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Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli perehtya niihin asioihin, jotka vaikuttavat kaytettyjen
tuotteiden hinnoitteluun vertaisverkkokaupassa. Vertaiskauppa on yksityisten kuluttajien va-
lista kaupankayntia, jonka kohteena ovat useimmiten kaytetyt tavarat. 2000-luvun alusta al-
kaen vertaiskaupan markkinat ovat selvasti siirtyneet perinteisilta kirpputoreilta internetin si-
vustoille, joista tunnetuimpia Suomessa ovat Huuto.net ja Tori.fi.

Hinnoittelu tarkoittaa prosessia, jossa tuotteelle tai palvelulle maaritellaén hinta ja arvo. Sen
teoria sopii yleensa yritystoimintaan, jossa myydaan tai valmistetaan uusia tuotteita. Tassa
opinnaytetydssa tavoite oli kuitenkin tutkia, miten teoria soveltuu vertaisverkkokauppaan.
Tarkeimpia tutkimuskysymyksié olivat seuraavat: onko yksityisten myyjien toiminnassa ha-
vaittavissa hinnoitteluprosessin vaiheita, mitka nayttaisivat olevan heille tyypilliset hinnoitte-
lustrategiat ja -menetelmat ja voiko heidan hinnoitteluaan toteuttaa samankaltaisilla laskel-
milla kuin yritystoiminnassa.

Opinnaytetyo toteutettiin tutkimustyyppisena tyonéa, jossa kaytettiin kvalitatiivista eli maaral-
listd tutkimusmenetelmaa. Teorian pohjalta luotiin suljettuja kysymyksia sisadltava lomake,
joka suunnattiin kaytettyja tavaroitaan verkossa myyville. Kyselyn linkki julkaistiin Metropo-
lian Tuubi-intranetissa sekd Huuto.netin keskustelupalstalla. Lomakkeelle saatiin 53 vas-
tausta, ja vaikka nayte jai verrattain pieneksi, se riitti tekeméaén suuntaa-antavia paatelmia
seka kiinnostavaa tietoa aiheesta.

Tulokset osoittivat, ettd hinnoitteluteoria toimii jossain maarin vertaisverkkokaupassa. Myy-
jat tutkivat kilpailutilannetta ennen tuotteensa hinnoittelua, maarittivat sen lisdarvoa tuomia
ominaisuuksia ja muuttivat hintoja kaupan tehostamiseksi. Kaikki n&ma viittasivat tyypillisiin
vaiheisiin hinnoittelussa. Samanlaiset strategiat saattaisivat muuten soveltua kayttoon,
mutta toisin kuin yritystoiminnassa, myyjat tahtasivat useammin tavaroista eroon paasyyn
kuin isoihin voittoihin. Suosituin menetelma vaikutti olevan markkinaperusteinen hinnan-
muodostus. My6s myynnin kulut muodostuivat hyvin pitkalti eri tavalla, mink& vuoksi kustan-
nusperusteisten hinnoittelulaskujen tekeminen oli melko vaikeaa.

Avainsanat hinnoittelu, hinta, vertaiskauppa, huutokauppa, kirpputori, verk-
kokauppa, myynti
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The meaning of the present thesis was to research the factors that affect the pricing of a
used product in customer-to-customer (i.e. consumer-to-consumer, C2C) e-commerce. The
C2C is a business model in which the private consumers mainly trade everyday items with
each other. Since the beginning of the decade, C2C markets have substantially moved from
traditional flea markets to sales listing sites on internet. The most famous C2C sites in Fin-
land are Huuto.net and Tori.fi.

Pricing means the process that determines a price and value of a product or a service. Its
theory about strategies, methods and applications is primarily meant to be used in a busi-
ness that consists of manufacturing or selling new goods. In this thesis, however, the aim
was to determine whether the theory is also applicable in the C2C e-commerce and how it
manifests. The most important research questions were: do the pricing actions of private
sellers have resemblance to the general pricing process, what seems to be the typical pricing
strategy and method for them, and can their pricing be done with similar calculations as in
business.

The study was realized using a quantitative research method. A questionnaire with eleven
structured questions targeted to people selling their used goods online was created, and the
link to the form was published in Metropolia’s intranet Tuubi and Huuto.net’s bulletin board.
Fifty-three responds were received and even though it does not make a very extensive sam-
ple, it gives some suggestions and otherwise interesting information on the matter.

The results indicated that the pricing theory does work with C2C e-commerce to some ex-
tent. Sellers did investigate the competitors’ prices before setting their own, gave their prod-
uct added value if reasonable and modified the prices to boost the sales. All these refer to
the typical stages of the pricing process. Pricing strategies might otherwise be working here
but on the contrary to the usual business goals, it was more important to get rid of the un-
necessary goods than to make a big profit. The most popular method seemed to be the
market-based pricing. The expenses from selling formed quite differently compared to busi-
ness, which caused some difficulty to do cost-based pricing calculations.

Keywords pricing, price, customer-to-customer, C2C, auction, flea mar-
ket, e-commerce, selling
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1 Johdanto

1.1 Tyon aihe ja tavoite

Vertaiskauppa on yksityisten henkildiden valista ostoa ja myyntid. Kuten Tori.fi-palvelun
toimitusjohtaja Jussi Lystimaki kirjoittaa, toimintana sita on ollut olemassa jo kauan. Di-
gitalisaatio vaikutti kuitenkin olennaisesti vertaiskauppaan, kuten moneen muuhunkin
alaan. Aiemmin vertaiskaupan hallitsevia kanavia olivat kirpputorit, lehtien kaupankayn-
tipalstat, torit ja ilmoitustaulut. Verkon ansiosta kaupankaynnisté on tullut paljon helpom-
paa, vaivattomampaa ja tehokkaampaa, niin ostajalle kuin myyjalle. Suurimmat kaytet-
tyjen tavaroiden markkinat ovat nykyaan verkossa ja ne kasvavat koko ajan, samalla kun
yhteiskunnan arvostus siirtyy aikaa myoten kulutuksesta kierratykseen. (Lystimaki
2013.)

Taman opinnaytetydn tavoitteena on perehtya siihen, miten yksityiset myyjat hinnoittele-
vat kaytettyja tavaroita ilmoittaessaan niita yleisimmille suomalaisille verkkokauppapai-
koille. Kun teoriassa puhutaan hinnoittelusta, tarkoitetaan yleensa yrityksia ja uusia ta-
varoita, mutta tdssa opinnaytetyssa tarkastellaan, miten teoria soveltuu vertaiskaup-
paan verkossa ja onko se ylipaataan sovellettavissa siihen. Samalla on mahdollista

saada tietoa myyjien toiminnasta yleensakin.

Aiheen valintaan vaikutti voimakkaasti kirjoittajan oma, vuosia kestéanyt nettimyyntihar-
rastus, jonka parista on noussut hinnoitteluun liittyvid havaintoja, joille tdssa opinnayte-
tydssa haetaan tukea. Nettikirpputorien suosion kasvu on ollut selvasti havaittavissa
2000-luvun alusta alkaen, ja sita tukevat yleinen ekologisuuden sekéa saasteliaan ela-
mantavan arvostaminen, mista Lystimakikin (2013) kirjoitti. Vertaiskaupasta ei tyon Kir-
joittamisen aikaan I6ytynyt kovinkaan paljoa tutkimustietoa tai muita opinnaytetdita, eika

etenkaan hinnoittelun tai vertaisverkkokaupan ndkokulmasta.

Opinnaytety6 toteutettiin ilman toimeksiantoa. Myyntipalvelut Huuto.net ja Tori.fi esiinty-
vat tydssa suuressa maarin, mutta perustellusti (ks. alaluku 1.4). Kumpaankaan tahoon

ei ole oltu yhteydessa tyon tiimoilta.



1.2 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Minka tahansa tutkimuksen olennainen alkuvaihe on tutkimusongelman maarittaminen.
Tutkimusongelma toimii tutkimuksen lahtdkohtana ja johdattelijana. Menetelmien valinta
ja aineiston keruu tahtaavat sen ratkaisemiseen. Tutkimusongelmasta muodostetaan
tutkimuskysymyksia, jotka auttavat lopullisen ratkaisun I6ytamisessa. (Kananen 2011,
21; Kananen 2014, 44-45.)

Taman opinnaytetydn tutkimusongelma on seuraava: soveltuuko hinnoittelun teoria ver-
taisverkkokauppaan Suomessa ja miltd osin? Ratkaisua haetaan perehtymalla mahdol-
lisimman moniin seikkoihin, jotka vaikuttavat kaytettyjen tavaroiden hinnoittelussa ja ver-
taamalla myyjien toimintaa kirjallisuuden antamaan teoriapohjaan. Taman tutkimuson-
gelman taustalla ei ole kaytannon tilannetta, joka pyrittaisiin ratkaisemaan, vaan se on
syntynyt tutkittavan aiheen valinnan ja rajauksen perusteella. Kyseessa on tieteellinen
ongelma, johon liittyva ilmio (eli hinnoittelu) on etukateen tiedossa.

Tyon tutkimusaineistosta haetaan vastaukset seuraaviin tutkimusongelmasta eriteltyihin
tutkimuskysymyksiin: 16ytyykd myyjien kaytdksesta hinnoitteluprosessin vaiheille tyypilli-
sid ominaisuuksia, mitka hinnoittelustrategiat ja -menetelmat nayttavat eniten kaytetyilta,
ja muodostuuko yksityisille myyjille sellaisia kustannuseria, joiden kannalta hinnoittelu-
laskelmien tekeminen olisi mielekasta? Vaikka kysymysten asettelu ei sité suoranaisesti
kerro, haetut vastaukset muodostuvat hyvin pitkélle numerotiedosta, eli halutaan nimen-

omaan tietaa, kuinka moni toimii tietylla tavalla.

1.3 Tutkimusmenetelma

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus tarkastelee asioita numeerisesti. Asioita ja omi-
naisuuksia pyritddn mittaamaan ja kuvaamaan numeroiden avulla. Tyypillisia kysymyk-
sid, joihin maarallinen tutkimustapa vastaa, ovat seuraavanlaisia: kuinka moni, kuinka
paljon ja kuinka usein? Tutkijan tehtdvana on kertoa tuloksistaan numeromuodossa seka
tulkita ja selittda niita sanallisesti. Olennaista on myds kertoa siitd, miten asiat joko liitty-
vat toisiinsa tai eroavat toisistaan. Maarélliselle aineistoille tyypillista ja suositeltavaa on
suuri havaintoyksikdiden mééara eli mahdollisimman paljon vastaajia, jotta tulokset olisi-
vat yleistettavid. (Vilkka 2007, 14, 17.)



Tama opinnaytetyd on tyypiltd&n tutkimustyyppinen tyd, ja se toteutettiin maarallisena el
kvantitatiivisena tutkimuksena. Opinnaytetydssa haluttiin selittaa ja kuvata vertaisverk-
kokaupan hinnoitteluun vaikuttavia seikkoja ja vertailemalla 10ytaa niista yhtenevyytta
hinnoittelun yleisen teorian kanssa. Maarallinen tutkimusote koettiin parhaaksi toteutus-
tavaksi, koska pyrkimyksena oli, ettéd saadut havainnot olisivat yleistettavia laajassakin
joukossa. Monia ilmiodn liittyvia seikkoja oli myds helppo mitata numeromaaraisesti.

Tutkimusotteen mukaisesti opinnaytetyon lahtékohta on teoriassa, eli ilmion tekijat ovat
ennestaan tunnettuja. Tutkimuksessa teoriaa sovelletaan ja testataan kaytannossa. (Ka-
nanen 2011, 23.) Tassa tydssa teorian seka kirjoittajan omien kokemusten ja pohdinto-
jen pohjalta tehtiin kysely, jossa maarallisyys korostui valmiina vastausvaihtoehtoina,
mutta mukana esiintyi ripaus laadullisuutta avointen kysymysten muodossa. Yhtaan tay-
sin avointa kysymysta ei ollut, vaan niilla haettiin tarvittaessa tarkennusta (jos vastasit

muu, mita tarkoitit?).

Kysely laitettiin Metropolian Tuubi-intranetiin, mista sen toivottiin tavoittavan opiskelijoita,
jotka ovat myyneet kaytettyja tavaroitaan verkossa. Kyselyn linkki laitettin myo6s
Huuto.net-sivuston omalle keskustelupalstalle. Vastauksia toivottiin ja saatiin yhteensa
noin viisikymmenté kappaletta. Kysely oli auki kaksi viikkoa helmi-maaliskuun vaih-

teessa.

Kysely toteutettiin Metropolian e-lomakkeella. Aineiston kasittelyyn ja analysointiin kay-
tettiin sek& Microsoft Excel- ettd IBM SPSS Statistics -ohjelmia. Taustakysymyksiné ky-
syttiin vain sukupuoli ja ik&. Suurin osa kysymyksista kasitteli yleisia myyntitottumuksia
(missa, mitd, miksi myy) ja kolme viimeista kysymysta kartoittivat hinnoitteluprosessia ja

muuta hintaan liittyvaa toimintaa.

1.4 Tyon rakenne ja rajaukset

Opinnaytetyon teoriatausta alkaa toisesta luvusta ja siité suurin osa kasittelee hinnoitte-
lua, siihen liittyvia menetelmia ja strategioita seka hinnanmuodostusta prosessina. Ai-
hetta tdydennetdaan kertomalla mm. verotuksesta. Naiden jatkoksi tydon kolmannessa lu-
vussa kuvataan hinnan ja asiakkaan suhdetta, tuotteen elinkaarimallin vaiheet ja vaiku-
tus hinnoitteluun, sekad maaritelladn huutokauppa ja sen eri muodot. Taman alueen tar-
kein lahdepohja on ammatti- ja oppikirjallisuudessa, josta l6ytyi runsas ja yhtendinen

kuva hinnoittelun perusteista.



