading should
be smooth, easy and accessibility should be good.

In this study, a quantitative method was used to get an answer to the research questions.
Via a survey study, it received information about the target group and the results, which
helped to get a holistic view. The questionnaire was sent to Helsinki residents aged 18 -
25 via groups on WhatsApp and on Facebook in order to reach as many respondents as
possible. The results of the study showed that the target group shops a few times a month
online and in a physical store. The result between online shopping and physical store is
very even as both types of shopping received many similar answers but online shopping
was a bit more popular. Popular factors that added value to the trade were fast delivery,
the ability to see products and product reviews. The survey also received some written
answers as the respondents could answer something else if they wanted instead of
choosing one of the ready-made answer alternatives. When asked why you prefer the
chosen way of trading, the answers were that it is faster, the consumer knows what it is
buying and new products.

Trade is changing and consumers as well. Young people are still buying from physical
stores but online shopping is very attractive to them. Young consumers are aware and

makes good decisions.
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1 INTRODUKTION

| dagens l&ge ar nathandel mer naturligt och lattare for konsumenter. Det behtvs endast
en apparat som har tillgang till natverk. Detta innebar att nastan var och nar som helst
kan exempelvis en telefon bestéllas och kdpas via nétet. Det enkla kdpandet leder till att

nathandeln har vuxit.

Ar 2020 o6kade detaljhandeln med hela 22 procent. Det inhemska digitala
konsumerandet Okade ocksa och allt fler inhemska natbutiker kom med pa listan
konsumenterna anser att ar de basta natbutikerna. Nathandeln haller pa att verga till en
stor kopkanal for konsumenter. (Finsk handel 2021) Konsumenterna har hogre krav pa
att konsumera, eftersom handeln har gjorts ytterst enkelt for konsumenterna och
dessutom ar sortimentet valdigt brett. Den harda konkurrensen inom néthandeln leder
till att specialvaror dyker upp i de stora natforetagens sortiment. Vilket orsakar att nya
sma foretag har svart att komma in pa marknaden, men &ven nuvarande sma foretag
stalls infor en hard konkurrens. (Checkout 2021) Det finns manga olika faktorer som
paverkar nathandel, det kan vara exempelvis en pandemi, en boom, tillganglighet, brist

pa ravara och manga andra faktorer.

Ar 2019 véxte nathandeln med 12% i Finland jamfort med fore detta &ret 2018. (Ficom
2021) Inom den véxande nathandeln och satten att handla kravs det ocksa forstaelse,
undersokningar och mera kunnande. Det uppkommer nya arbetsplatser och en del

positioner byts ut, forandras eller forsvinner pa grund av ékad nathandel.

Nathandel anvands av manniskor i alla aldrar, men ar 2020 var framfor allt 18-34
aringar betydande inom nathandel. (Paytrail 2020) Konsumenter anvander mindre
summor pd nithandel, en vanlig summa pa en nitbutiks varukorg ar under 100€.
(IteWiki 2020) Enligt Lavfors (2020) lar sig personer latt att kopa via natet pa olika satt,
vilket innebér att kdpandet &ndras hela tiden och goérs enklare med hjélp av olika
metoder, exempelvis genom att klicka och kdpa via en knapp eller bestalla direkt med
Apple Pay. Nathandeln erbjuder olika typer av formaner som medlemskap, gratis retur,

olika typer av leverans och tid for att prova produkten hemma inom en viss tid och
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sedan kunna returnera produkten, om det skulle vara sa att konsumenten dr missnojd
med produkten, exempelvis har Verkkokauppa.com en returrdatt pa 32 dagar pa
nyinkopta varor. (Verkkokauppa.com 2021)

1.1 Problemformulering

Konsumenterna kan kéanna sig osékra och oroliga att handla pa natet eftersom det kan
finnas brister i informationen da de handlar pa natet. Konsumenter som ar nyborjare da
det galler e-handel kan ha svart att forsta hur det gar till och det kan aven vara svart for
de att vara skeptiska géllande vilka natsidor som de kan lita pa och vilka som ar
opalitliga. Nathandeln har sina sidor med alla de tjanster som konkurrerat pris, bra
information om produkter, lattheten och snabbheten att kopa. Detta kan styrkas genom
att kunna betala pa manga olika satt sasom faktura, olika betalnings kort eller med
telefonen. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2017) Det har blivit valdigt latt att kdpa varor
med alla de tillaggstjanster som finns vid sidan om kdpandet. Lé&ttare kan det annu bli,
men &r konsumenterna redo att betala det pris som lattheten hamtar med sig ar en faktor
som ar vard att tdnka pa. Pa grund av den véaxande trenden inom nathandeln finns det i
dagens lage véldigt manga natbutiker som saljer samma produkter, vissa ar palitliga
medan andra kan forsoka lura konsumenten. Det ar en risk for konsumenten att ange
exempelvis kreditkortsuppgifter vid ett kop pa natet. Detta kan géra konsumenterna mer
skeptiska da de handlar pa natet jamfort med om de skulle handla i en fysisk butik.

Trots detta sa vaxer nathandeln hela tiden och manga foredrar att handla pa néatet i
stéllet for i en fysisk butik. Denna studie kommer att reflektera kring orsakerna till att
unga vuxna valjer nathandel framfor fysisk butik da de handlar. Det finns bade for- och
nackdelar med bade nathandel och handel i fysisk butik, och det kommer dven den har

studien att undersoka.

1.2 Syfte och forskningsfragor

Syftet med undersokningen &r att ta reda pa om unga vuxna mellan 18 — 25 ar i
Helsingfors foredrar e-handel framfor handel i fysisk butik. Undersokningen tar reda pa

orsakerna till det valda kopsattet.



Fragestallningar som arbetet ger svar pa ar:
e Vad ar det som paverkar att unga vuxna i Helsingfors véljer att handla pa natet i
stéllet for fysisk butik?

e Vilka for- och nackdelar finns det med nathandel respektive handel i fysisk butik

1.3 Avgransningar

Examensarbetet kommer att avgransas till man och kvinnor i aldern 18 - 25 ar och pa
handel for business to consumer (B2C). Arbetet gors i Finland och forfattaren ar ocksa
bosatt i Finland vilket gor att arbetet och innehallet kommer att fokusera pa Helsingfors

och avgransas till en specifik aldersgrupp. Arbetet inkluderar inte daglig varuhandel.

Arbetet och resultat kan ha paverkan av Covid-19 eftersom arbetet ar skrivet under
pandemin ar 2021. Covid-19 kan ocksa vara en orsak till att nagot har blivit som det ar

eller paverkat nagot dramatiskt.



2 TEORETISK REFERENSRAM

Den teoretiska referensramen ar en grund for examensarbetet. | borjan tas det upp hur
kdpprocessen fungerar, och kdpprocessens definition. Darefter kommer 6vrig litteratur
med for- och nackdelar inom néthandel och fysisk butik att tas upp. Slutligen kommer
tidigare forskning om néthandel och fysisk butik samt vad som har hant inom dem att
tas upp. Den har sammanstallningen ger lasaren kunskap och uppfattning om vad som éar

arbetets problem, syfte och forskningsfragor.

2.1 KOpprocess

Kopprocessen bestar av fem olika steg. Dessa ar upplevt behov, informationssokning

om produkten, beddmning av olika alternativ, genomférande av kop och utvardering

efter kopet.
Upplevt > Informations- > Utvérdering av > Kop S— FSlider
behov sokning alternativ :

Figure 1. Den traditionella képprocessen, Nordfélt & Ahlbom 2018 s. 21.