Luvussa 4 esitellaan vertaisverkkokaupan ilmiota Suomessa ja kaksi verkon kauppa-
paikkaa, Huuto.net ja Tori.fi. Nama palvelut valittiin ja selostettiin, koska ne liitetaan ylei-
simmin vertaisverkkokaupan k&sitteeseen ja ovat Suomessa kaikkein eniten kaytettyja.
Palveluihin perehtyminen koettiin tarpeelliseksi myds siksi, ettad se auttoi kyselylomak-

keen kysymysten laadinnassa ja ilmioon liittyvien toimintojen havainnollistamisessa.

Luku 5 kasittelee valittua tutkimustapaa ja tutkimuksen kaytannon toteutusta, esimerkiksi
kyselylomakkeen laadintaa. Tyon kuudennessa luvussa selostetaan tutkimuksen tulok-
set ja tehdaan johtopaatdksia yhdistamalla ne teoriapohjaan. Viimeiseen lukuun on

koottu tydn yhteenveto, tutkimuksen arviointi ja pohdittu jatkotutkimusaiheita.

Tybssa keskitytddn arkipaivaisiin kulutustavaroihin (kirjat, vaatteet, elokuvat, elektro-
niikka, astiat) ja ulkopuolelle jatetdaan isot, omanlaistaan erityistuntemusta vaativat han-
kinnat kuten asunnot, arvokas taide ja autot. Myyja on tyon paaosassa, ja ostajan rooli
on rajattu pois. Olennaista ei ole, mill& hinnalla tuotteet ostetaan, vaan mita niiden hin-
nanmuodostuksen taustalla tapahtuu. Luvussa 3 kasitelladn yhden alaluvun verran asi-
akkaan ja hinnan suhdetta, mutta vain lyhyesti ja hydtyndkékulmasta katsottuna. Tama
haluttiin ottaa huomioon, koska myyjan on tarkea tiedostaa, millaista hyotya tuote voi

asiakkaalle tuottaa, jotta sen vaikutus voidaan siirtdd hintaan.

2 Hinnoittelu

2.1 Perusteet

Hinnoittelu tarkoittaa tuotteen tai palvelun hinnan méaarittelyd. Useimmiten sen perus-
teena pidetadén sitd, etta suoritteesta saatavalla hinnalla pystytdéan kattamaan sen ai-
heuttamat kustannukset ja mahdollisesti tuomaan yritykselle my6s voittoa. Hinnoittelua
voidaan kasitella niin laskentatoimen kuin markkinoinnin nakdékulmasta. Hinnan tehta-

vana on kertoa tuotteen arvosta ja laadusta. (Alhola & Lauslahti 2003, 221-222.)

Tuotteiden hinnoittelulla on suora yhteys yrityksen myyntiin ja kannattavuuteen. Hinnoit-
telulla on olennainen rooli myds markkinoinnissa ja kilpailuaseman maarittamisessa. Yri-
tys voi myyda pienid maaria erikoistuotteita korkealla hinnalla tai paljon vakiotuotteita

pienella hinnalla tai noudattaa mita tahansa strategiaa silta valilta. Hinnan olisi hyva olla



suhteutettu tuotteen erikoislaatuisuuteen ja silloiseen kilpailuun markkinoilla. (Eklund &
Kekkonen 2014, 102.)

Tuotteen hinnan p&attavat omalla ostokayttaytymisellaén lopulta asiakkaat, toisella ter-
milla markkinat. Alkuperaisten hinnoittelupdatdsten on kuitenkin synnyttava yrityksessa
ja niissa tulisi pohjana olla kannattavuuden varmistaminen. Pitkalla tahtaimella toiminta
ei kannata, mikali omat kustannukset eivat tule katetuiksi myyntituotoilla. Verrattuna esi-
merkiksi markkinointiin hinnoittelu on huomattavasti nopeampi keino vaikuttaa yrityksen
tulokseen. (Eklund & Kekkonen 2014, 103.)

Hinnoittelun taloustieteellinen perusta muodostuu kysynnasté ja tarjonnasta. Kun ky-
synta on tarjontaa suurempi, hinta todennakoisesti nousee. Vastaavasti hinta yleensa
alenee, kun tarjonnan maara ylittdd kysynnan. Hinnoittelulla voidaan pyrkia vaikutta-
maan kysynnan maaraan. Korkeammat hinnat voivat heikentaa kysyntéa ja matalat hin-
nat mahdollistavat sen kasvamisen. Tama riippuvuus havainnollistuu menekkifunktiossa
(kuvio 1), joka pohjautuu kysynnan hintajouston kaavaan. (Alhola & Lauslahti 2003, 240;
Stenbacka & Mé&kinen & Soderstrom 2013, 196.)

Kysynnan muutos (%)

Kysynnan hintajousto =
sy J Hinnan muutos (%)

Hinta

Menekki

Kuvio 1. Menekkifunktio (Stenbacka ym. 2013, 196).



2.2 Hinnoitteluprosessi

2.2.1 Vaiheet

Oheisessa kuviossa 2 on esitetty tiivistetty versio hinnoitteluprosessin etenemisesta. En-
simmainen vaihe on analysointi. Siina kaydaan lapi kaikki seikat omasta tuotteesta kus-
tannukset, ominaisuudet ja elinkaaren vaihe. Muista tekijdista liiketoimintamalli, asiak-
kaat ja kilpailijat. Olennaista analyysivaiheessa on kysya, mika erottaa tuotteen kilpaili-
joista ja miksi siitd kannattaa maksaa. Samalla tulee selvittda tuotteen kustannukset ja
perehtya sen kannattavuuteen. Sitten maaritelldadn asiakaskohderyhméat mahdollisim-
man tarkasti. Kilpailutilanteen kartoitus auttaa myohemmassé asemointivaiheessa. Ana-
lyysivaiheeseen kuuluu vield tutkia, missa elinkaaren vaiheessa oma tuote ja kilpailijoi-
den tuotteet ovat. (Raatikainen 2008, 149-150.)

Seuranta ja

Analysointi Asemointi Paatokset arviointi

*Tuote * Minimi- ja « Strategia * Tavoitteet ja
« Kilpailu maksimihinta « Menetelmat toteutuminen
* Hinnoittelualue * Toimet

Kuvio 2. Hinnoitteluprosessin vaiheet (mukaillen Eklund & Kekkonen 2011, 103; Raatikainen
2008; 149).

Seuraavaksi tuote asemoidaan analyysin perusteella markkinoille. Asemoinnilla maari-
tellaén tuotteelle minimi- ja maksimihinta, joiden valissa on hinnoittelualue, joka kuvaa
hinnan liikkumavaraa. Minimihinta kattaa yleensa tuotteen kustannukset ja maksimihin-
nassa huomioidaan asiakkaan kokema lisdarvo. Hinnoittelualuetta maarittavat myos
ajankohtainen markkinarakenne, yrityksen onnistuminen differoinnissa ja hintakilpailuti-
lanne. Mikali yritys on monopoliasemassa, se voi hinnoitella tuotteensa erittdin vapaasti.
Jos vastaavia tuotteita taas on paljon, yleinen hintataso on todennakoisesti matalampi.
Differoinnilla tarkoitetaan olennaista erottamista kilpailijoista. Jos hintakilpailua kayte-
t&&n asemoinnissa avainasemassa, yrityksen on onnistuttava pitamaan omat kustannuk-

sensa ja siten tuotteen hinta, mahdollisimman pienena. (Raatikainen 2008, 150-152.)



Asemoinnin jalkeen tehddan paatds hinnoittelustrategiasta ja -menetelmista, joilla se
saadaan toteutetuksi. Strategia valitaan noudattamaan yrityksen tavoitteita. Eri hinnoit-
telustrategioista ja kaytdnnon hinnoittelutavoista kerrotaan alaluvuissa 2.1.1 ja 2.1.2.

Hinnoitteluprosessissa viimeisena vaiheena on hinnoittelun seuranta ja arviointi. Yrityk-
sen tulee kiinnittda huomionsa ostajien ja kilpailijoiden kayttaytymiseen ja tehda mahdol-
lisia muutoksia hinnoitteluunsa sen mukaan. Odotettua vahaisempi myynti aiheuttaa
yleensa paineen laskea tuotteen hintaa, ja saavutetut tavoitteet houkuttelevat nosta-
maan sitd. Seurantavaiheessa ei kannata tuijottaa pelkastaan myyntimaaraa, vaan tal-
I6in tulee huomioida myds kate- ja voittotavoitteiden toteutuminen. Jos hinnoittelun tode-
taan epaonnistuneen, olisi tarkeda kyeta arvioimaan syyt siihen. Naita voivat olla esi-
merkiksi huono kasitys kustannuksista, kilpailijoiden tai asiakkaiden aliarviointi ja heikosti
hoidettu suunnittelu strategiavaiheessa. (Eklund & Kekkonen 2014, 120-121; Raatikai-
nen 2008, 155-156.)

2.2.2 Hinnoittelustrategiat

Hinnoittelustrategia valitaan silla perusteella, mita yritys pyrkii saavuttamaan hinnoitte-
lullaan pitkalla tahtaimella. Strategian perusteella saadaan valittua sopiva hinnoittelu-
malli tai useampia. Strategiat voidaan jakaa neljaan eri tyyppiin niiden tavoitteiden mu-
kaan: markkinaosuuden maksimointi, markkinaosuuden kasvattaminen tulevaisuu-

dessa, neutraali hinnoittelu ja asiakasarvon maksimointi. (Raatikainen 2008, 152.)

Markkinaosuuden maksimoinnissa pyritaan kasvattamaan markkinaosuutta mahdolli-
simman nopeasti. Tuottoja on tarkoitus tulla myéhemmin, kun markkinaosuus on kasva-
nut ja hintaa on mahdollisesti korotettu. Tata strategiaa voidaan toteuttaa esimerkiksi
penetraatiohinnoittelulla, toisin sanottuna valtaushinnoittelulla. Hinta asetetaan al-
haiseksi huomioimatta tuotteen lisdarvoa. Kokemuskayrahinnoittelulla td4hdatdan suo-
raan kilpailijoiden haatadmiseen pyytdmalla tuotteesta sen valmistuskustannuksia pie-
nempaa hintaa. (Raatikainen 2008, 152; Jarvenp&a & Lansiluoto & Partanen & Pellinen
2013, 214.)

Kun yrityksen on tarkoitus kasvattaa markkinaosuutta luomalla kokonaan uusia markki-
noita ja saada niista tuottoa myohemmin, kaytéssa on markkinaosuuden kasvattaminen

tulevaisuudessa. Taméan strategian toteutustapoja on kaksi: tutumistarjoushinta ja loss



leader -hinnoittelu. Edelld mainitussa tuote myydaan edullisesti ensimmaisille asiak-
kaille, ja kun tunnettuus markkinoilla on kasvanut, nostetaan hintaa tuleville ostajille.
Loss leader -hinnoittelun ydin on, etta yritys on valmis myymaan tuotetta jopa tappiolla,
kunhan saadaan kasvatettua asiakaspohjaa ja kerattya jatkossa tuottoa esimerkiksi tuot-
teen lisapalveluista. (Raatikainen 2008, 152—-153.)

Neutraalin hinnoittelun strategiaa noudatetaan, kun ei haluta ottaa isoja riskeja ja mailtil-
linen linja sopii muutoin liiketoimintaan. Yleisimmat hinnoittelutavat ovat osa tata strate-
giaa. Tallaisia ovat kustannus- ja markkinaperusteiset hinnoittelut. Kustannusperustei-
suus pohjaa tuotteen valmistuskustannuksiin ja maaritettyyn katteeseen. Markkinalah-
toéinen metodi muodostaa hinnan markkinoilta, eli kysynnasté ja tarjonnasta. Usein tuot-
teen hinta asetetaan markkinahinnan alapuolelle. Myds laatujohtajuus kuuluu neutraa-
leihin periaatteisiin. Talldin tuotteen hinta on korkeampi sen laadun ja vaativamman asia-
kaskunnan takia. (Raatikainen 2008, 153; Jarvenpaa ym. 2013, 223.)

Asiakasarvon maksimointi thtdd mahdollisimman suuriin voittoihin ja asiakkaiden tar-
peiden huomiointiin eri markkinatilanteissa. Yleinen esimerkki on kermankuorintahinnoit-
telu, jota kaytetaan erityisesti uusien tuotteiden kohdalla. Tuotteen hinta asetetaan kor-
keaksi esimerkiksi sen innovatiivisuuden perusteella, milla tahdataan korkeaan kattee-
seen. Hintaa alennetaan, kun kilpailijoita saapuu markkinoille. Arvoperusteinen hinnoit-
telu nojaa hinnanmuodostuksessa asiakkaiden kokemaan arvoon. Asiakas voi nahda
tuotteen lisdarvona sen laadun, kayttian tai vaikka toimittajan sijainnin. Olennaista on
nahda tuote asiakkaan silmin ja arvostaa ominaisuudet hinnassa. (Raatikainen 2008,
153; Jarvenpdd ym. 2013, 214, 223-224.)

2.2.3 Hinnoittelumenetelmia

Kaytetyin hinnoittelutapa on kustannusperusteinen hinnoittelu. Silloin on olennaista tie-
taé luotettavasti, mitd kustannuksia on syntynyt ja miten ne tulisi jakaa, jos tuotteita on
useampia. Kustannusperusteisia hinnoittelumenetelmia ovat katetuotto- ja voittoliséahin-
noittelu. Katetuottolaskennassa myyntihinta lasketaan siten, ettd muuttuviin kustannuk-
siin lisataan toivottu katetuotto. Muuttuvia tai valittdmia kustannuksia ovat esimerkiksi
jalleen myytavan tuotteen ostohinta tai valmisteen raaka-ainekustannukset. Katetuotto-
tavoite maaraytyy kiinteiden kustannusten ja halutun voiton mukaan. Yksinkertaisimmil-
laan katetuottohinnoittelu toimii seuraavan esimerkin a (taulukko 1) mukaisesti. (Eklund
& Kekkonen 2011, 89.)



Taulukko 1. Esimerkki a katetuottohinnoittelusta (mukaillen Eklund & Kekkonen 2011, 90).

Yritys myy nojatuoleja seuraavin luvuin:

Tuolin ostohinta (€/kpl) 200
Kiinteat kustannukset (€/kk) 10 500
Voittotavoite (€/kk) 2 500
Arvioitu myyntimaara (kpl/kk) 125

Katetuottotavoite on nain ollen kiinteat kustannukset + voittotavoite,

eli 13 000 euroa. Tuotekohtainen katetavoite saadaan jakamalla se
myyntimaaralla (13 000/125 = 104).
Jokaisesta tuolista pitaisi siis saada 104 euroa katetta.

Lisdamalla se ostohintaan saadaan lopulliseksi
myyntihinnaksi 304 euroa.

Yleensa toivottu kate lasketaan keskimaaraiselld prosenttiosuudella myyntituotoista.
Tama johtuu erityisesti siita, etta eri toimialoilla ja eri tuoteryhmissé on useimmiten kay-
tossa eri katetuottotavoitteet. Arkipaivaisten tuotteiden katteet ovat tyypillisesti pienem-
pia kuin erikoisemmilla ja arvokkaammilla luksustuotteilla. Katetuotolla katetaan myos
Kiinteitd kustannuksia, joten se ei ole sama asia kuin voitto, jota syntyy vasta silloin kun

kiintedt menot on maksettu. (Makinen & Stenbacka & Soéderstréom 2004, 91.)

Esimerkki b (taulukko 2) kasittelee samaa yritysta kuin edellinen, mutta nyt kyseessa on
tilanne, jossa yritys myy muitakin huonekaluja kuin nojatuoleja. Mitd enemman tuotteita
on ja mitd enemman erilaisia katetuottoja ne edellyttavat, sitd monimutkaisempia laskel-
matkin ovat. Niissa voidaan huomioida myés tuotteiden yksil6lliset osuudet myyntimaa-
ristd. (Eklund & Kekkonen 2011, 91.)
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Taulukko 2. Esimerkki b katetuottohinnoittelusta (mukaillen Eklund & Kekkonen 2011, 90).

Yrityksella on myynnisséa erilaisia huonekaluja, joiden yhteenlasketut
tavoitteet ja kustannukset ndkyvat seuraavassa laskelmassa:

Myyntituotto 30 000
- Muuttuvat kustannukset 16 500
Katetuotto 13 500
- Kiinteat kustannukset 12 000
Voitto 1500

Keskimaarainen katetuottoprosentti muodostetaan laskemalla
katetavoitteen suhde myyntiin, eli 100 x 13 500 / 30 000 = 45 %
Kaikki tuotteet saadaan tayttaméaan katetavoite, kun ne hinnoitellaan
seuraavasti:

100 x tuotteen muuttuvat kustannukset

(100 - katetuottoprosentti)

Talla metodilla laskettuna esimerkin a tuoli saisi hinnakseen
pyOristettynd 363,65 euroa.

Voittolisahinnoittelussa, tai toiselta nimeltddn omakustannehinnoittelussa, aloitetaan
maarittelemalld tuotteelle omakustannusarvo, mikd muodostuu sen aiheuttamista muut-
tuvista ja kiinteista kustannuksista. Tata on havainnollistettu taulukossa 3. Lopullinen
hinta saadaan lisddmalla omakustannusarvoon voittolisa, joka on verrattavissa katetuot-
tohinnoittelun katetuottotavoitteeseen. Senkin pohjana on yrityksen asettama tavoite voi-
ton maaraksi. Voittotavoite voidaan kohdistaa myds useammalle eri tuotteelle muunta-
malla se prosenttiosuudeksi yrityksen kokonaiskustannuksista, mikali se ei onnistu tuo-
tekohtaisesti. Voittolisahinnoittelu on hyvd menetelma silloin, kun kaikki kustannukset
ovat helposti kohdennettavissa. Kiinteille kustannuksille se on kuitenkin usein vaikeaa.
(Eklund & Kekkonen 2014, 108-110.)
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Taulukko 3. Esimerkki voittolisé- tai omakustannehinnoittelusta (mukaillen Stenbacka ym. 2013,
197-198).

Yritys on arvioinut tulevan vuoden tuloslaskelmansa seuraavan laiseksi:

Myynti 500 000
- Muuttuvat kustannukset 275 000
Katetuotto 225 000
- Kiinteat kustannukset 175 000
Voitto 50 000

Voittolisa lasketaan suhteuttamalla voittotavoite kokonaiskustannuksiin.
50 000
(275 000 + 175 000)

X 100 % = 11 %

Kyseinen yritys valmistaa ja myy sisustustavaraa.
Valikoimaan kuuluva matto voidaan hinnoitella nyt seuraavasti:

Muuttuvat kustannukset 550
Kiinteat kustannukset 350
Omakustannusarvo 900
+ Voittolisa 11 % 100
Hinta ilman alv:a 1 000

Kokonaiskannattavuuden kannalta on aika lailla sama kaytetaankd katetuotto- vai voit-
tolisahinnoittelua. Suurimpana erona on kiinteiden kustannusten kasittely: katetuottohin-
noittelussa ne sisallytetaan katteeseen ja voittolisahinnoittelussa omakustannusarvoon,
kuten kuviossa 3 on havainnollistettu. Katetuottohinnoittelu saattaa vaéaristaa hintaa siina
tapauksessa, etta tuotteisiin kohdistuu hyvin erisuuruiset kiinteat kustannukset. Talldin
sellainen tuote, joka ei aiheuta suuria Kiinteita kustannuksia, saatetaan hinnoitella liian
kalliiksi. Voittolisahinnoittelun heikkous on taas siing, ettei siind huomioida kysynnén
vaihteluita. (Eklund & Kekkonen 2014, 110-111.) Voittoliséahinnoittelun tarkoitus on, etta
myyntihinta kattaa kustannukset kaikissa tilanteissa ja se toimii parhaimmillaan, kun

markkinatilanne on hyvin ennustettava (Stenbacka ym. 2013, 198—-199).



Kustannusrakenne

Katetuottohinnoittelu

Omakustannusarvo- /

voittolisdhinnoittelu
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Muuttuvat kustannukset
(raaka-aineet, tavarat,

apuaineet, pakkaukset,
rahdit, palkat jne.)

Kiinteat kustannukset
(toimitilat, rahoituskulut,

toimistokulut jne.)

Voitto

Laskettavat
kustannukset

mainonta, toimihenkildkulut,

Katetuotto

Laskettavat
kustannukset

Omakustannusarvo

Voittolisa

Kuvio 3. Katetuottohinnoittelun ja voittoliséhinnoittelun rakenne (mukaillen Jarvenpaa ym. 2013,

216; Raatikainen 2008, 163).

Vahittdiskaupassa kaytetdan useimmiten katetuottohinnoittelua, koska kiinteiden kus-

tannusten jakaminen useiden erilaisten tuotteiden kesken on hankalaa. Naissa yrityk-

sissa toimii myds hyvin hinnoittelukertoimen kayttd. Jokaisen tuotteen sijaan eri tuote-

ryhmille asetetaan oma katetuottotavoite ja lasketulla kertoimella mika tahansa tuote

saadaan hinnoiteltua nopeasti (taulukko 4). Voittolisdhinnoittelua I0ytyy tyypillisesti val-

mistusteollisuudesta, missa kiinteat kustannukset ovat suuremmat ja helpommin lasket-
tavissa. (Eklund & Kekkonen 2014, 112-113.)

Taulukko 4. Esimerkki hinnoittelukertoimesta (mukaillen Eklund 2011, 94).

Yritys haluaa myymistaan vaatteista 50 %:n katetuoton.

Liikkeeseen on ostettu myyntid varten paitoja, joiden ostohinta on 6 €/kpl.

Hinta muodostetaan hinnoittelukertoimella seuraavasti:

100

Hinnoittelukerroin:

Paidan arvolisaveroton hinta on nainollen 2 x 6 € = 12 €

(100 - 50)

100
50
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Hinnoittelukertoimen suuruuteen vaikuttaa tuotteeseen siséltyvan riskin maara. Mikali
tuote esimerkiksi pilaantuu nopeasti tai sen sesonki ei muutoin ole kovinkaan pitka, sille
asetetaan usein korkeampi hinnoittelukerroin. Samoin on yleensa niin sanottujen oheis-
tuotteiden kanssa, koska ne myydaan palvelutarkoituksessa, eivatka valttamatta kuulu
yrityksen paatuotteisiin. Hinnoittelukertoimessa voidaan huomioida riskin lisaksi tuotteen
kiertonopeus ja sen kesto yrityksen sisalla. Enemman aikaa varastossa viettavat tuotteet
hinnoitellaan korkeammalla kertoimella, koska varastoinnista aiheutuu kustannuksia.
(Mé@kinen ym. 2004, 97-98.)

Yksi vaihtoehto kustannusperusteiselle hinnoittelulle on markkinahintainen hinnanmaa-
ritys. Siind hinnan perusteena kaytetaan markkinahintaa, joka antaa kasityksen tuotteen
maksimihinnasta. Markkinaperusteisessa hinnoittelussa voidaan kayttaa apuna kate-
analyysia. Markkinahintaan pohjaava hinnanmuodostus toimii edukseen silloin kun sa-
manlaisia tuotteita 16ytyy jo markkinoilta. Tallaisia esimerkkeja ovat peruselintarvikkeet
ja peruspalvelut, jotka noudattavat tiettya standardinomaisuutta. Markkinahinnan 16yta-
minen sellaiselle tuotteelle, joka on hyvin erityinen eika kilpailijoita kdytanndssa ole, on
erittdin vaikeaa. Tata hinnoittelua voidaan kayttaa joko tavoittelemaan suurta menekkia

tai estamé&an kilpailijoiden markkinoille tuloa. (Neilimo & Uusi-Rauva 2007, 190-191.)

Taulukossa 5 esitetdan yksi tapa méaaritella tuotteelle hinta markkinapohjaisesti. Lahto-
kohtainen markkinahinta maéritellaan kilpailijoiden tuotteiden mukaan. Esimerkissa tasta
hinnasta védhennetdan vain muuttuvat kustannukset, minka jalkeen tuotteen katteeksi jaa
77 euroa. Tassa vaiheessa yrityksen tulee arvioida toteutuvia valmistus- ja myyntimaaria
ja laskea riittddko yhteiskate kiinteiden kustannusten, rahoituskustannusten ja voittota-
voitteen tayttymiseen. Laskelmassa voitaisiin myds ottaa huomioon kiinteat kustannuk-
set, eli vAhentaa markkinahinnasta tuotteen omakustannusarvo. Lisdksi tallaiseen las-
kelmaan on helppo yhdistdd myds arvoperusteista hinnoittelua. Silloin lisdarvoa luovat
ominaisuudet arvotetaan ja lisataan markkinahintaan ennen kustannusten vahentamista.
(Neilimo & Uusi-Rauva 2007, 191; Jarvenpéaa ym. 2013, 223.)
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Taulukko 5. Esimerkki markkinahintaisesta hinnoittelusta (mukaillen Neilimo & Uusi-Rauva 2007,
191).

Tuote X
Markkinahinta 120
- Muuttuvat kustannukset
*tyo 15
*raaka-aine 22
*muu 6
= Myyntikate 77

2.3 Muita hinnoittelussa huomioitavia seikkoja

2.3.1 Myynnin verollisuus

Lahes kaikesta kulutuksesta maksetaan Suomessa arvonlisaveroa. Valtio perii taman
yleisen kulutusveron myynnin tai vuokrauksen kaltaista liiketoimintaa harjoittavilta yrityk-
siltd, mutta loppujen lopuksi sen maksavat kuluttajat tuotteen hinnassa. Myyjan tulee
siséllyttaa arvonlisavero tuotteen lopulliseen myyntihintaan. Hinnanmuodostuksessa
alv:n lisays tapahtuu viimeiseksi. Yrityksen sisélla kaikki laskenta tapahtuu verottomilla
luvuilla. My6s yrityksen liiketoimintaan liittyvat kustannukset ovat yleensa verottomia.
Yleinen verokanta vuonna 2016 on 24 %. Alennetut verokannat ovat 14 % elintarvik-
keista ja ravintolapalveluista sekd 10 % esimerkiksi kirjoista ja 1adkkeista. (Eklund & Kek-
konen 2011, 104; Raatikainen 2008, 160; Arvonlisaverotus.)