2.1.1 Upplevt behov

Identifieringen av behov uppstar da konsumenten upplever att den saknar nagot eller
uttrycker en onskan efter en viss produkt. Dessa behov kan uppsta helt naturligt men
ocksd pa grund av att konsumenten blivit omedvetet paverkad av nagon typ av
marknadsforing av produkten och darmed upplever att hen behdver den specifika
produkten. (Mossberg & Sundstrom 2011)

2.1.2 Informationssdkning

Informationssokning &r det andra steget i kopprocessen. Informationssékning handlar
om att konsumenten har ett behov, nagot de vill képa, och funderar mellan olika

varumdarken och modeller och dérmed soker upp information om den specifika
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produkten de ar ute efter. Konsumenten sjalv soker upp information om produktens
kvalité, pris och laser andra konsumenters upplevelser om produkten. Nufdrtiden kan
konsumenten sjalv soka upp mycket information om produkten pa natet, och jamfora
priser mellan olika webbsidor. Samtidigt kan konsumenten se reklam om produkten pa
olika plattformar som kan paverka konsumenten till ett kop, exempelvis i tidningar, pa
tv, reklamskyltar pa tagstationer/busshallplatser samt pa sociala medier. Konsumenten
kan ocksa fa information om produkten av familj och vanner som rekommenderar nagot
de har kopt eller hért om. Konsumentens eget intresse &r en central del i
informationssokningen. (Mossberg & Sundstrom 2011) En konsument som har stort
intresse  kan enkelt pa internet soka upp information om produkten och
informationssokningen blir da ocksa mer grundligt gjord jamfort med en konsument
som endast ar i behov av produkten men inte bryr sig sa mycket om att ta reda pa mer

om produkten i fraga.

2.1.3 Bedobmning av olika alternativ

| steg tva i kopprocessen har konsumenten samlat in information om produkten den har
ett behov av. Nasta steg i processen kommer da att vara en jamforelse mellan olika
produkter den sokt information om. | detta steg utvérderas de olika alternativen, vad
som ar bra och vad som &r daligt och orsaken till att just en viss produkt ar béattre &n en
annan. | detta steg blir ocksa forvantningen att konsumenten kommer att kopa
produkten, om det inte ar sa att det uppstaitt manga problem under
informationssokningen och att konsumenten har angrat sig och inte vill ha produkten
som hen tankte pa fran borjan. | ett sadant fall avbryts processen har eftersom det inte
blir ett genomforande av ett kép om konsumenten angrat sig. (Mossberg & Sundstrém
2011)

2.1.4 Genomfdrandet av kdpet

Da kopet ska genomforas innebar det att konsumenten bor ha bestamt sig for vilken
produkt hen vill kopa. Det & nu som det antingen blir ett kop nu, eventuellt senare eller
inte alls, om konsumenten skulle angra sig i sista stund. Konsumenten har jamfort olika

produkter i steg tre vilket resulterar sig i att den produkt som konsumenten upplevt som
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bast kommer hen troligtvis att kopa. Det som kan paverka att konsumenten andrar sig
precis fore kopet ska genomféras kan vara andras asikter och attityder om produkten,
eller ekonomin hos konsumenten. Konsumenten kan ocksa andra sig och kdpa en annan
produkt &n vad hen tankt sig om det uppstar en sadan situation, exempelvis att natsidan
har specialpris pa en produkt, eller att den produkt som konsumenten skulle kdpa var
slut i lager. | detta steg i kOpprocessen &r resultatet att konsumenten ska ha kopt en
produkt eller tjanst. (Ekstrom et al. 2017)

2.1.5 Utvardering efter kbpet

Det som konsumenten tar med sig vid ett kop av en ny produkt &r upplevelsen vid sjalva
kopet och upplevelserna om sjalva produkten efter kopet. Utvdrderingen som
konsumenten gor i det sista steget i kdpprocessen ar om konsumenten skulle kunna képa
den igen, och om konsumenten ar nojd med kopet. Det som kan paverka utvarderingen
efter kopet ar om forvantningarna hos konsumenten motsvarade upplevelserna.
Forvantningarna kan dérmed gora att konsumenten blir ndjd och upplevelserna levde
upp till férvantningarna, eller tvértom att upplevelserna inte motsvarade forvéantningarna
och da blir konsumenten i stallet missnojd och kommer troligtvis inte att kdpa samma
produkt igen. (Ekstrom et al. 2017)

2.2 Handelns olika sidor

2.2.1 Fordelar

For foretagaren ger nathandeln en betydande och stor méjlighet pa marknaden. De
kostnaderna som en foretagare har inom nathandeln &r olika an for en fysisk butik men i
nathandeln kan kostnaderna bli lagre. Konsumenterna bor ha latt att handla och forsta
natsidan de anvénder vilket leder till att féretagaren bor driva och forbattra néatbutiken
konstant for att behalla kunderna och fa nya kunder. Med det jobbet som satts pa
natbutiken och utvecklingen kan omsattningen bli battre (Solomon et al. 2019).

Né&thandelns fordelar ligger i bekvdmligheten att kopa var som helst och ndr som helst.
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Nathandeln brukar oftast ocksa ha ett mer konkurrerat pris. En stor del konsumenter vill

ha ett stort utbud och darfor véljer de att képa pa en natbutik.

Med en fysisk butik kan sékerheten vara hogre i konsumenternas 6gon. Da
konsumenterna far besdka och kdpa pa en fysisk plats och vet att de kan atervanda
tillbaka, kan det kannas sakrare for kunderna. Dessutom kan en fordel vara att de far
battre och snabbare betjaning samt att de far sin vara direkt fran butiken om de
exempelvis har brattom med att fa varan. Risken med att handla i en fysisk butik
angaende bluff ar betydligt mindre i en fysisk butik.

2.2.2 Nackdelar

Konsumenter kan ha en oro for att handla pd natet. Det finns aspekter som é&r
psykologiska, som informationsosékerhet och transaktionssakerhet vid ett kop pa natet.
Det handlar om att konsumenten kanner sig oséker att handla pa natet eftersom det kan
finnas brister i informationen, vilket gor att det vécker oro hos konsumenterna. E-
handeln utvecklas hela tiden vilket gor att i framtiden sa kan konsumentens negativa
uppfattningar om nathandel att forsvinna gradvis. Det finns ocksa en ekonomisk aspekt
med att handla pa natet. Da en konsument koper nagot pa natet sa tillkommer
leveranstid och leveranskostnad till sjalva produktpriset, vilket gor att priset kan bli

hogre &n vad konsumenten hade tankt att det skulle bli. (Hsiao 2008)

2.3 Konsumentbeteende

En konsument kan vara en individ eller en grupp. Sjalva definitionen konsument &r
véldigt bred men konsumenten anser ha ett behov eller en lust vilket leder till ett kop.
Konsumentbeteende handlar om att forstd konsumenten, vem konsumenten ar och
varfor den konsumerar. Denna faktor ar mycket viktig och en grund for sjalva
konsumentbeteendet. | kopbeteendet ingar processer som genomfors vid kopet av en
vara eller en tjanst. Kopbeteendet innehaller ocksa mentala och emotionella effekter hos
konsumenten. Hela processen fokuserar pa faktorer som hander fore, under och efter

kopet och vad som paverkar konsumenten. Faktorerna inom konsumentbeteendet
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relateras kraftigt till foretags marknadsforing och har en stor paverkan pa hur och vilka

séatt marknadsforingen gors. (Solomon et al. 2019)

2.4 Nathandel och fysisk butik

| vastra Europa anvander sig ca 80% av att handla pa natet (2017). Det har visat sig att
personer som bor i ett mindre samhélle dar tillgangligheten till butiker och brett utbud &r
mindre har en stérre bendgenhet att handla pa natet. Detta eftersom det kravs mer tid
och mer kostnader for dessa personer da de behover besoka fysiska butiker.
Tillgangligheten till olika butiker paverkar hur personer handlar, men det kan vara olika
beroende pa vad det handlar om for produkter exempelvis dar vissa kategorier ar
vanligare att handla pa nétet och vissa kategorier & mindre vanligt. (Maat, K., Konings,
R., 2018)