Yksityishenkilon ei tarvitse maksaa veroa hanen myydessaan oman perheen kaytdssa
olleita tavanomaisia tavaroita, mikali myyntivoitot ovat vuodessa enintdédn 5 000 euroa.
Rajan ylittava osa kuuluu luovutusvoittoverotuksen piiriin. Tallaisiksi tavaroiksi kasite-
tdan yleisesti vaatteet, astiat, korut, huonekalut, kodin elektroniikka ja harrastusvalineet.
Tavanomaiseksi koti-irtaimistoksi ei lasketa kulkuvalineitd, kuten autoja, veneitd ja moot-
toripydria. Tavanomaista arvokkaamman taiteen ja sijoitusomaisuuden myyntivoitot ovat

verollisia. (Kirpputorimyynti. 2015.)

Vaikka myynti kohdistuisikin muuhun kuin oman perheen kaytettyihin tavanomaisiin ta-
varoihin, myyntivoitto on verollista pAdomatuloa vasta silloin, kun tavaroiden yhteismyyn-
tihinta vuodessa ylittaa tuhannen euron rajan. Mikali myydyt tuotteet ovat myyjan itse
valmistamia, niistd saadut tuloja pidetd&n veronalaisena tulona, josta saa kuitenkin va-

hentda hankintakulut. Tietyissa tilanteissa jatkuva ja suunniteltu myynti voidaan katsoa
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yritystoiminnaksi ja verottaa sitd sen mukaan. Td&ma koskee myds toiselta myyntitarkoi-
tuksessa hankittujen tavaroiden myyntia, vaikka se olisi satunnaistakin. Kirpputoritoimin-
nan verotusta koskevat saannot ovat yhteisia niin perinteisille, piha- kuin nettikirpputo-
reillekin. (Kirpputorimyynti. 2015.)

2.3.2 Alennukset ja psykologiset hinnat

Toinen jo hinnoitteluvaiheessa huomioitava asia on alennusten kayttd. Annetut alennuk-
set voivat vaikuttaa ratkaisevasti asiakkaan ostopaatokseen, ostomaaraan ja sitoutumi-
seensa liikkeeseen. Paljousalennus houkuttelee ostamaan suurempia maarid tuotetta,
kun taas kanta-asiakastarjoukset kannustavat jatkuvampaan asiointiin samassa pai-
kassa. Niin sanottuja sesonkialennuksia kaytetdan kausituotteiden tyhjentamiseen va-
rastosta. Hintoja ja mahdollisia alennuksia suunnitellessa on arvioitava tarkkaan niiden
merkitys myyntimaariin. Mikali alennus ei nosta tuotteen myyntia, se on pois yrityksen
katteesta. (Makinen ym. 2004, 100.)

Mitd tahansa hinnoittelumenetelm&a voidaan tadydentéa psykologisella hinnoittelulla. Ih-
misen mieli ei lahesk&aan aina pyorista lukuja matematiikan saantéjen mukaan, ja on to-
dettu tietynlaisten lukujen vaikuttavan asiakkaasta edullisemmalta kuin muut. Tallaisia
ovat usein luvun 9 sisaltavat hinnat, jotka ovat myos hieman alle tasahinnan, esimerkiksi
19,90 euroa tai 995 euroa. Hinta tuntuu edullisemmalta kuin 20 tai 1000 euroa, vaikka
ero on hyvin vahainen. Varsinaiset tasaluvut tai hyvinkin tarkat senttihinnat voivat myés
toimia houkuttimena. Yrityksen muilla hinnoittelumenetelmilld saadut alustavat hinnat
voidaan siis pyoéristaa vastaamaan psykologista periaatetta, mika voi pidemmalla tah-
taimella johtaa jopa keskim&éaraisten tuottojen kasvuun. (Makinen ym. 2004, 98-99;
Raatikainen 2008, 155.)

Vertaisverkkokaupassa, kuten muussa liiketoiminnassa, alennuksia ja psykologista hin-
noittelua voidaan kayttaa myynnin tehostamiseen. Kummatkaan toimet eivat vaadi sa-
manlaista suunnitelmallisuutta kuin yritystoiminnassa, ja onkin hyvin yleisté, etta hinnat
ovat neuvoteltavissa jo myynnin aikana tai ettd myyja laskee hintaa aikaa mygten, jotta
ostajat aktivoituisivat. Jos asiakas loytaa samalta myyjalta useamman kiinnostavan tuot-
teen, on mahdollista, etta hintaa voidaan "niputtaa” ainakin mahdollisten toimituskulujen
osalta. Psykologisista hinnoista tasarahasummat houkuttelevat varmasti eniten vertais-

verkkokaupassa, mika juontaa perinteisten kirpputorien kateismaksukaytannésta. Mikali
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verkosta l0ytynyt tuote toimitetaan ja maksetaan kasvotusten, tamé pitad varmasti edel-
leen pintansa. Asian merkitys tietenkin véahenee, kun maksun tapahtuu verkkopankin va-
lityksella. Hinnoittelu huutokaupalla tarjoaa tahan oman nakokulmansa, jota kasitellaan
alaluvussa 3.3.

3 Nakokulmia hinnoitteluun

3.1 Hinta ja asiakas

Siind missa yritys korreloi tuotteen hinnan yleensa sen aiheuttamiin kustannuksiin, asiak-
kaalle hinta on enemman arvon mittari. Asiakas ei valttamaétta ole lainkaan tietoinen tuot-
teen kustannuksista, eika niilla ole hanelle merkitysta, ellei niilld ole voitu vaikuttaa tuot-
teen arvoon. Tavaran kustannusten ja asiakkaan kokeman arvon pitaisi kuitenkin olla
johdonmukaisessa suhteessa toisiinsa. Asiakkaan on voitava vertailla kilpailevia tuotteita
toisiinsa myds hinnan perusteella. (Laitinen 2007, 101; Raatikainen 2008, 157.)

Kuluttajien ostokayttaytyminen nojaa hyvin usein hyoétyteoriaan, jonka mukaan heidan
tavoitteenaan on maksimoida omasta kulutuksesta saatu hyotty. Kuluttajalla on kaytos-
saan tietty maara varoja ja héan tekee ostopaatoksen tuotteen hanelle tuoman hyddyn
perusteella. Se, mikd maaritellaan hyodyksi, on erittéin subjektiivista. Kaikki kuluttajat
ovat erilaisia ja ndkevat arvon eri asioissa. Asiakkaiden segmentointi ja tuotteen diffe-
rointi ovat tastd syysta olennaisessa osassa hinnoitteluprosessissa. Asiakkaan tuot-
teessa ndkemaan arvoon vaikuttavat huomattavasti my6s senhetkiset tarpeet. Tarve voi
kasvattaa tai laskea tuotteen arvoa huomattavasti. Loppujen lopuksi hyédyn maarittele-

vat tuotteen koetut ominaisuudet ja asiakkaan tarpeet. (Laitinen 2007, 101-102, 106.)

Asiakkaan kokemaa hyotya voidaan myos ryhmitelld. Taloudellinen hyéty kuvastaa ra-
haa, joka saastetddn tuotteen hankinnalla, esimerkiksi polttoainetta sdastava auto.
Funktionaalista hyotya voi saada erityisesti uusimmasta tekniikasta ja sen ominaisuuk-
sista. Tuotteen luotettavuus ja pitkékestoisuus synnyttavat operationaalista hyttya. Psy-
kososiaalista, tai henkilokohtaista hyotya on itse ostamisesta saatu hyvanolontunne tai
erityisen luksustuotteen hankinta ja sen omistamisen tuoma status. (Raatikainen 2008,
157-158.)
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Asiakkaan ostokayttaytyminen ei kuitenkaan mene aina perinteisen talousteorian mukai-
sesti. Hanella ei useinkaan ole kaytosséan kaikkea mahdollista tietoa ja patevyytta voi-
dakseen valita rationaalisesti maksimaalisen hyddyn tuottavan vaihtoehdon. Lis&ksi
kaikki asiakkaat ja ostotilanteet poikkeavat toisistaan, eivatka pelkastaan hyotyfunktion
ja kysyntakayran kaltaiset mallit ole tdssa suhteessa aukottomia. Markkinoinnin kulutta-
jakayttaytymisen teoriassa huomioidaan paljon enemman myds psykologiset tekijat ja
yksil6lliset prosessit. Hintakasitys on vain yksi osa ostotapahtumaa, silla vaikka asiakas

pitdisi tuotetta halpana, se ei takaa ostopaatosta. (Laitinen 2007, 225-228.)

Vertaiskaupassa ilmeisin ostajan saama hyoty on se, etta hanelld on mahdollisuus saada
haluamansa tuote hieman halvemmalla kuin kauppaliikkeesta. Kaytettynékin monet tuot-
teet tayttavat samat tarpeet kuin vastaavat uudet. Erityisesti nettikirpputoreilla ostajat
karsastavat korkeita hintoja, joille ei 16ydy selvia perusteita. Liian alhainen hinta taas
saattaa synnyttdd mielikuvan, etta tuotteessa on jotain vikaa. Hinta ei kuitenkaan ole
ainoa ratkaiseva tekija vertaiskaupassakaan. Myyjan kannattaa tiedostaa, saako ostaja
hanen tuotteestaan jotain erityistd hyotya, josta voisi veloittaa minimihintaa enemman.
Kerailyharvinaisuudet, sesonkikohtaiset tarvikkeet ja merkkituotteet ovat tyypillisia esi-
merkkeja, jotka tuottavat ostajalle muuta kuin taloudellista hyotya. Myos vertaiskaupan

kadyminen itsessaan on monelle tarke&d, koska se on askel kestdvampaan kulutukseen.

3.2 Tuotteen elinkaari

Tavaran elinkaarimallia kaytetddn hahmottamaan sen kehityksen vaiheita, siihen liittyvia
toimintoja ja markkinatilannetta. Elinkaari alkaa jo suunnitteluvaiheessa ja paattyy tuot-
teen havittdmiseen. Kaikki elinkaaren vaiheet (kuvio 4) eivat valttAmatta toteudu kaikilla
tuotteilla, ja kaaren muoto saattaa vaihdella markkinointitoimenpiteiden vaikutuksesta.
Tuotteen elinkaaren pituus vaihtelee eri tuotteiden valilla paljonkin. (Laitinen 2007, 273—
274; Ruskin-Brown 2008, 50.)
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Myynnin maara

Kuvio 4. Elinkaaren vaiheet (Laitinen 2007, 274; Ruskin-Brown 2008, 50).

Kehitysvaiheessa ei ole vield valmista tuotetta vaan silloin tapahtuu tuotekehitys ja suun-
nittelu. Viela ei voida tietda tarkasti, kuinka menestynyt ja kannattava tuotteesta tulee,
mutta myds hinnan ja kysynnan arviointi on tarkeaa heti alkuvaiheessa. Markkinoita tar-
kastellessa saadaan tarkeaa tietoa, joka voi auttaa tuotekehityksessa. On yrityksen stra-
teginen paatos, kertooko se uusista tuotteista kuinka paljon jo tassé vaiheessa. Toisaalta
se voi antaa kilpailijoille mahdollisuuden valmistautua uutuuteen tai sitten se voi paran-

taa yrityksen luotettavuutta sijoittajien silmissa. (Laitinen 2007, 274-275.)

Seuraavaksi elinkaarella on (markkinoille) tulovaihe, jolloin erityisen tarke&a on tunnistaa
ja loytaa tuotteen markkinat ja kohderyhma. Monien uusien tuotteiden kohdalla kysyntaa
ei valttamatta ole viela lainkaan, joten se on luotava, esimerkiksi tehokkaalla markkinoin-
nilla. My6s tuotteen ominaisuudet ja laatu nousevat avainasemaan, jotta kuluttajat saa-
daan ostohaluisiksi. Hinnoittelustrategian ja -tavan valintaan vaikuttaa myds se, onko
markkinoilla kilpailevia tuotteita. Taman vaiheen yleisia hinnoittelustrategioita ovat myos
luvussa 2 kasitellyt markkinoiden valtaaminen ja kermankuorintahinnoittelu osana asia-
kasarvon maksimointia. (Laitinen 2007, 275—-276; Ruskin-Brown 2008, 52.)

Kun tulovaihe on onnistunut ja kuluttajat ovat ldytéaneet tuotteen, alkaa yleensa kasvu-

vaihe, jolloin kysynt& kasvaa ja uudet asiakkaat kiinnostuvat tuotteesta. Myos kilpailijat
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herdavat viimeistaan nyt. Hinnan merkitys on edellista vaihetta pienempi, mutta se on
edelleen tarked kilpailutekija, etenkin jos kilpailua on paljon. Hintaa harvemmin muute-
taan tassa vaiheessa radikaalisti ja asiakkaan houkuttelemiseksi kannattaakin panostaa
muihin toimintoihin, kuten brandin vahvistamiseen ja tutkimukseen tuotteen vastaan-
otosta. (Laitinen 2007, 277-278; Ruskin-Brown 2008, 52-53.)

Sitten elinkaarella saavutaan kypsyysvaiheeseen, jossa nakyy jo merkkeja kasvun kaan-
tymisesta laskuun. Kypsyysvaiheesta voidaan erottaa myos leviamis- ja kyllastymisvai-
heet, vaikka niita ei aina erotella elinkaarelle. Leviaminen kertoo siita, etta suurin mah-
dollinen maara asiakkaita on jo lahes saavutettu. Kyllastymisessa markkinat ovat taynna
ja tarkein ostajaryhma yritykselle ovat kanta-asiakkaat. Kova kilpailutilanne on tyypillista
koko kypsyysvaiheelle ja yrityksen ainut keino saada liséaa ostajia olisikin kaapata ne
Kilpailijoilta. Tassa tarkoituksessa pyritdan usein muuttamaan tuotetta tai alentamaan
hintaa. (Laitinen 2007, 278-279; Ruskin-Brown 2008, 53-54.)

Laskuvaiheessa ollaan jo lahella elinkaaren loppua. Eri tuotteet kayvat elinkaarensa lapi
eri tahtia, erityisesti muoti on tyypillinen esimerkki lyhyesta elinkaaresta. Laskuvaiheen
aiheuttavat kuluttajat, jotka Ioytavat parempia vaihtoehtoja tarpeidensa tyydyttdmiseen,
tai kokonaan katoavat tarpeet. Tekniikan tavaroissa uudet innovaatiot supistavat vanho-
jen markkinoita. Useimmiten laskuvaiheessa turvaudutaan hinnan laskuun, jopa siihen
asti ettd tuote muuttuu tappiolliseksi. Varastot voidaan lopulta tyhjentéaa edullisilla lop-
puunmyynneilla. Pieni hyddyntdmisen mahdollisuus voi l16ytya vield niistd kuluttajista,
jotka sopeutuvat hitaasti muutoksiin. (Laitinen 2007, 279-280; Ruskin-Brown 2008, 55.)

Kestavan kehityksen ja ymparistotietoisuuden nakokulmasta elinkaarimalli helpottaa
huomion kiinnittdmista materiaalien hankintaan ja kaikkiin vaiheisiin, joista syntyy paas-
t6ja ja jatetta. Tuotteen elinkaari ei taysin lopu siihen, mihin se markkinoiden ja myynnin
nakokulmasta usein maaritelladn. Ymparistondkdkulma huomioi elinkaaressa myds tuot-
teen havittdmisen ja mahdollisen uusiokayton vaiheet. Liséksi kierratys pidentaa tuot-
teen elinkaarta, koska yhdelle kuluttajalle tarpeettomaksi muuttunut tuote saattaa jatkaa

elinikdansa toisella kuluttajalla.

Niin tavallinen kuin verkon kirpputoritoiminta on tehokas tapa pidentaa tuotteiden elin-
kaaria sen sijaan, etta ostettaisiin aina uutta ja heitettaisiin vanhoja, mutta jopa kaytto-

kelpoisia tavaroita pois. Kaikkia tavaroita ei tietenk&én ole tarkoitettu loputtomaan kayt-
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toon, eika kaikkea tarpeetonta kannata yrittda muuttaa rahaksi. Kuitenkin monet elinkaa-
rensa alkupuolellakin olevat tuotteet voivat muuttua tarpeettomaksi jostain muusta
syysta kuin vanhentumisesta tai hajoamisesta. Vertaiskaupassa kiertaa valtavasti aivan
uusia, vahan kaytettyja tai muutoin hyvin sailytettyja kayttétavaroita, joille voi helposti
I0ytaa uutta kysyntaa verkon avulla.

Se, missa elinkaaren vaiheessa myytéva tuote on, vaikuttaa hinnoitteluun myés vertais-
verkkokaupassa. Uusi tai uutta vastaava tavara on tyypillisesti hieman kalliimpi kuin sa-
manlainen, jossa kayton jaljet ovat selvasti nahtavilla. Tuote, joka uutena elaa samanai-
kaisesti kasvuvaihettaan, ja jonka kysynta on erittain suurta, on usein kannattavaa hin-
noitella hinnoittelualueen ylarajoille. Jotkin kerdilytavarat muodostavat poikkeaman ylei-
seen elinkaarimalliin, silla niiden kysynnan ja tarjonnan hiipuessa arvo ja sen mukana

hinta kuitenkin kasvavat.

3.3 Huutokauppa

Huutokauppa on vanha kaupankaynnin tapa, jossa tuotteen hinta maaritellaan potenti-
aalisten ostajien tarjousten, eli huutojen perusteella. Hinta voi joko nousta tai laskea huu-
tojen maaran perusteella, huutokauppatavasta riippuen. Huutokauppaa kaytetaan ylei-
sesti taiteen ja antiikin myynnissé. Monet vertaisverkkokaupan palvelut kayttavat huuto-

kauppaa myyntitapana, esimerkiksi kansainvalinen Ebay ja suomalainen Huuto.net.

Yleisin ja tunnetuin huutokauppatapa on englantilainen huutokauppa, joka tunnetaan
myds avoimena tai nousevan hinnan huutokauppana. Siind meklari tai myyja aloittaa
kaupan hyvin alhaisella hinnalla, se voi alkaa jopa nollasta. Kiinnostuneet ostajat nosta-
vat hintaa vahitellen, kunnes uusia tarjouksia ei enaa tule. Tuolloin kaupan kohde myy-

daan eniten huutaneelle hdnen korkeimmalla tarjoamallaan hinnalla. (Fine 2008.)

Hollantilainen huutokauppa on l&ht6isin Alankomaiden kukkamarkkinoilta. Se on sikali
painvastainen englantilaiseen verrattuna, ettd hinnanmuodostus aloitetaan korkeasta
hinnasta. Meklari tai myyja antaa tuotteelle hinnan, jota epatodennakoisesti kukaan mak-
saa. Sitten han alentaa asteittain hintaa, kunnes joku ilmoittautuu ostamaan tuotteen
senhetkisella hinnalla. (Fine 2008.)
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Vastakohtana englantilaisen ja hollantilaisen huutokaupan avoimuudelle, missa huutajat
tietavat toistensa huudoista, huutokauppaa voi kdyda myods "sokeasti”’. Suljetussa huu-
tokaupassa huutajat jattavat tarjouksensa esimerkiksi kirjekuoriin suljettuna ja tarjousten
jaton paatyttya kuoret avataan ja suurimman tarjouksen tehnyt voittaa tuotteen huuta-
mallaan hinnalla. Suljettu huutokauppa voidaan toteuttaa joko ensimmaisen tai toisen
hinnan periaatteella. Toiseksi mainitussa korkeimman huudon tehnyt voittaa, mutta mak-

saa tuotteesta toiseksi korkeimmaksi jadneen tarjouksen verran. (Fine 2008.)

Huutokauppa on myyjélle houkutteleva kauppatapa, koska sen avulla on mahdollista,
ettd tuotteesta saatu rahamaéra nousee ennakoitua hintaa suuremmaksi. Huutokauppa
toteuttaa markkinahinnan perusajatusta sikali taydellisesti, ettéa kaupan kohteen hinnaksi
maaraytyy se, mité todella ollaan valmiita maksamaan. Kysynta vahenee eli huutajat lo-
pettavat tarjoamisen hinnan noustessa korkeammaksi, kuten menekkifunktio (ks. kuvio
1) ennustaa. Huutoja ei tehda, mikéali kysyntaa ei ole. Tama patee kaikkiin huutokaupan

muotoihin.

Ostajalle huutokauppa luo tunteen, ettéa hanella on mahdollisuus tehdéa kaupat halvalla,
mik& usein toteutuukin. Alhaisesta lahtohinnasta huolimatta lopullinen hinta voi nousta
yllattavankin korkealle, kun kilpailutilanteen synnyttama tarjoushuuma vie mukaansa. Oli
kyse sitten nousevasta tai laskevasta huutokaupasta, se vetoaa asiakkaaseen samalla

psykologisella tavalla kuin tietyt numerot hintalapussa (ks. 2.3.2).

4 Vertaisverkkokauppa Suomessa

4.1 1lmio

Vertaiskauppa on kuluttajien valistd kaupankayntia. Sille on tyypillista, ettei siita perita
arvonlisdveroa, koska maarat ovat verrattain pienid. Kaupan kohteena ovat useimmiten
kaytetyt tavarat, ja kaupat ovat siirtyneet vuosien mittaan perinteisiltd kirpputoreilta inter-
netiin. Suomessa verkon vertaiskauppa keskittyy voimakkaasti kahteen palveluun:
Huuto.netiin ja Tori.fihin. Naiden liséksi vertaiskauppaa tehddaén myos yhteisopalvelu
Facebookissa erityisesti aluekohtaisissa kirpputoriryhmissa. (Karttunen & Savolainen

2015; Laakso 2015; Suomalaisten vertaisverkkokauppa. 2015.)
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Kaupan liitto arvioi vertaiskaupan méaaraksi 1,4 miljardia euroa, josta noin 500 miljoonaa
on ollut tavallisia k&yttbtavaroita, kuten vaatteita ja kodintuotteita. Kaupan liitto ja Tam-
pereen yliopisto selvittivat, ettd yli kaksi miljoonaa suomalaista on kaynyt vertaiskauppaa
verkossa. Tarkein syy vertaisverkkokaupan kasvuun on rahan saastaminen. Myds ym-
paristotietoisuus lisaa tavaroiden jalkimarkkinoiden laajentumista. (Karttunen & Savolai-
nen 2015; Laakso 2015; Suomalaisten vertaisverkkokauppa. 2015.)

Huuto.net teetti vuoden 2014 lopussa kyselytutkimuksen vertaiskauppaan liittyen. Suo-
malaiset ja vertaiskauppa 2014 -tutkimus oli Cint-paneelin verkkokysely, johon vastasi
hieman yli tuhat suomalaista. Tutkimuksen perusteella kerrottiin, etta 72 % oli ostanut ja
62 % myynyt tuotteita vertaiskaupassa kuluneen vuoden aikana. Hieman yli neljasosa
uskoi vertaiskaupankayntinsa lisdantyvan vuoden aikana. Vastaajat ilmaisivat kiinnos-
tusta hankkia tulevaisuudessa myds palveluita toisilta yksityishenkil6ilta. (Vertaiskauppa
on voimakkaassa kasvussa. 2015.) Tulokset ovat enemmaéan suuntaa-antavia viitteita
kuin tieteellisia faktoja siita, ettd vertaiskauppa on kasvussa. Vastausmaara verrattuna
Kaupan liiton ja Tampereen yliopiston selvitykseen (yli 4 500 vastaajaa, joista 2 888 oli
kaynyt joskus vertaisverkkokauppaa) on aika lailla pienempi, vaikka jalkimmainenkin oli

toteutettu verkkopaneelin kyselylla (Suomalaisten vertaisverkkokauppa. 2015).

4.2 Huuto.net

Huuto.net on suomalainen internetisséa toimiva kauppapaikka, joka on ollut toiminnassa
vuodesta 1999 eteenpain. Palvelussa kayttajat, niin yksityiset kuluttajat kuin yritykset,
saavat myyda ja ostaa tavaroita ajoneuvoista arjen kayttétavaroihin ja kerailyharvinai-
suuksiin. Alun perin pelkalld huutokauppamenetelmalla toiminut sivusto tarjoaa nykyaan
myds mahdollisuuden kdyda kauppaa kiintealla hinnalla. Sivuston mukaan silla on 1,7
miljoonaa kayttajadd. Huuto.net kuuluu Sanoma Media Finland Oy:lle, joka on osa Sa-

noma-konsernia. (Tervetuloa Huuto.netiin.)

Huuto.netiin luodaan kayttdjatunnus rekisterditymalla ja se toimii nimimerkkind asioi-
dessa muiden kavijoiden kanssa. Omat kayttajatietonsa voi varmentaa maksutta TU-
PAS-varmennepalvelun kautta. Varmennus tapahtuu kayttajan omilla suomalaisilla verk-
kopankkitunnuksilla ja henkil6llisyyden varmistaneet tiedot tallentuvat salattuna asiakas-
tietoihin, eika edes yllapito paédse niita tarkastelemaan. Kayttajan nimimerkin ja profiilin

oheen tulee vain tieto siitd, etta kayttaja on tunnistautunut ja nain lisdd hanen luotetta-
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vuuttaan. Isoimpana luottamuksen luojana Huuto.netisséa toimii kuitenkin kayttajapa-
laute. Kaupan solmimisen jalkeen sek& myyja ettd ostaja voivat antaa toisilleen palaut-
teen, joka jaa kayttajan tietoihin muiden luettavaksi. Palautteen savy voi olla positiivinen,
neutraali tai negatiivinen. Lisaksi palautetta voi halutessaan perustella sanallisesti. Kayt-
tajan tiedoissa naytetddn myds palautepistearvo, joka on sitd suurempi mitd useampia
positiivisia palautteita henkild6 on saanut mahdollisimman monilta eri myyjilta. (Luotettava

kaupankaynti Huuto.netissa.)

Myyjan tehdessa ilmoituksen Huuto.netiin, hdnen vastuullaan on kertoa tuotteesta ja sen
kunnosta mahdollisimman totuudenmukaisesti, jotta mydhemmilta erimielisyyksilta val-
tyttaisiin. Myyja valitsee tuotteelleen toimitus- ja maksutavat ja ilmoituksen aukioloajan.
Hinta voi olla joko kiintedahintainen Osta heti -hinta, jolloin ostajan tehtya sitova ostopaa-
tos, tuote myydaan heti kyseiselld hinnalla. Toinen vaihtoehto on myyda tuote huutokau-
palla englantilaisen huutokauppatavan mukaan (ks. luku 3.3). Talléin myyja asettaa lah-
tohinnan, joka nousee tehtyjen tarjousten my6ta. Tuote myydaan eniten ilmoituksen sul-
keutumishetkelld tarjonneelle. (S&anno6t.) limoitussivun kautta on mahdollista esittda
tuotteesta lisakysymyksia niin, ettd vastaukset tulevat kaikkien kavijoiden nakyville.

Myyja saa myds tiedon ilmoituksensa kéavijamaarista.