2.4.1 Nathandeln 6kar

Ar 2020 6kade detaljhandeln med hela 22 procent. Det inhemska digitala kopandet
okade ocksa och allt fler inhemska natbutiker kom med pa listan konsumenterna anser
att ar de basta natbutikerna. Nathandeln haller pa att 6verga till en stor képkanal for
konsumenter. Nathandeln for foretag bor nu utvecklas sa mycket som mojligt samt
politiska beslut bor tas gallande den 6kande n&thandeln och dess faktorer. Sedan 2020
anvander allt fler konsumenter den digitala handeln. | Kina antas det att den digitala
handeln 2021 kommer vara 50 procent av detaljhandeln. Digitala handelns féregangare i
Europa ar Englands 6kade néthandel till cirka 30 procent av den totala detaljhandeln.
(Finsk handel 2021)

Den inhemska nadthandeln i Finland ar mycket skygg i jamférelse till den totala
detaljhandeln vilket innebér att den ar pa cirka 8 procent. Natkdpandet ar mycket vanligt
vilket visar att kdpandet pé& natet utomlands ifran ligger pa cirka 36 procent. Ar 2020
koptes framfor allt bocker, inredningsartiklar, hushallsapparater, kosmetik och
djurartiklar pa natet. Manga av de som kopte dessa varor via natet gjorde det for forsta
gangen. Troligtvis kommer inte évergangen till fysisk butik handa da natbutikerna
fortsatter vaxa. (Finsk handel 2021)
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Topplista e-handlade varor**

o Knappt 1av 3 i alders-
gruppen 65-79 ar
uppger att de e-handlar

i Finland.

10% 10% 99%
3%

Barnartikiar/Leksaker

Mabler/
¢ ?
Kiader/Skor Media  Hemelektronik Skonhet/Halsa Sport/Fritid Dagligvaror wouirll

Q0O0060

Figure 2. Topplista e-handlade varor, PostNord 2019 s. 33.

2.4.2 Mobil anvandning i fysisk butik

| fysiska butiker borjar allt fler konsumenter att anvanda sin mobiltelefon fastan de
befinner sig i en fysisk butik. Konsumenten kan anvanda sin mobiltelefon till att ta en
bild pa en produkt eller en prislapp for ett senare kdp eller for att sitta det i minnet. |
Finland har 18% av konsumenterna tagit en bild i en fysisk butik. 28% av
konsumenterna sager att de har kollat en fysisk butiks lagersaldo pa férhand fran sin
mobiltelefon innan de akt i vég till den fysiska butiken. Detta betyder att allt fler
kommer att anvanda sina mobiltelefoner néar de képer produkter och besdker en fysisk
butik. 1 manga fall finns det dessutom datorer for kunder i de fysiska butikerna sa att de
kan anvanda dem och kolla upp saker som information och lagersaldo. (PostNord 2019
s.33)

De olika verktygen som konsumenter anvander sin mobiltelefon till i fysisk butik eller
innan besoket till fysiska butiken ar omkring en fjardedel av konsumenterna, denna
siffra kommer mycket sannolik stiga varje ar sa lange som det finns fysiska butiker vid
sidan av natbutikerna. 20% av konsumenterna har nagon gang letat upp information om
en produkt da de befunnit sig i en fysisk butik. Till och med 35% av konsumenterna har
letat efter en ndrliggande butik med sin mobiltelefon. Med dessa siffror ser man en
tydlig indikation om trenden. (PostNord 2019 s.33)
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2.4.3 Tillganglighet

Digital tillganglighet innebar att alla manniskor ska ha mojligheten att ha tillgang till
och kunna anvanda olika tjanster samt fa den information de vill och behdver. Digital
tillganglighet bor kunna anvéndas av alla olika slags ménniskor fran det avancerade till
de som é&r osdkra. Olika funktionsnedsattningar kan forsvara mojligheten till
tillganglighet men oavsett vilken typ av funktionsnedséttning individen har bor alla
kunna ha tillgang till samma tillganglighet och kunna anvénda det. Synnedséttning &ar en
typisk funktionsnedséttning for manga individer. Synnedsattning ar en faktor som
drabbar valdigt manga i varlden. Enligt WHO (2019) har cirka 2.2 miljarder manniskor
i hela varlden nagon typ av synnedséttning. Synen &r en av det mest styrande sinnet hos

maéanniskan vilket &r valdigt viktigt i manniskans dagliga kommunikation.

N&r marknaden andras och konsumenterna blir mer krdvande utvecklas tillgangligheten.
Att kopa produkter fran andra lander via natet ar mycket enkelt vilket leder till att
konsumenterna har ett véldigt brett sortiment och urval var och vad de kdper. Det breda
och latta kopandet stods med hjalp av olika snabba betalningssétt samt valutakurser da
produkter kops utomlands ifran. Konsumenten behdver inte tdnka pa valutakursen da
allt sker automatiskt for konsumenten. (Noel 2009) Bade e-handel och fysisk butik
erbjuder bra tillgangligheter for konsumenter, bada alternativen har sina egna fordelar.
E-handeln har 6ppet dygnet runt medan fysiska butiker vanligtvis har 6ppettider, men
Oppettiderna ar mycket bra och langa i dagens lage i fysiska butiker. Den fysiska
butiken skiljer sig fran e-handel genom exempelvis provning av en produkt dar det ar
mojligt att se produkten fysiskt och kénna pa den. Detta kan inte goras via e-handel
vilket leder till att varor kan returneras och exempelvis bestéllas hem de exemplar
konsumenten vill se pa eller prova och kénna pa. Sedan returnerar konsumenten allt
eller returnerar det som de inte vill behdlla. E-handeln hamtar ofta med sig ett lagre och
mer konkurrerat pris &n de fysiska butikerna, men prisskillnaden &r inte alltid lagre pa e-
handeln. Dessutom bor forséljaren informera konsumenten om priset i forhand samt

information av tillaggsavgifter. (Konkurrens- och konsumentverket 2021)
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2.4.4 Pris

Enligt Nationalencyklopedin (2021) &r pris vad nagot kostar nar en person koper det.
Priset bestdr av manga delar och faktorer men en del ar efterfrdgan som skapas av
konsumenterna. Konsumentens beteende styrs ofta av priset och dessutom ser de flesta
konsumenterna priset som ett mycket viktigt element. | manga fall bedomer
konsumenten varans varde och egenskaper enligt varans pris. | vissa fall bestdimmer sig
konsumenten for den billigare produkten pa grund av billigare priset men i andra fall ar
det tvartom och konsumenten véljer den dyrare varan i tron av en béttre kvalité. Detta
hander oftast da tva varor av samma slag har tva olika priser. Konsumenten kan
antingen vara efter kvantitet eller kvalitet och da valjs priset enligt det. Ett hogre pris
kan forekomma av andra faktorer exempelvis om varan finns direkt pa lager eller om
konsumenten far varan snabbt levererad hem. Detta géller inte alla typer av varor men

ar ett bra exempel pa vad konsumenter kan uppskatta och vara fardiga att betala for.