Huuto.netin perustoiminnot ovat ilmaisia, mutta lisdksi on tarjolla myynti& tehostavia
maksullisia ominaisuuksia. Yrityskayttajilta ja yksityisilta tehomyyjijilté, jotka myyvat yli 50
kohdetta vuodessa, sivusto perii 4,9 % valityspalkkion - ei kuitenkaan enempéé kuin 9,90
euroa toteutunutta kauppaa kohden. Erityisesti myyjille on suunniteltu Huuto Plus -pal-
velu, jonka voi hankkia joko kuukaudeksi (hinta 2,99 euroa) tai vuodeksi (hinta 9,99 eu-
roa) kerrallaan. Palvelu tarjoaa laajennetut toiminnot ilmoitusten tekemiseen, kuten pi-
demma&n myyntiajan, ilmoitusten automaattisen uusinnan ja mahdollisuuden rajata osta-
jia tunnistautumisen tai heiddn saamansa palautteen perusteella. Huuto Plus -kayttaja
saa my6s maéaaritelld itse tuotteellensa minimikorotuksen ja ottaa muihin kayttajiin yh-

teytta yksityisviestilla. (Tehomyyjat ja yritykset; Huuto Plussan tilaaminen.)

Kaikki kayttajat voivat tehostaa myyntiddn maksamalla Huuto.netin nayteikkunapalve-
luista. Mainosaikaa ostetaan aina ilmoituskohtaisesti, my6s siiné tapauksessa etté ilmoi-
tus uusitaan. Arvokkain mainospaikka on Huuto.netin etusivu, koska silla on luonnolli-
sesti suurin ndkyvyys. Etusivun nayteikkunaan on koottu vain kuvallisia ilmoituksia, jotka

paivittyvat klo 8 - 24 valisena aikana tunnin valein joka paiva. Ostettava minimiaika on
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tunti, joka maksaa 4,99 euroa. Jokaisella paaosastolla (esim. vaatteet, koti, kirjat ja leh-
det) on myds oma nayteikkunansa. Oman ilmoituksensa saa siihen nakyville 4,90 euron
hintaan ja se on voimassa ilmoituksen voimassaoloajan loppuun, maksimissaan 14 vuo-
rokautta. Hakutulosmainos on vaihtoehdoista edullisin, eli 3,99 euroa ilmoitusta kohden
ja se noudattaa samaa voimassaoloaikaa kuin edella mainittu. Sen ansiosta ilmoitus
nostetaan hakutulosten karkeen, kun kéavija hakee tuotteita sopivalla hakusanalla (I0ytyy
iimoituksen otsikosta) tai selaa samaa osastoa, jossa ilmoitus on. limoitusta ei nosteta
korkeimmaksi hakutulokseksi, mikali kayttaja lajittelee ilmoituksia tietyin perustein, esi-

merkiksi hinnan mukaan. (Ilmoituksen mainostaminen.)

4.3 Tori.fi

Vuonna 2009 toimintansa aloittanut Tori on Huuto.netin ohella Suomen kaytetyimpia
kauppapaikkoja. Sivun oman arvion mukaan silla on 1,3 miljoonaa kavijaa viikossa.
Myynti ja ostaminen tapahtuvat 150 eri kategoriassa, joista suosituimpia ovat sisustus ja
huonekalut, vaatteet ja kengat seka lastentarvikkeet ja lelut. Torissa on mytés mahdollista
ilmoittaa ajoneuvoista, lemmikeistd, asunnoista ja tyopaikoista. Vuonna 2014 aikana il-
moituksia jatettiin 5,6 miljoonaa ilmoitusta. Torin omistaa kansainvalinen mediakonserni
Schibsted Media Group, joka on listattu Oslon pérssissa ja toimii noin 30 maassa. Esi-
merkiksi Ruotsissa Schibsted pyorittdd Torin kaltaista Blocket.se -kauppapaikkaa. (Tori;
Schibsted.)

Torissa niin yksityiset kuin yritykset saavat jattaa ilmoituksia ilmaiseksi. Palvelu ei myos-
k&an vaadi rekisteroitymistd, mutta oman Tori-tilin luominen on mahdollista ja helpottaa
omien ilmoitusten kasittelyd. Torin yllapito tarkistaa ilmoitukset saantdjenvastaisen sisal-
I6n varalta ennen julkaisua. (Miten jatan ilmoituksen Torille?.) limoituksia jaotellaan niin
kategorian kuin maakunnankin mukaan ja monet ominaisuudet kannustavat paikalliseen
kasvokkain tehtavaan kauppaan. limoituksiin saa halutessaan jattdd oman puhelinnu-
meronsa nakyville, mik& voi nopeuttaa yhteydenottoja, ja ilmoituksen voi sulkea koska
tahansa kauppojen synnyttya. limoituksen tekijaéan voi olla myos yhteydessa ilmoituksen

kautta lahetettavalla viestilla, joka toimitetaan ilmoittajan saéhkdpostiin.

Tuotteiden hinnaksi voi asettaa vain kiinteita kokonaishintoja. Torin ilmoitustyyppeja ovat
myydaan, ostetaan, annetaan, vuokrataan ja halutaan vuokrata. Torissa on mahdollista

myds ostaa ja myyda palveluita, muutamin poikkeuksin (Kielletyt tavarat ja palvelut). Pal-
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veluilmoituksia voivat laittaa niin yksityiset kayttajat kuin yrityksetkin. Suurille ja arvok-
kaille tuotteille, kuten autoille ja asunnoille, on tarjolla kauppakirjamalleja. Tori-tilin luo-
neet kayttajat voivat asettaa vahteja, jotka joko seuraavat kayttajan valitsemia ilmoituksia
tai kertovat sellaisista uusista ilmoituksista, joissa esiintyy haluttu hakusana (Hakuvahti;
[Imoitusvahti).

liImoitukset nakyvét Torissa selaajalle oletusarvoisesti aikajarjestyksessd, viimeisem-
pana ilmoitettu tuote korkeimmalla. Myyja voi ostaa ilmoitukselleen nostoja, jolloin se
palautuu listan karkeen ja sen nakyvyys paranee. Nostoja on kolmenlaisia: Tehonostolla
ilmoituksensa saa huipulle viikon ajan joka paiva, Viikkonosto nostaa ilmoitusta viikon
valein nelja kertaa kuukaudessa, ja tavallisen Noston vaikutus koskee vain yhté kertaa.
Nostojen hinnat vaihtelevat yhden ja kahdenkymmenen euron valilla. (Nosta ilmoituksesi

listan karkeen).

5 Tutkimuksen toteutus

5.1 Otos ja otantamenetelma

Yksi olennainen osa maardllista tutkimusta on sen kohdistaminen oikeaan paikkaan. Ky-
symykset on kysyttava silta kohderyhmalta, eli populaatiolta, jota asia koskettaa. Popu-
laatiot ovat yleensa niin isoja, ettei kokonaistutkimusta, jossa kaikki olisivat mukana, ole
mielekasta toteuttaa. Talldin poimitaan populaatiosta pienempi maara havaintoyksikoita,
eli monessa tapauksessa henkilditéd. Tama on otos, jonka tulisi edustaa koko perusjouk-
koa eli populaatiota. (Kananen 2014, 168; Vilkka 2007, 52.)

Verkossa toteutettavan kyselyn ongelmaksi muodostuu usein tulosten yleistettavyys, eli
vastaavatko otoksen tulokset perusjoukkoa. Verkossa on harvoin saatavilla kohderyh-
masta luetteloa, joka helpottaisi sen maarittelya ja takaisi tutkimuksen seké otannan luo-
tettavuuden. Otantamenetelmien soveltaminen verkon ilmididen tutkimisessa on tasta

syysta erittain vaikeaa. (Kananen 2014, 168-169.)

Taman tutkimuksen populaation muodostavat ihmiset, jotka myyvét kaytettyja tavaroi-
taan internetin kauppapaikoilla. Kuten luvussa 3 kavi ilmi, vertaiskauppaa kayvia suoma-

laisia on todenné&kdisesti yli 2 miljoonaa. Tasta joukosta on mahdotonta erotella henki-
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I6it&, jotka pelkastaan ostavat tai pelkastaan myyvat, useimmat tekevét varmasti molem-
pia. Kaytdssa olevia myyntikanavia on myos useita ja ne kaikki haluttiin ottaa huomioon
tutkimuksessa. Pelkastaan Huuto.netin tai Tori.fin kayttajille kohdistettu kysely olisi ollut
vaikea toteuttaa, koska silloinkaan paasya kayttajarekisteriin ei olisi ollut, ja otoksen koko
olisi voinut jaada lilan pieneksi. Kohderyhméaéa edustavaa otosta paadyttiin houkuttele-
maan kyselykutsulla kahdessa kanavassa, joihin tutkijalla oli helppo paasy.

Koska vertaiskaupankaynti on nykyaikana erittain yleista, pidettiin todennakdisena, etta
Metropolian opiskelijoista l6ytyisi henkilditd, jotka myyvat tuotteita nettikirpputoreilla. Tar-
peettomien tavaroiden myymiseen liittyy usein myos taloudellisia syita, mika yleistetysti
puoltaa sen olevan houkuttelevaa opiskelijoille. Otoksen monipuolisuutta pyrittiin lisaa-
maan Huuto.netin keskustelupalstan kayttajilla. Se tietenkin vaaristda otoksen edusta-
vuutta siten, etté pelkastdan Huuto.netia kayttavat saavat kantansa paremmin esiin kuin
esimerkiksi pelkastadn Toria kayttavat. Tori.fin puolella ei kuitenkaan ollut samanlaista
mahdollisuutta kyselyyn kutsumiseen. Huuto.netin keskustelupalstaa voivat lukea muut-
kin kuin rekisteroityneet kavijat - uusia aiheita voi luoda vain rekisterditymalla - mutta
senkin kavijat edustavat vain tietyntyyppisia henkilgita (mahdollisesti sosiaalisempia tai

aktiivisempia).

Jos otosta ei ole koottu kayttden todennakoisyyteen ja tilastoihin perustuvaa otantame-
netelmad, kyseessa voi olla harkinnanvarainen otos tai nayte. Tutkimuskohteet on talldin
valittu tutkijan harkinnan mukaan hénen parhaaksi katsomallaan tavalla mutta perustel-
lusti. Kun tutkimus tehddan harkinnanvaraisella otannalla, ei tuloksia voida yleistaa kos-
kemaan koko perusjoukkoa, mutta voidaan 16ytaa ilmidsté ideoita tulevia tarkempia tut-
kimuksia varten. Verkkotutkimuksessa, joka on kohdistettu esimerkiksi tietyn sivuston
kayttgjiin, tulokset ovat patevia vain siina laajuudessa, eiké esimerkiksi kaikkien selaa-
jien joukossa. Voidaan puhua myos "mukavuusotannasta”, jollaiseksi luetaan vaikka ka-
tugallupit. Otoksen edustavuus on tallGin erittdin kyseenalainen, varsinkin jos tuloksissa
paadytdan tekemaan yleistyksia. Kyselyt, joihin netin selaaja paasee painamalla linkkia
verkkosivulla, voidaan rinnastaa mukavuusotantaan. Toiset kavijat ovat innokkaampia
vastaamaan kyselyihin kuin toiset, mika voi vinouttaa tuloksia. (Kananen 2014, 177-178;
Vilkka 2007, 58.)

Taman opinnaytetyttutkimuksen otantamenetelmana pyrittiin kayttamaan harkinnanva-
raista otosta, koska tieteellisemman menetelman kaytté oli hyvin pitkéalti mahdotonta.

Harkinnanvaraisuutta on perusteltu tassa kappaleessa aiemmin, samoin kun kutsulinkin
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ilmoituspaikkojen valinnan taustoja. Tutkija on tiedostanut, ettd tutkimus lahentelee mu-
kavuusotannan maaritelmaé, mika huomioitiin varovaisuutena tulosten tulkinnassa. Tut-
kimuksesta saatua otosta tai naytetta ei yleisteta koskemaan kaikkia nettikirpputorimyy-

jia, vaan sen tuottamaan tietoon suhtaudutaan suuntaa-antavana.

5.2 Kysely

Kyselylomake on maarallisen tutkimuksen yleisin tiedonkeruumenetelma (Kananen
2011, 12). Kyselyn perusidea on, etta aineistoa kerataan vakioitujen kysymysten avulla.
Vakioinnilla tarkoitetaan kysymysten standardinomaisuutta, eli kaikki vastaajat saavat
samat kysymykset samalla tavalla ja samassa jarjestyksessa. Yleensa vastaaja lukee ja
vastaa niihin itse. Kyselylomakkeella saadaan tietoa tutkittavasta henkilosta ja esimer-
kiksi hanen mielipiteistdén, asenteistaan tai kayttaytymisestdaan. Se on hyva aineiston-

keruun valine silloin, kun tutkittavia on paljon ja hajallaan. (Vilkka 2007, 28.)

Kyselyssé voidaan kayttaa niin avoimia kuin strukturoituja kysymyksié. Taman tutkimuk-
sen kysymykset ovat padasiassa strukturoituja, eli niissé on valmiit vastausvaihtoehdot.
Méaarallisen tutkimuksen periaatteiden mukaisesti jokainen kysytty asia, toisin sanoen
muuttuja, saa symbolisen arvon, joka helpottaa vastausten tilastollista kasittelya. Tama
on strukturoitujen kysymysten etu. Esimerkiksi sukupuolta kysyttéessa vaihtoehdot ovat
mies (1) ja nainen (2). Numero ei tdssa tutkimuksessa nay kyselylomakkeella, mutta se
tallentuu tilasto-ohjelmaan valinnan mukaisesti. (Kananen 2011, 30-31; Vilkka 2007,
15.)

Kyselylomake (liite 1) haluttiin pitd& suhteellisen lyhyena ja helposti vastattavana. Kysy-
myksié syntyi lopulta yksitoista kappaletta. Ne koostuivat enimmékseen monivalintaky-
symyksista, joihin vaadittiin yksi tai useampia valintoja. Lomake eteni alun helpoista ja
yksinkertaisista kysymyksista loppupuolen vaikeimpiin ja laajempiin. Kaksi ensimmaista
kysymysta kartoittivat perustaustatietoja: sukupuolen ja i&n. Ne jatettiin vapaavalintai-
siksi, koska niiden merkitysta tutkimustuloksissa ei koettu kovinkaan ratkaisevaksi, vaan

l[Ahinn& vastauksia ryhmittelevaksi taustatekijaksi.

Seuraava kysymysosio johdatteli itse teemaan ja siind kysyttiin myyntiin liittyvia taustoja,
kuten myyntipaikkaa, -kohteita, -aktiivisuutta ja -syyta. Myos lisdpalveluiden kayttoa ja

yleisintd myyntitapaa (huutokauppa vs. kiinte& hinta) tiedusteltiin. Kolmelle kysymykselle
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(3., 4. ja 6.) laitettiin vimeiseksi vaihtoehdoksi avoin "muu, mik&?” -kohta, koska oli sel-
vaa, ettei kaikkia mahdollisia vaihtoehtoja voitu tuntea entuudestaan. Taméan ryhman ky-
symysten arvioitiin olevan kohderyhmaélle sellaisia, etta kaikkiin kohtiin 16ytyisi vastaus
tarjotuista vaihtoehdoista. Siksi ainoastaan 7. kysymykseen oli mahdollista vastata "en
osaa sanoa”. Siina haluttiin ottaa huomioon, etteivat tarkoitetut lisdpalvelut ole kaikille
vastaajille kovin tuttuja. Vaikka nama kysymykset eivat suoraan mitanneet hinnoittelua,
ne koettiin tarkeiksi taustatekijoiksi myyjan toiminnassa ja niiden vaikutusta haluttiin tut-

kia.

Kolme viimeista kysymysta muodostivat hinnoittelua kasittelevan osion. Niiden osuus
kyselysta jai ehka liian vahaiseksi ottaen huomioon tutkimuksen aiheen. Taman takia
niihin muodostui useita kohtia, ja yhdesséa kysymyksessa mitattiin useampaakin asiaa.
Kysymykset olivat asteikkotyyppisia, ja ne mittasivat myyjien asenteita ja toimintaa. Nain
selvasti mielipidettd mitattaessa nahtiin asianmukaiseksi tarjota joka kohtaan myos “en

osaa sanoa’ -vaihtoehto.

Yhdekséas kysymys kartoitti myyjien ndkemysta siitd, vaikuttavatko mainitut seikat hin-
noittelussa laskevasti, korottavasti tai lainkaan. Kysymyksen taustalla oli ajatus tuotteen
lisdarvon tunnistamisesta hinnoitteluprosessin alkuvaiheessa. Kysymyksissa 10 ja 11
kasiteltiin myyjan kayttaytymistd hinnanmaarityksessa ja mydhemmin myynnin aikana.
Vastaukset vaittamiin valittiin 5-portaiselta asteikolta valilla usein - ei koskaan (tai eos).
Tallaisen sanallisen asteikon tulkinta on hyvin vastaajakohtaista, eika siksi tieteellisesti
taysin tasmallistd, mutta sen koettiin kuitenkin kertovan riittdvan hyvin myyjien toimin-

nasta.

Kyselylomake luotiin Metropolian e-lomake-tydkalulla ja se asetettiin julkiseksi 29.2.—
13.3.2016. Linkki ilmoitettiin Metropolian sisaisessa Tuubi-portaalissa liiketalouden kou-
lutusohjelman yleisissa tiedotteissa, seka paiva- etta iltaopiskelijoille. Huuto.netin kes-
kustelupalstan Yleinen keskustelu -osioon luotiin uusi aihe, jossa kerrottiin lyhyesti ky-

selysta ja annettiin linkki lomakkeelle.

5.3 Lomakkeen virheet

Ensimmaisen pdaivan iltana, 29.2. saatiin Huuto.netin keskustelun viestiketjussa kom-
mentti, ettd kysymyksesta 5 puuttui vastaajan mielesta olennainen vastausvaihtoehto,

mink&a vuoksi hén ei voinut vastata asianmukaisesti. Kysymys kasitteli kaupankaynnin
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aktiivisuutta ja kommentoijan mukaan vaihtoehdoista puuttui mahdollisuus vastata "joka
viikko”. Taman todettiin olleen huolimattomuusvirhe lomaketta laadittaessa, koska vaih-
toehtojen “joka paiva” ja "joka kuukausi” valimatka on turhan suuri. Koska kysely oli en-
simmaista paivaa auki ja kyseinen kohta koettiin kohtalaisen tarkeaksi, paatettiin luoda
uusi kyselylomake korjatulla vaihtoehdolla. Korjatun lomakkeen linkit saatiin paivitettya

asianmukaisiin paikkoihin seuraavan paivan iltapaivaan mennessa.

Kyselylomakkeen sulkeuduttua ja analysoimisen alkuvaiheessa todettiin myos toisen
huolimattomuusvirheen tapahtuneen, talla kertaa ikaa koskevassa kysymyksesséa nu-
mero kaksi. Kaksi vastausvaihtoehtoa (30—49 ja 40-59) eivét olleet toisensa poissulke-
via. Nain ollen jaa epéaselvaksi kumman vaihtoehdon ikaluokkaan 40-49 kuuluvat vas-
taajat ovat valinneet. Taméa kohta ei kuitenkaan itse tulosten kannalta ole erityisen oleel-

linen, kuten aiemmin on todettu. Tama tieto kysyttiin l[ahinna lisainformaation vuoksi.

Jalkikateen on todettava, etta 9. kysymyksestd jai puuttumaan kohdat, joissa olisi tiedus-
teltu brandin ja myyjan maineen vaikutusta hinnoitteluun. Kysymys pyrki selvittamaan
niita tekijoita, jotka muodostavat tuotteelle lisdarvoa, mika puolestaan antaa vapauksia
hinnanmuodostuksessa. Niin tuotemerkki kuin myyjan imago ovat kuitenkin tarkeimpia
tekijoitd, milla korkeaa hintaa perustellaan, ja olisi ollut asianmukaista tutkia onko nain
my0s vertaisverkkokaupan myyjien mielestd. Toisaalta maine koskettaisi I&hinna vain

Huuto.netid, koska yleisimmista palveluista vain silld on palautetoiminto.

6 Tulokset jajohtopaatdkset

6.1 Taustatekijat

Kyselylomakkeelle saatiin yhteensa 53 vastausta, joka ylitti asetetun tavoitteen kolmella
vastauksella. Niin sanottuja vajaita lomakkeita ei tullut, koska léahes kaikki kysymykset
oli asetettu pakollisiksi. Kaikki vastaajat olivat vastanneet vapaaehtoiseen kysymykseen
sukupuolestaan ja ainoastaan yksi vastaaja ei ollut valinnut ikdhaarukkaansa. Vastaa-
jista 28 kappaletta eli 53 % oli naisia ja 25 kappaletta eli 47 % miehia. l1altdan vastaajat
jakautuivat siten, ettéd hieman yli puolet (28 kpl) sijoittui valille 30—59 vuotta (ik&luokka on
nain iso alaluvussa 5.3 selostetun virheen takia). 21-29-vuotiaita oli kahdeksan ja yli 60-

vuotiaita kuusitoista kappaletta.
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Huuto.net oli odotetusti kaytetyin myyntikanava, silla se on ollut toiminnassa muita pi-
dempéaén, ja linkki kyselyyn 16ytyi nimenomaan sen keskustelupalstalta. Huuto.netin
teettdman tutkimuksen mukaan sita pideta&n myos kaikkein turvallisimpana kauppapaik-
kana (Vertaiskauppa on voimakkaassa kasvussa. 2015). Noin 90 % vastaajista (48 kpl)
myi tuotteitaan sielld, heista 21:lle se oli ainut myyntipaikka. Toria oli kayttéanyt 24 vas-
taajaa ja Facebookin kirpputoriryhmid 10 vastaajaa. Kuusi henkil6a valitsi myds muun
kanavan. Tarkennettuna naita olivat kansainvalinen Ebay ja vahemman tunnettuja suo-

malaisia palstoja.
Kahden erilaisen kauppatavan yhteiskaytto oli yleisinta, niin kiintealld kuin huudettavalla

hinnalla kauppaa kavi hieman yli puolet vastaajista (28 kpl). Pelkkd huutokauppahinta oli

yhdelletoista vastaajalle mieluisin tai kaytetyin tapa, ja kiintead hinta kuudelletoista.
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Kuvio 5. Myydyt tavarat kategorian ja sukupuolen mukaan.

Kuviossa 5 on esitetty neljannen kysymyksen vastaukset eli myytyjen tuotteiden katego-
riat yleisimmasta harvinaisimpaan. Vastaajat myivat eniten kerdilytavaroita ja taidetta, ja
tuoteryhman tulokset jakautuivat hyvin tasaisesti miesten ja naisten valilla. Todella arvo-
kas taide rajattiin tyon ulkopuolelle, mutta vaihtoehdon sanamuodon takia on mahdo-
tonta sanoa millaista taidetta vastaajat ovat tarkoittaneet. Mikéli joukossa on arvotai-
detta, sen osuuden voidaan olettaa olevan kohtalaisen pieni, silla pelkastaan kerailyta-

varoiden alle mahtuu todella laaja kirjo tuotteita.
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Naisvastaajat myivat miehid enemman kirjoja, astioita, vaatteita ja sisustustavaroita. Nai-
den kategorioiden suosio oli ennalta odotettavissa, silla samat tuotteet hallitsevat vali-
koimia my06s perinteisilla kirpputoreilla. Elektroniikan ja lastentarvikkeiden osuus on ar-
vioitua pienempi, mita selittdd otoksen pieni koko. Muiksi myydyiksi tuoteryhmiksi mai-
nittiin korut, musiikki (cd- ja vinyylilevyt), puutarha ja kosmetiikka.

Harvemmin
Joitakin kertoja 3
vuodessa 6 %

7
13%

Joka kuukausi

6 Joka paiva
27
0,
11 % 51 06

Joka viikko
10
19 %

Kuvio 6. Vastaajien kaupankaynnin aktiivisuus.

Kyselyn vastaajat edustivat erittain aktiivisia myyjia. Kuten kuviosta 6 nakyy, hieman yli
puolet kertoi harrastavansa paivittdin kaupankayntia, esimerkiksi myynnin seurantaa tai
uusien ilmoituksien laittamista. Naissa tuloksissa kannattaa kuitenkin huomioida alalu-
vussa 5.3 selostettu virhe, jonka vuoksi ensimmaisilla 20 vastaajalla ei ollut mahdolli-
suutta valita viikoittaista vaihtoehtoa. Voidaan olettaa, ettd heista viikoittain harrastavat
ovat valinneet herkemmin “joka paiva” kuin ”joka kuukausi’. Vastaajien aktiivisuus on

siltikin kokonaisuudessaan hyvin suuri.

Nama myyntia taustoittavat kysymykset ja niiden tulokset eivat suoraan anna tutkimus-
ongelmaa auttavaa tietoa, mutta niiden avulla saatiin hahmotettua vastaajien myyntipro-
fillia. Taustatietojen avulla voidaan verrata taméan tutkimuksen otosta muihin tutkimustu-
loksiin, joista kerrottiin aiemmin tdssé opinnaytetytssa. Tama on erityisen tarkeda poh-
dittaessa otoksen laatua ja tulosten yleistettavyytta, koska nainkin pienikokoista naytetta
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populaatiosta voidaan pitd& edes hieman suuntaa-antavana, mikali se antaa saman-

suuntaisen kuvan vertaisverkkokaupan kavijoista kuin muut tutkimukset.

Huuto.netin tutkimuksessa miehet k&vivat aktiivisemmin vertaisverkkokauppaa kuin nai-
set. Kaupan liton mukaan jako on tasaisempi, mika péati myos tassa opinnaytetyossa.
Suosituinta verkon vertaiskauppa nayttaisi olevan alle 50—60-vuotiaden kohdalla, mutta
siitdkin vanhempi kayttdjakunta on selvasti laajentunut. Tahan [Oytyi viitetta niin
Huuto.netin tutkimuksesta kuin tahan tutkimuskyselyyn vastanneista. Kuten arvioitiin,
kaytetyt verkkopalvelut noudattivat samaa linjaa muiden tutkimusten kanssa, Huuto.net
ja Tori.fi suosituimpina. Myos eniten myydyt tuoteryhmat, kuten keraily- ja sisustustava-
rat, vaikuttavat olevan kohderyhmalle tyypillisia, vaikka muut tutkimukset painottavatkin
ostonakokulmaa. (Vertaisverkkokauppa on voimakkaassa kasvussa. 2015; Suomalais-

ten vertaisverkkokauppa. 2015.)