Hur varor prissétts kan vara avgorande for forsaljningen. Konsumenterna valjer var de
koper och till vilket pris. Att byta sista numret pa priset fran 0 till en 9:a kan ha en
positiv paverkan pa forsaljningen. Det ar en stor del av konsumentbeteendet.
Prissattningen anvands ofta fran lyxprodukter ner till vanliga billigare produkter som &r
en stor del av konsumenternas vardag. Det finns mycket forskning om prisséttningen
och valdigt manga ar medvetna om det, bade konsumenter och anstallda pa foretag som
prissitter, danda anvidnds det exempelvis 10€ som manadsavgift pa prenumerationer av

olika tjanster. (Dagensanalys 2021)

2.45 Sortiment

Ett sortiment ar en viktig del for forsaljningen. Daremot kan ett for brett sortiment
orsaka problem men oftast ar det uppskattat av konsumenterna. Det finns konsumenter
som vill ha det latt for sig och inte for mycket val. Att fa nya konsumenter och att
behalla de konsumenter foretaget har sa bor sortimentet uppratthallas som attraktivt for
konsumenten. Ett brett eller mindre sortiment behdver inte betyda att det vare sig ar dyrt
eller billigt utan det kan vara allt dar emellan. For att na ett bra sortiment behover
foretaget vara mycket medvetna om trender och konsumenterna som fokuseras pa. Om

andringen pa ett sortiment férekommer finns det risker men ocksa stora mojligheter. |
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varsta fall kan det leda till en stor forlust av kunder. Konsumenterna blir ofta vana och
bekvdma med de butiker eller e-butiker de anvénder sig av p.g.a. vana och bekvamlighet
och fortsatter anvanda de i framtiden ocksa. Nar en konsument &ar ute efter lyx eller
specialprodukter kan konsumenten vénda sig till butiker med mindre sortiment och

bestéllningsvaror.

3 METOD

| detta kapitel presenteras forskningsmetoden. Forskning kan géras pa olika satt genom
olika metoder eller genom en blandning av dem. | detta arbete anvéndes kvantitativ
metod som forskningsmetod. Kvantitativ metod anvéandes for att kunna ge svar pa syftet

och forskningsfragorna.

”Metod ar ett stt att arbeta for att na ett visst mal” Nationalencyklopedin 2021

3.1 Metodbeskrivning

| denna studie anvandes kvantitativ forskningsmetod for att ta reda pa varfor unga
vuxna valde e-handel framfor fysisk butik. Metoden genomférdes via en enkét. Med
hjalp av den kvantitativa metoden mattes det vilka for- och nackdelar det fanns med e-
handel och handel i fysisk butik. Kvantitativ metod valdes for att fa in ett stort antal svar
och kunna analysera statistiken pa ett tillforlitligt satt. For att kunna dra relevanta
slutsatser lampade sig kvantitativ metod battre an kvalitativ metod eftersom det krévdes

att manga deltagare svarade pa enkéten.

Kvantitativ forskning ar ett sétt att arbeta dar det samlas in kvantifierbar data samt
numerisk data. | den kvantitativa metoden beraknas det forhallandet mellan den teori
och forskning som é&r faststalld. Det gérs en sammanfattning av informationen statistiskt
som har samlats ihop via olika genomforanden som enkater och frageformular. Sedan
gors en analys av det hela genom teorier. Som resultat forekommer det i formalitet av
antal, mangd eller storlek, exempelvis langd eller utbildning. Genom kvantitativ metod
samlas det in ett stort antal data som kan analyseras. Detta kan medféra en storre

forstaelse till en stor mangd individer. (Bryman & Bell 2011)
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3.2 Enkatundersdkning

En enkat anvands i kvantitativa studier och &r ett frageformular som utformats for att fa
in data, i form av statistik, inom ett specifikt forskningsomrade. | en enkat far alla
respondenter samma fragor som de ska svara pa for att statistiken ska bli sa tillforlitlig
som mojligt. (Bryman & Bell 2011)

Vid utformning av en enkat &r det viktigt att det finns information om vem det & som
utfor enkaten, vad enkéten anvands till, instruktioner hur enkéten ska besvaras samt hur
Iang tid det tar att besvara den. Denna information ska samlas ihop i ett foljebrev som ar
kopplad till enkaten. | en enkat ar det viktigt att fragorna ar tydligt formulerade for att
undvika missforstand hos respondenterna. Det &r ocksa bra att fa tillrackligt manga
respondenter att svara pa fragorna for att fa ett sa bra resultat som moéjligt. Férdelar med
att anvanda enkat som insamlingsmetod ar att det ar enkelt att na ut till ett stort antal
personer och att forskaren inte & med och kan styra respondenterna till ett visst svar.
Nackdelar kan vara att forskaren inte kan hjalpa respondenterna pa plats samt att det

inte ar mojligt med uppfoljningsfragor.

3.2.1 Genomforande av enkéaten

Enkaten utformades via Google Forms. Malet med enkéten var att fa tillrackligt med
respondenter i ratt malgrupp att svara pa enkaten och pa detta satt fa fram svar pa
forskningsfragorna. | borjan av enkéaten fick respondenterna svara pa bakgrundsfragor
gallande aldersgrupp, kon och var de ar bosatta. Dessa fragor stélldes for att kunna veta

att respondenterna ar bosatta i Helsingfors och &r i aldersgruppen 18-25 ar.

Fragorna som respondenterna svarade pa ar relaterade till nathandel och fysisk butik for
att fa svar pa vad de foredrar och varfor. Malet med fragorna var dven att fa svar pa vad
18-25 éaringar i Helsingfors hellre foredrar, nathandel eller handel i fysisk butik.
Enkaten besvarades under december 2021 och januari 2022. Frageformularet delades ut
via Whatsapp grupper sa den nadde ratt malgrupp samt via Facebook for att na fler
respondenter. Frageformularet kunde ocksa delas av andra respondenter pa Facebook

for att na en bredare grupp av respondenter i ratt malgrupp. Det var majligt att nagon

18



respondent skulle fa tag i frageformularet utan att fa den direkt delad till sig. Enkatens

minsta svarsantal var 50 stycken for att starka validiteten.

3.3 Validitet och reliabilitet

Det var viktigt att kunna visa att forskningen var tillforlitlig for lasarna. Reliabilitet och
validitet ar tva begrepp som beddmer kvaliteten i en studie och visar hur tillforlitlig den

ar.

Reliabilitet handlar om hur palitliga resultaten i en forskning &r. Om samma forskning
hade gjorts en gang till, om resultaten da blir samma sa &r reliabiliteten hég, och darmed
aven palitlig. Om reliabiliteten &r 1ag sa gar det att se att forskningen paverkas av
plotsliga handelser och sammantraffanden. Da statistiska matningar presenteras i
resultatet i en kvantitativ studie, sa gar det att dubbelkontrollera om statistiken stammer,
och det hojer reliabiliteten i en studie. Validitet undersoker om forskningen mater det
den avser att mata och darmed &ven ser om resultatet besvarar syftet i studien. Genom
att det finns en rod trad i en studie och att skribenten haller sig till de uttalade
forskningsfragorna och de planerade avgransningarna uppnas en hdg validitet. (Bryman
& Bell 2011)

Ytterst viktigt i den kvantitativa metodens undersokning var att garantera validiteten
och reliabiliteten genom hela undersokningen. For att fa trovardigheten sa hog som
mojligt kontrollerades fragorna fére de publicerades, detta gallde all statistik och alla
antal. (Saunders et al. 2019)
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4 RESULTAT OCH ANALYS

Examensarbetet grundar sig pa en kvantitativ undersékning om e-handel och fysiska
butiker. Denna undersokning gjordes med hjélp av Google Forms, dér datan samlades in
och overfordes via Excel till IBM SPSS. | Excel gjordes sma justeringar sa att datan
skulle passa battre in i IBM SPSS programmet. Svarsalternativ. med bokstéver
omvandlades till siffror. Ingen data har lagts till eller tagits bort. Google Forms
frageformularet skickades ut den 21.12.2021 och var Oppen anda till den 9.1.2022.
Frageformularet fick totalt 61 stycken svar och felaktiga svar uppstod inte. Google
Forms frageformularet finns bifogat under bilagor i slutet av arbetet. Frageformularet ar

gjort pa finska.

4.1 Presentation av resultat

Frageformularet var tillgangligt att svara pa i 20 dagars tid. Under den tiden besvarades
frageformuléret 61 ganger. Alla respondenter skulle svara pa 24 fragor varav 2 fragor

kunde bli obesvarade p.g.a. de fragorna var dppna fragor.

Asuinpaikka
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Helsinki 61 100.0 100.0 100.0

Figure 3. Respondenternas bostadsomrade och antal respondenter

Frageformularet besvarades 61 ganger och respondenterna var mellan 18 och 25 ar
gamla. Respondenterna fick en fraga om var de var bosatta. Dar behovde de svara

Helsingfors for att kunna genomfoéra och skicka in frageformularet.
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Figure 4. Respondenternas alder

Konsfordelningen i frageformularet blev 54.1% mén, 41% kvinnor och 4.9% ville inte
ange vilket kon de identifierar sig som. Ingen svarade att den tillhér ndgot annat &n de
ovannamnda alternativen. 50.8% av respondenterna var 22 - 23 ar gamla, 21.3% var 24-
25 ar gamla, 14.8% var 18-19 &r gamla och 13.1% var 20-21 ar gamla.

Statistics
Sukupuoli
N Valid 61
Missing 0
Sukupuoli
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid En halua kertoa 3 4.9 4.9 4.9
Mies 33 541 541 59.0
Nainen 25 41.0 41.0 100.0
Total 61 100.0 100.0

Tabell 1. Kénsférdelning

Fragan dar respondenterna skulle ange hur ofta de koper nagot fran natbutik respektive
fysisk butik samt hur sannolikt de anvénder det valda alternativet hade variation. Skalan

var 1-5 dar 1 var minst sannolikt och 5 mycket sannolikt. Bada alternativen fick flest
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svar pd nummer 4 men natbutik fick 31 svar och fysisk butik endast 19 svar, sa

skillnaden pa svar var 12 stycken.

Natbutiken hade en topp pa 4:an och de andra alternativen fran minst sannolikt till mest
sannolikt hade ett Iagt antal svar. P4 grund av det har gar det att konstatera att 18-25

aringar i Helsingfors mycket sannolikt anvander natbutik som handelssétt.

Kuinka
todennékdisesti ostat
nettikaupasta

M Muutaman kerran viikossa

M Useita kertoja kuukaudessa
M Joitakin kertoja kuukaudessa
B Muutaman kerran vuodessa
M En koskaan

Figure 5. Hur sannolikt kdper du fran natbutik?

Pa en skala 1-5 dar 1 ar minst sannolik och 5 ar mest sannolik blev fysisk butik mer
intressant da nummer 4 dven har har flest antal svar medan de andra alternativen inte ar
langt ifran 4:an som har flest antal svar. Minst sannolikt fick klart minst svar, endast 2
stycken medan det svarades 12 ganger pa nummer 3 som kan tolkas som ett neutralt
svar och mest sannolikt fick 14 stycken svar. Detta tyder pa att det finns en mycket

bredare variation pa fysisk butik dn vad det fanns for natbutik.
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Kuinka
todennakdisesti ostat
kivijalkakaupasta

M Muutaman kerran viikossa
M Useita kertoja kuukaudessa
M Joitakin kertoja kuukaudessa
M Muutaman kerran vuodessa
M En koskaan

Figure 6. Hur sannolik koper du fran en fysisk butik?

Pa fragan om hur ofta respondenterna koper fran natbutik blev populdrast nagra ganger i
manaden med néstan 46% som &r sammanlagt 28 st. De andra alternativen var nagra
ganger per vecka, manga ganger per manad, nagra ganger i aret och aldrig. Alternativen
manga ganger i manaden och nagra ganger i aret fick storsta delen av resterande
rosterna. Det intressanta dr att 20% av 18-25 aringar i Helsingfors koper bara nagra

ganger i aret fran natbutik.

Fysiska butiken delades pa mycket likt satt som natbutiken pa fragan hur ofta
respondenterna koper fran en fysisk butik. Det mest populara svarsalternativet var nagra
ganger i manaden med 23 stycken svar. Pa fragan om hur ofta respondenterna képer
fran en natbutik svarade 26% manga ganger i manaden och 23% nagra ganger i aret.
Nagra ganger i veckan fick ca. 8%. Fysisk butik fick nagra svar pa att aldrig handla i
fysisk butik vilket kan forklaras med att det finns personer som exempelvis helt gatt

over till natbutik d& de handlar klader.
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Kuinka usein ostat ~ Kuinka todennakoisesti  Kuinka usein ostat ~ Kuinka todennakoisesti
nettikaupoista ostat nettikaupasta kivijalkakaupasta ostat kivijalkakaupasta

Figure 7. Hur ofta och sannolikt koper du fran natbutik & hur ofta och sannolikt kdper du fran fysisk butik?

Respondenterna fick svara vilket alternativ de hellre foredrar, natbutik eller fysisk butik.
Fordelningen blev mycket jamn med en liten storre andel pa natbutik med 50.8% och
49.2% pa fysisk butik. Det betyder att 31 st respondenter valde natbutik av det totala

antalet 61 st respondenter.

Kumpaa
osto tapaa
suosit
enemman

M Nettikauppa
M Kivijalkakauppa

Figure 8. Vilken kopalternativ féredrar du mera?
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Foljande fraga efter vilket alternativ foredrar respondenten hellre var att varfor
respondenten foredrar just det valda alternativet. Alternativen som fanns var natbutik
eller fysisk butik.

Miksi suosit valitsemaasi ostotapaa? Nettikauppa

Iso valikoima Hyvad palvelu Halpa hinta  Asiointi on Laajat Saatavuus
helppoa maksutavat

Figure 9. Miksi suosit valitsemaasi ostotapaa? Nettikauppa

I fragan varfor foredrar du ditt valda kopsatt?” déar respondenterna foredrog natbutik
var de mest populdra svaren att besokandet ar latt med 18.6 %, tillganglighet med 18.3
% och brett utbud med 17.9 %. Minst antal svar bland respondenterna fick

svarsalternativet “bra betjdning” med 13.9 %.
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Miksi suosit valitsemaasi ostotapaa? Kivijalkakauppa

Iso valikoima Hyva palvelu Halpa hinta  Asiointi on Laajat Saatavuus
helppoa maksutavat

Figure 10. Miksi suosit valitsemaasi ostotapaa? Kivijalkakauppa

I fragan “’varfor foredrar du ditt valda kopsatt?” dér respondenterna foredrog fysisk
butik var de mest populéra svaren bra betjaning med 20.44 %, besdkandet ar l&tt med
18.92 % samt tillganglighet med 17.91%. Det minst populéra svarsalternativet bland
respondenterna var brett urval av betalningssatt med 10.64 %.

Jokin muu

3 vastausta

Nopeampaa

Tietaa heti, mitd on oatamassa. Nettikaupoista ostaessa on vaikea tietds, ettd istuuko vaate kunnolla tai
miltd materiaali tuntuu.

Uudemmat tuotteet

Figure 11. Nagot annat, skriftligt svar

Skriftliga svar skrev totalt 3 respondenter utéver de andra fragorna som var
obligatoriska. Denna fraga som blev besvarad skriftligt var en fraga om varfor
respondenten foredrar det valda kopalternativet gallande fysisk butik. Svaren var att

det &r snabbare, man vet genast vad man &ar pa vag att kopa. Nar man handlar fran
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natbutik ar det svart att veta om kladesplagget sitter ordentligt eller hur materialet kanns

samt nyare produkter”.

Tuoko jokin seuraavista vaihtoehdoista lisdarvoa sinulle? Nettikauppa
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Figure 12. Tuoko jokin seuraavista vaihtoehdoista lisdarvoa sinulle? Nettikauppa

I frdgan “ger nagot av foljande alternativ extra tillagt virde for dig?” géllande nitbutik
var de mest populéra svaren snabb leverans med 16.8 %, produktens betyg med 14.7 %
och produktens recension med 14.6 %. Minst antal svar fick svarsalternativet

tilldggsgaranti med 9.5.
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Tuoko jokin seuraavista vaihtoehdoista lisdarvoa sinulle? Kivijalkakauppa
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Figure 13. Tuoko jokin seuraavista vaihtoehdoista lisdarvoa sinulle? Kivijalkakauppa

I frigan “ger ndgot av foljande alternativ extra tillagt varde for dig?” géllande fysisk
butik var de mest populdra svarsalternativen att konsumneten far se produkten med
19.17 %, snabb leverans med 16.05 % samt produktens recension med 14.41 %. Minst

antal svar fick svarsalternativet betalning i rater med 9.39%.

Den sista fragan i frageformularet var om nagon av féljande fragor ger tillagt varde. Till
sist var det mojligt for respondenterna att svara skriftligt ifall de tankte pa nagot annat
som inte fanns med i frdgorna. P& denna skriftliga fraga géllande natbutik, dar
respondenten kunde skriva nagot annat, kom det ett svar. Svaret om tillagt véarde var

gratis eller relativt billigt leveranspris. Gratis retur som &r latt att gora”.

Jokin muu

1 vastaus

limainen tai suht halvat kuljetusmaksut. lImainen palautus joka on helppo tehda.

Figure 14. Nagot annat, skriftligt svar
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5 DISKUSSION

| den hér delen diskuteras arbetets resultat fran undersokningen dar skribenten
analyserar och tolkar forskning och teorier i detta arbete. Syftet med detta arbete var
vad ar det som paverkar att unga vuxna i Helsingfors valjer att handla pa natet i stallet
for fysisk butik?”. Det intressanta &r att fysiska butiken blev populdr med 49.2 % av de

totala 61 respondenter som svarade pa frageformularet.

| teoretiska referensramen visar de sig att nathandeln okar men fysiska butikerna
kampar for att vara konkurrenskraftiga. De flesta kategorier stiger inom nathandeln
sakta da fysiska butikerna behover gora sig battre, effektivare och skapa nya metoder
for att hallas med i konkurrensen. Det visar sig att bland 18 — 25 ariga Helsingforshor ar
fysiska butikerna eftertraktade. Det betyder att fysiska butikerna i fortsattningen bor
vara eftertraktade. Nathandeln kommer att vara framtiden men nér kommer nétbutiken

att gora stor skillnad till fysiska butikerna aterkommer att se.

Det gar att konstatera att respondenterna i undersokningen eftertraktar manga olika
faktorer som ett stort urval, bra service, latt handel och bra tillganglighet. Konet spelar
inte sa stor roll i handel fran fysisk butik eller natbutik. Kopen fran bade fysisk butik
och natbutik baserar sig ofta pa behov nér nagot gatt sénder eller man vill ha nagot nytt
som en uppgradering exempelvis. Sjalva kopet kan styras av flera faktorer i bada
typerna av handelsform exempelvis ekonomisk situation eller vantan pa ett battre pris.
Men till dessa typer av konsumentbeteende finns det olika faktorer som styr kdpandet
som avbetalning eller dvertalande i fysisk butik. Konsumenten vill ofta ha bra priser,
vilket framkommer i studien dar respondenterna skulle ange vad som ger tillagt varde
till det valda kdpalternativet. 15.2 % ansag att billigt pris var viktigt da det géllde fysisk
butik och 16.1 % ansag det som viktigt da det gallde natbutik. Dessutom dr manga unga
vuxna medvetna om priser och har tillgang latt till information om vad saker kostar.
Alla konsumenter styrs av olika d&ndamal och det ar mycket svart att veta. For en del
konsumenter racker det att de far service och olika betalningssétt, i andra dndan kan
nagon kopa fran natet for att den upplever att det ar billigare an i en fysisk butik och far

snabb hemleverans.
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Intressant med undersékningen &r att bade fragan hur ofta képer du fran natbutik och
hur ofta kdper du fran fysisk butik fick svaret ndgra ganger i manaden flest svar.
Natbutiken fick fler svar med 45.9 % medan fysisk butik fick 37.7 %. Anda var
resultatet mellan nétbutik och fysisk butik pa fragan vilket handelssatt foredrar du hellre
mycket jamnt fastan den tidigare fragan hade storre variation. Natbutik fick 50.8 % och

fysisk butik 49.2% vilket visar att de var mycket lika varandra.

| fragan om varfor respondenten foredrog fysisk butik respektive natbutik fanns det
skillnader. Intressant var att svarsalternativet ’bra betjaning” fick minst antal svar da det
gallde natbutik, alltsa ansag respondenterna som valde natbutik framfor fysisk butik att
bra betjaning inte var en viktig orsak till det valda kop sattet. Daremot i fragan som
gallde fysisk butik sa var svarsalternativet “bra betjining” det mest populéra
svarsalternativet, alltsa de respondenter som valde fysisk butik framfor natbutik ansag
att bra betjaning var en viktig orsak. Detta kan forklaras med att da en person handlar i
en fysisk butik ingar ofta betjaningen pa ett annat satt an vad det gor pa natet. Betjaning
kan paverka konsumenten mycket vid kép av en viss produkt i en fysisk butik. Daremot
pa natet kan konsumenten fa betjaning genom att exempelvis kunna chatta med
foretaget, men det ingdr inte pa samma satt i sjalva kopet som det gor i en fysisk butik.
Svarsalternativet “besokandet &ar litt” fick mest antal svar med 18.6% i fragan om
natbutik vilket inte var ett chockerande resultat eftersom det ar enkelt att ga in pa en
natsida och handla i dagens lage. Med tanke pa att studien fokuserade pa manniskor i en
ung aldersgrupp sa gor det ocksa det enklare med tanke pa att unga idag ofta &r tekniskt
begévade. I fragan om fysisk butik fick svarsalternativet “besokandet &r 14tt” nist mest
antal svar med 18.92 % vilket &r en hogre procent an vad det var da det géllde natbutik.
Detta var en aning dverraskande med tanke pa att da det galler handel i fysisk butik sa
maste konsumenten aka till ett visst stélle vilket kraver mer tid an vad det gor vid handel
pa natet. Detta kan forklaras med att studien var avgransad till Helsingfors som omrade,
och da har manniskorna dar inte sa langt till butikerna jamfort med hur det ar i en
smastad eller for personer som bor ute pa landsbygden.

| fragorna gallande vad som ger tillagt véarde for konsumenten vid ett kép var
produkternas recensioner och betyg ungefar lika populara bade da det gallde natbutik
och fysisk butik. Att fa se produkten var viktigt for de som valde fysisk butik som
handelssétt, hela 19.17% ansag att det gav tillagt varde. Svarsalternativet snabb leverans
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fick 16.05% da det gallde fysisk butik och 16.8 % da det géllde natbutik. Detta var
intressant eftersom leveransen ar snabbare vid handel i fysisk butik &n vad den ar for
natbutik. Produkten fas hem samma dag om en konsument handlar i en fysisk butik,

undantag for mobler som inte finns i lager och kan ta flera veckor att fa levererade.
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6 SLUTSATSER

Studien undersokte om unga vuxna i Helsingfors foredrar att handla pa en néatbutik
framfor fysisk butik, och det visade sig att natbutik ar populérare &n fysisk butik bland
18-25 aringar bosatta i Helsingfors. Fysisk butik ar dock fortfarande populart bland
unga vuxna. Studien visade dven att kon inte spelar nagon roll i fragan om vilket
kdpalternativ som foredras. Tillgadnglighet och att utférandet ar latt var de aspekter som
de flesta ansag som orsaker till det valda kopalternativet. De flesta respondenterna
ansag att snabb leverans och att kunna se produkten fysiskt gav tillagt vérde till det

valda kdpalternativet.

6.1 Vidare forskning

For vidare forskning skulle undersékning om fysisk butik bland unga vuxna vara
intressant, hur den fysiska butiken utvecklats och kommer att utvecklas samt unga
vuxnas asikter om nya faktorer och satt fysiska butiker utvecklat. Varfor unga vuxna
anvander sig av fysiska butiker i manga olika kategorier av produkter istallet for
nathandeln kunde undersokas ytterligare. Det kunde undersdkas om det finns nagra

gemensamma faktorer bland de kunder som foredrar fysisk butik istéllet for ndthandel.

Det skulle kunna goras en uppfoljning om tiden efter coronapandemin. Sedan nar
coronapandemin ar slut eller ndr ménniskor kan leva det normala livet igen, hur ser
manniskor pa handeln da och har nathandeln bilvit mycket starkare eller hur har
marknaden andrats p.g.a. coronapandemin. En fraga att ta upp kunde vara hur aldre har
paverkats av coronapandemin nar de inte handlat sa mycket och speciallt inte i fysiska
butiker, kommer de att foredra annu starkare fysiska butiker eller har det skett en stor

foréandring i dem.

En vidare studie med kvalitativ forskning om handeln med syftet pa nathandel och

fysiska butiker och exempelvis pa nagon specifik produkt kategori vore intressant.

32



KALLOR

Alkula, M. 2020, Yh& useampi suomalainen suosii verkkokauppaa —asiakkaita
kiinnostavat helppous, hinnat ja vastuullisuus. Tillganglig:
https://lwww.kauppalehti.fi/uutiset/yha-useampi-suomalainen-suosii-
verkkokauppaa-asiakkaita-kiinnostavat-helppous-hinnat-ja-
vastuullisuus/6allc7d7-a63a-413c-91c5-307671fc8aea Hamtad: 2.10.2021

Bryman, A. & Bell, E., 2011, Foretagsekonomiska forskningsmetoder, Uppl. 2:1, Liber
AB, Stockholm.

Checkout, Nain erotut kilpailijoista verkossa. Tillganglig:
https://www.checkout.fi/vinkkipankki/nain-erotut-kilpailijoista-verkossa
Hémtad: 2.10.2021

Ekstrom, K. M., Ottosson, M., Parment, A., 2017, Konsumentbeteende: klassiska &
samtida perspektiv. Lund: Studentlitteratur AB.

Ficom, 2021, Kuluttajien verkkokauppa. Tillganglig: https://www.ficom.fi/ict-
ala/tietopankki/sahkoinen-asiointi/verkkokauppa/kuluttajien-
verkkokauppa/#suomi Hamtad 2.10.2021

Finsk handel, 2021, Digitala kop ¢kade med mer an en femtedel i Finland — den
inhemska nathandeln tog 6ver marknaden. Tillganglig:
https://kauppa.fi/sv/uutishuone/2021/03/18/digitala-kop-okade-med-mer-an-en-
femtedel-i-finland-den-inhemska-nathandeln-tog-over-marknaden/ Hamtad:
23.10.2021

Hsiao, M.H., 2008, Shopping mode choice: Physical store shopping versus e-shopping.
Department of information.

Konkurrens- och konsumentverket, 2021, Pris och tillaggsavgifter i webbutiker.
Tillganglig: https://www.kkv.fi/sv/konsumentarenden/nathandel/pris-och-
tillaggsavgifter-i-webbutiker/ Hdmtad: 21.2.2022

Kujansuu, V., 2020, Postin verkkokauppatutkimus 2020: Verkosta ostaminen lisaantyy,
netista ostetaan etenkin vaatteita ja elektroniikkaa. Tillganglig:
https://lwww.itewiki.fi/blog/2020/11/postin-verkkokauppatutkimus-2020-
verkosta-ostaminen-lisaantyy-netista-ostetaan-etenkin-vaatteita-ja-
elektroniikkaa/ Hamtad: 25.9.2021

33


https://www.kauppalehti.fi/uutiset/yha-useampi-suomalainen-suosii-verkkokauppaa-asiakkaita-kiinnostavat-helppous-hinnat-ja-vastuullisuus/6a11c7d7-a63a-413c-91c5-307671fc8aea
https://www.kauppalehti.fi/uutiset/yha-useampi-suomalainen-suosii-verkkokauppaa-asiakkaita-kiinnostavat-helppous-hinnat-ja-vastuullisuus/6a11c7d7-a63a-413c-91c5-307671fc8aea
https://www.kauppalehti.fi/uutiset/yha-useampi-suomalainen-suosii-verkkokauppaa-asiakkaita-kiinnostavat-helppous-hinnat-ja-vastuullisuus/6a11c7d7-a63a-413c-91c5-307671fc8aea
https://www.checkout.fi/vinkkipankki/n%C3%A4in-erotut-kilpailijoista-verkossa
https://www.ficom.fi/ict-ala/tietopankki/sahkoinen-asiointi/verkkokauppa/kuluttajien-verkkokauppa/#suomi
https://www.ficom.fi/ict-ala/tietopankki/sahkoinen-asiointi/verkkokauppa/kuluttajien-verkkokauppa/#suomi
https://www.ficom.fi/ict-ala/tietopankki/sahkoinen-asiointi/verkkokauppa/kuluttajien-verkkokauppa/#suomi
https://kauppa.fi/sv/uutishuone/2021/03/18/digitala-kop-okade-med-mer-an-en-femtedel-i-finland-den-inhemska-nathandeln-tog-over-marknaden/
https://kauppa.fi/sv/uutishuone/2021/03/18/digitala-kop-okade-med-mer-an-en-femtedel-i-finland-den-inhemska-nathandeln-tog-over-marknaden/
https://www.kkv.fi/sv/konsumentarenden/nathandel/pris-och-tillaggsavgifter-i-webbutiker/
https://www.kkv.fi/sv/konsumentarenden/nathandel/pris-och-tillaggsavgifter-i-webbutiker/

Karlsson, M. 2021, Dagensanalys, 73% av alla e-handlare missar férdelarna med
psykologisk prissattning. Tillganglig: https://www.dagensanalys.se/bildbevis-pa-
en-kinesisk-klickfarm-med-over-10-000-mobiler/ Hamtad: 31.10.2021

Lavfors, A. 2020, Lar dig att handla pa natet - 5 enkla steg. Tillgangligt:
https://www.pricerunner.se/guide/handla-pa-natet Hdmtad: 1.10.2021

Maat, K. & Konings, R. 2018, Accessibility or Innovation? Store Shopping Trips versus
Online Shopping, Transportation Research Record.

Mossberg, L. & Sundstrom, M., 2011, Marknadsforingsboken. Lund: Studentlitteratur
AB.

Nationalencyklopedin, 2021, Tillganglig:
https://lwww.ne.se/uppslagsverk/encyklopedi/enkel/metod Hamtad: 30.10.2021

Nationalencyklopedin, 2021, Tillganglig:
https://lwww.ne.se/uppslagsverk/encyklopedi/enkel/pris-(3) Hamtad: 31.10.2021

Noel, H., 2009, Basic marketing — Consumer behaviour. Switzerland: AVA Publishing
SA.

Nordfalt, J., & Ahlbom, C-P., 2018, Marknadsforing i butik : om forskning och
branschkunskap i detaljhandeln, 2 uppl. Stockholm: Liber AB.

Paytrail, 2020, Verkkokauppa Suomessa 2020. Tillganglig:
https://www.paytrail.com/raportti/verkkokauppa-suomessa-2020 Hamtad: 25.9.2021

PostNord, 2019, E-handel i Norden. Tillganglig: https://www.postnord.se/vara-
losningar/e-handel/e-handelsrapporter/e-handeln-i-norden Hamtad: 17.10.2021

Saunders, M., et al., 2019, Research Methods for Business Students, Pearson.

Solomon, M., et al., 2019, Consumer Behaviour: A European Perspective, 7 uppl.,
Pearson Education Ltd, Harlow.

Verkkokauppa.com, 2021, 32 paivan palautusoikeus. Tillganglig:
https://asiakaspalvelu.verkkokauppa.com/hc/fi/articles/360011396994-32-
paivan-palautusoikeus Hamtad: 30.9.2021

World Health Organisation, 2019, World report on vision. Tillganglig:
https://www.who.int/publications/i/item/9789241516570 Hamtad: 31.10.2021

34


https://www.dagensanalys.se/bildbevis-pa-en-kinesisk-klickfarm-med-over-10-000-mobiler/
https://www.dagensanalys.se/bildbevis-pa-en-kinesisk-klickfarm-med-over-10-000-mobiler/
https://www.pricerunner.se/guide/handla-pa-natet
https://www.ne.se/uppslagsverk/encyklopedi/enkel/metod
https://www.ne.se/uppslagsverk/encyklopedi/enkel/pris-(3)
https://www.paytrail.com/raportti/verkkokauppa-suomessa-2020
https://www.postnord.se/vara-losningar/e-handel/e-handelsrapporter/e-handeln-i-norden
https://www.postnord.se/vara-losningar/e-handel/e-handelsrapporter/e-handeln-i-norden
https://asiakaspalvelu.verkkokauppa.com/hc/fi/articles/360011396994-32-päivän-palautusoikeus
https://asiakaspalvelu.verkkokauppa.com/hc/fi/articles/360011396994-32-päivän-palautusoikeus
https://www.who.int/publications/i/item/9789241516570

BILAGOR

Ostokysely 4.3.2022 11.54

Ostokysely

Kysely tehd@an opinnaytetyota varten

Kyselyn avulla on tarkoitus saada vastauksia seuraaviin kysymyksiin:

- Miké& saa helsinkildiset nuoret aikuiset (18-25) ostamaan nettikaupoissa kivijalkakauppojen sijasta?
Tai toisin péin?

Ostokysely ei mittaa paivittdistavarakauppaa.

Kysely on taysin anonyymi eikad henkildkohtaisia tietoja kerata

Kyselyyn vastaaminen kesté@a noin 2-4 minuuttia

Iso kiitos kyselyyn osallistumisesta!

*Pakollinen

1.  Asuinpaikka *

Vahvista ettéd asuinpaikkasi on Helsinki silld kysely selvittad Helsinkildis nuorten aikuistan ostamista

Helsinki

2. k&~

18-19
20-21
22-23
24-25

https://docs.google.com/forms/u/0/d/1DsTGgkatdt800SrqY9Z2gu3KNWRIjQL1KdY2PdZDX6Y/printform Sivu 1/8
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3. Sukupuoli *
Merkitse vain yksi soikio.
Mies
Nainen

Joku muu

En halua kertoa

Nettikauppa

4. Kuinka usein ostat nettikaupoista? *

Merkitse vain yksi soikio.

Muutaman kerran viikossa
Useita kertoja kuukaudessa
Joitakin kertoja kuukaudessa
Muutaman kerran vuodessa

En koskaan

5. Kuinka todennakdisesti ostat nettikaupasta? *

Merkitse vain yksi soikio.

Erittdin vahan Erittdin paljon

Kivijalkakauppa

https://docs.google.com/forms/u/0/d/1DsTGgkatdt800SrqY9Z2gu3KNWRIjQL1KdY2PdZDX6Y/printform Sivu 2/8
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6. Kuinka usein ostat kivijalkakaupasta? *

Merkitse vain yksi soikio.

Muutaman kerran viikossa
Useita kertoja kuukaudessa
Joitakin kertoja kuukaudessa
Muutaman kerran vuodessa

En koskaan

7. Kuinka todennakoisesti ostat kivijalkakaupasta? *

Merkitse vain yksi soikio.

Erittdin vahan Erittain paljon

Nettikauppa vai Kivijalkakauppa

8. Kumpaa osto tapaa suosit enemman? *

Merkitse vain yksi soikio.

Nettikauppa

Kivijalkakauppa

Miksi suosit Perustuen edeltdvaan kysymykseen kumpaa ostotapaa suosit enemman (nettikauppa
. . vai kivijalkakauppa). 1 = ei tarkea 5 = erittdin tarkea

valitsemaasi

ostotapaa?

https://docs.google.com/forms/u/0/d/1DsTGqkatdt800SrqY9Z2gu3KNWRIjQL1KdY2PdZDX6Y/printform Sivu 3/8
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9. lIsovalikoima *

Merkitse vain yksi soikio.

Ei tarkea

10. Hyva palvelu *

Merkitse vain yksi soikio.

Ei tarkea

11.  Halpa hinta *

Merkitse vain yksi soikio.

Ei tarkea

12.  Asiointi on helppoa *

Merkitse vain yksi soikio.

Ei tarkea

11.1.2022 21.21

4 5
Erittain tarkea
4 5
Erittdin tarkea
4 5
Erittdin tarkea
4 5

Erittdin tarkea

https://docs.google.com/forms/u/0/d/1DsTGqkatdt800SrqY9Z2gu3KNWRIjQL1KdY2PdZDX6Y/printform Sivu 4/8
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13. Laajat maksutavat *

Merkitse vain yksi soikio.

Ei tarkea Erittdin tarkea

14. Saatavuus *

Merkitse vain yksi soikio.

Ei tarkea Erittdin tarkea

15.  Jokin muu

Tuoko jokin seuraavista vaihtoehdoista lisdarvoa sinulle?

16. Nopea kuljetus *

Merkitse vain yksi soikio.

Ei tarkea Erittdin tarkea

https://docs.google.com/forms/u/0/d/1DsTGqkatdt800SrqY9Z2gu3KNWRIjQL1KdY2PdZDX6Y/printform

11.1.2022 21.21

1 = ei tarked 5 = erittain tarke

Sivu 5/8
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17.

18.

19.

20.

Kotiinkuljetus *

Merkitse vain yksi soikio.

Ei tarkea

Tuotteen nakeminen *

Merkitse vain yksi soikio.

Ei tarkea

Tuotteen arvostelut *

Merkitse vain yksi soikio.

Ei tarkea

Tuotteen arvosana *

Merkitse vain yksi soikio.

Ei tarkea

11.1.2022 21.21

Erittdin tarkea

Erittdin tarkea

Erittdin tarkea

Erittdin tarkea

https://docs.google.com/forms/u/0/d/1DsTGgkatdt800SrqY9Z2gu3KNWRIjQL1KdY2PdZDX6Y/printform Sivu 6/8
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21. Asennus*

Merkitse vain yksi soikio.

Ei tarkea ' ‘ ‘ Erittéin tirkes

22. Lisaturva/ Lisatakuu *

Merkitse vain yksi soikio.

Ei tarkea ) ‘ Erittain tarkea

23. Maksu erissa *

Merkitse vain yksi soikio.

Eitirked = ) , ~ Erittdin tarkea

24.  Jokin muu

Google el ole luonut tai hyvaksynyt titd sisaitoa.

Google Forms

goagle. )fdNt qYaz RIGLIKDY2PJZDXEY/printform Shvu 7/8
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