6.2 Hinnoitteluprosessi

Kysymyksen 10 tulokset (kuvio 7) viittasivat vahvasti siihen, ettéd hinnoitteluprosessiin
kuuluva analyysivaihe on olemassa vertaiskaupan myyjien keskuudessa. Noin puolet
vastaajista tutki niin muiden myyjien kuin kauppojen asettamia hintoja vastaaville tuot-
teille aina tai usein. Erityisesti muiden myyijien hintoihin perehtyminen etukateen antaa
viitteen markkinapohjaisen hinnoittelun suosiosta vertaisverkkokaupassa. Tassa yhtey-
dessa kilpailijat ovatkin ensisijaisesti toiset myyjat, koska yleinen hintataso on oletusar-

voisesti alempi kuin vahittaiskaupassa.
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Kuinka hyvin seuraavat vaittamat kuvaavat
toimintaasi miettiessasi tuotteelle sopivaa hintaa?

TUTKIN MITA HINTAA MUUT MYYIAT PYYTAVAT VASTAAVASTA h“
TUOTTEESTA
TUTKIN MITA HINTAA KAUPAT [VERKOSSA TAI PAIKAN PAALLA) ““ “
PYYTAVAT UUDESTA TUOTTEESTA |
KEYTEAN SAMAA HINTAA JONKA OLEN ITSE MAKSANUT “ | | | |

ILMOITAN JA PERIN MAHDOLLISET POSTIKULUT ERILLAAN
TUOTTEEN HINNASTA n

| =]

mAina mUsein Joskus  m Harvoin Ei koskaan En osaa sanoa

Kuvio 7. Hinnanmadritykseen vaikuttavia tekijoité.

Tuotteelle voidaan méaaritella markkinahinta joko maarittelemalla keskiarvo kilpailijoiden
pyytamista hinnoista, tai jos tuote on sellainen, etta se standardinomaisesti maksaa aina
saman verran. Markkinaperusteisessa hinnoittelussa tama hinta on se lahtdkohta, johon
pyritdan tai joka pyritdan alittamaan. Vertaiskaupassakin myyja myyntimahdollisuus kas-
vaa, jos tarjoaa jotakin tuotetta hieman halvemmalla kuin muut. Nettikirpputoreilla saat-
taa olla hyvinkin paljon samankaltaisia tuotteita myynnissd samanaikaisesti, ja hyvilla

hakutoiminnoilla kilpailijakatsauksen tekeminen onnistuu helposti.

Asemointivaiheessa tarkeintd on hahmottaa tuotteen hinnoittelualue ja valita siitd oikea
hinta. Minimihinta muodostuu yleensa valmistus- tai hankintakustannuksista ja maksimi-
hinta tuotteen lisdarvoa luovista ominaisuuksista. Yhdeksas lomakkeen kysymyksista
tarjosi erilaisia seikkoja, jotka tyypillisesti luovat tuotteille lisdarvoa ja antavat siten myy-
vélle taholle mahdollisuuden ja perusteen pyytaa korkeaa hintaa. Tulokset on havainnol-
listettu kuviossa 8 ja ne noudattivat ennakoidusti samoja linjoja kuin yleisesti hinnoitte-
lussa. Merkittéavimpia perusteita, jotka puolsivat kallimpaa hintaa, olivat tuotteen uutuus
tai kayttamattomyys, vahainen tarjonta ja ajankohtaisuus. Vahittaiskaupassakin seson-
kituotteet ja sellaiset tavarat, joita kilpailijoilta ei viela 16ydy, hinnoitellaan yleensa hinta-
alueensa ylakanttiin. Kayttaméattomyys on vertaiskaupan tarkein lisdarvon luoja, koska

valtaosa tuotteista on enemman tai vahemman elinkaarensa loppupuolella.
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Miten seuraavat seikat vaikuttavat hinnoitellessasi
tuotettasi?

TUOTE ON UUSI/KEYTTAMATON o |

MUITA SAMANLAISIA TUCTTEITA EI OLE MUILLA MYYIILLE 18|
TUGTE ON "MUGCDISSA" TAI MUUTEN AJANKOHTAINEN - I

TUOTE ON OSTETTU ULKOMAILTA

MINULLA ON KIIRE PAASTA TUOTTEESTA EROON Ex
TUOTTEEN MYYMISELLA EI OLE KIIRE ) I T 3 S ) O —
TUOTTEEN SAILYTYS AIHEUTTAA VAIVAA H

u Peruste kalimmalle hinnalle  m Ei mielestani vaikutusta hintaan Peruste halvemmalle hinnalle = En osaa sanoa

Kuvio 8. Tuotteen hintaa nostavia tai alentavia ominaisuuksia.

Jos tuotteen sailytys ja varastointi vaativat eritysjarjestelyité tai -kustannuksia, se huo-
mioidaan yrityksissa esimerkiksi muita korkeammalla hinnoittelukertoimella. Vertaisverk-
kokaupan tapauksessa tilanne nayttaisi kuitenkin olevan toisin. Vastaajat olivat sita
mieltd, etta kiire esimerkiksi muuton takia tai muuten tavaroiden vaivalloinen sailyttami-
nen olivat selvasti peruste hinnoittelualueen alkup&én kayttamiseen. Yksityisen myyjan
tapauksessa tama voisi tarkoittaa sita, etta tavaroita varten joutuisi vuokraamaan varas-
totilaa tai tilanpuutteesta on muuten haittaa arjessa. Toisaalta, vaikka tuotteen myynnilla
ei ollut erityista Kiiretta, se ei ollut hintaa nostava tekija kuin murto-osan (12 kpl) mielesta.
Namakin seikat puhuvat sen puolesta, etta tavaroista eroon paaseminen on tuottoja tar-

keampi tavoite vertaisverkkokaupassa.

Asetettujen hintojen seuraamista ja muuttamista harjoitettiin vastaajien joukossa melko
paljon. Arviointivaiheelle tyypillistd on seurata ostokayttaytymista ja reagoida siihen hin-
noittelulla. N&ita seikkoja mitanneen kysymyksen 11 tuloksista (kuvio 9) nakyi, etté hie-
man yli kolmasosa myyjista oli valmis laskemaan hintaa joskus tuotteen myymiseksi.
Aina tai usein nain teki yhdeksan vastaajaa. Kilpailevien tuotteiden ilmaantumisella oli
hieman pienempi, mutta kuitenkin olemassa oleva vaikutus. Pyydettyd hintaa alemmat
tarjoukset olivat myyjille enimméakseen tervetulleita, mika vahvistaa ajatusta siit, etta he

ovat valmiita hinnoittelunsa arviointiin ja paivittamiseen.
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Kuinka hyvin seuraavat vaittamat kuvaavat
toimintaasi myynnin aikana?

LASKEN HINTAA NIN KAUAN KUNNES TUOTE MENEE kaurakst IIERN | 15 |

LASKEN HINTAA 105 VASTAAVIA TUOTTEITA ILMAANTUU
WMIYYMTIIN SAMALLA TAI ALEMMALLA HINNALLA “ “
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Kuvio 9. Vastaajien toiminta myynnin aikana.

Vastaajille oli tarjolla vain yksi vaite hinnan nostamisesta myynnin aikana. Oli vaikea
keksia vertaiskaupan kohdalle tekijad, joka nostaisi hintaa, koska voiton maksimointia
tarkeampi tavoite on yleensa kauppojen syntyminen. Tamé& huomioon ottaen voidaan
kuitenkin varovaisesti yleistden todeta, ettd hinnoittelun muutokset nayttivat olevan
enimmakseen hintaa laskevia. Yritysten hinnoittelukeinoista suosittua oli mygs alennus-
ten kaytt6. Useamman tuotteen ostajalla oli iso mahdollisuus saada paljousalennusta.
Vertaiskaupassa on mahdollisuus koota todella monipuolinen ja juuri kyseisen ostajan

tarpeet tayttava pakettiostos, mika ei aina tavallisessa kauppaliikkeessé ole mahdollista.

6.3 Hinnoittelustrategia

Kysymyksessa 6 vastaajia pyydettiin valitsemaan kaksi tarkeintéa syyta siihen, miksi he
myyvat vertaisverkkokaupassa. Suosituin syy 40 vastauksella oli halu paasta tarpeetto-
mista tavaroista eroon (kuvio 10). Seuraaviksi tarkeimpind syina tulivat omien kulujen
kompensointi ja kierratyksen kannattaminen. Molemmat saivat saman osuuden vastauk-
sista, 21 kappaletta. Kuusi henkil6d kertoi muuksi syyksi rahan tai voiton tienaamisen.
Kerdilyn tai muun harrastuksen yllapitaminen oli muutamalle vastaajalle syy kaupan-
kayntiin. Hyvantekevaisyys ja myynnin helppous saivat kumpikin yhden maininnan. Na-
makin vastaukset muistuttivat kahta tutkimusta, joihin otosta on aiemminkin tassa lu-
vussa verrattu. On tarkeda kuitenkin huomata, etta taman tutkimuksen tulokset liittyvat
nimenomaan syihin myyda (ja niistd johdettuihin strategioihin), kun taas mainituissa

iIsommissa tutkimuksissa tarkoitetaan syita kayda vertaiskauppaa ylipaataan.
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Haluan minulle tarpeettomista tavaroista
eroon.

Haluan saada takaisin edes osan omista
kuluistani.

Kannatan kierrétysta.

Muu syy

0 10 20 30 40 50

Kuvio 10. Vastaajien tarkeimmat myymisen syyt.

Yksityisen myyjan tarkeimpana tavoitteena on yleensa paasta yhdesta tai useammasta
tuotteesta eroon - "tyhjentaa varastoja”. Suurimmalle osalle tamankin kyselytutkimuksen
vastaajista tarpeettomat tavarat olivat olennainen syy nettikirpputorimyynnille. Siina
missa yritys voi osittain pyrkid samaan, varsinkin tuotteiden elinkaaren loppuvaiheilla,
taustalla vaikuttaa kuitenkin toiminnan jatkumiseen tahtaava toiminta. Yrityksen on pyrit-
tava kattamaan kustannuksiaan ja synnyttdmaéan voittoa kannattavuuden maksimoi-

miseksi, eika pelkka tuotteista eroon padseminen yleensa riita.

Vertaisverkkokaupan taustalla vaikuttaa myos raha. Jos yhdistetdén vastaajista ne, jotka
valitsivat myynnin syyksi halun saada omia kustannuksia takaisin, ja ne, joiden muu syy
liittyi selvasti rahan ja voittojen ansaitsemiseen, saadaan noin 50 %:n osuus vastaajista
(27 kpl). Se antaa viittauksen pienestd samankaltaisuudesta yritystoiminnan kanssa,
vaikka onkin henkildtasolla luonnollisesti paljon pienimuotoisempaa. Maltilliset tuottota-
voitteet ovat osa neutraaleja hinnoittelumalleja, jotka toteutuvat joko kustannus- tai mark-

kinapohjaisesti eivatka sisalla isoja riskeja.

On hyvin epatodennékadista, ettd yksityishenkild havittelisi markkinajohtajuutta jossain
tuotekategoriassa. Tuotteet ovat useimmiten toisistaan poikkeavia, joten ei vaikuta jar-
kevalta, ettd aloitteleva myyjd myy ensimmaiset erdnsa halvemmalla asiakaskunnan
kasvattamiseksi ja nostaa sitten hintojaan. On kuitenkin selvaa, ettéd myyja, jolla on hyva
maine esimerkiksi Huuto.netin kaltaisessa palautejarjestelméssa, onnistuu kaupoissa
muita todenndkoisemmin. Mikali myyjan tuotteet ovat tunnetusti hyvéakuntoisia ja luotet-

tavasti ilmoitettuja, voi hanelle muodostua laatujohtajan asema. Etenkin jos tuotteet ovat
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yleisesti harvinaisempia ja asiakaskunta vaativaa. Myyja voi myos paattaa maksimoida
asiakasarvoa esimerkiksi joustavammilla toimitusmahdollisuuksilla. Hyvan maineen ylla-
pito on kuitenkin sivutuote, joka syntyy siind ohessa, kun kuljetaan kohti ensisijaista ta-

voitetta, tarpeettoman tavaran saamista eteenpain.

Markkinaosuuden maksimointiin rinnastettava strategia vertaisverkkokaupassa voisi olla
myynnin maksimointi sellaisessa tilanteessa, missa pyritdan nopeaan ja tehokkaaseen
myyntiin. Esimerkiksi muutto on tallainen myyntitilanne. Ajanpuutteen vuoksi myyja aset-
taa kaikkien tuotteiden hinnat aivan minimiin, pelkastaan nimellisiksi tai huutokaupassa
l[ahtohinnan nollaan euroon. Tavoitteena on ainoastaan saada tuotteet myytya ja niin
sanotusti vallata markkinat kilpailijoilta hetkeksi. TAman kaltaisia erikoistilanteita lukuun
ottamatta voidaan pitaa todennakdisena, etta jos vertaisverkkokaupasta l6ytyy hinnoit-

telustrategioita, ne kuuluvat muutoinkin yleisiin neutraaleihin vaihtoehtoihin.

6.4 Kustannusrakenne

Vertaisverkkokaupassa myyjalle ainoa varmasti syntyva kustannus on tavaran hankinta-
hinta. Sitdk&aan ei valttamatta koeta samalla tavalla kuluksi, koska ostohetkesta voi olla
kulunut pitkékin aika. Kyselyn tuloksista kavi ilmi, etta oli erittdin harvinaista kayttaa hin-
noittelun lahtdkohtana hintaa, jonka itse oli maksanut (kuvio 8). Tahén voi vaikuttaa ylei-
nen kasitys siita, ettd kaytetysta tavarasta voi olla vaikea saada samaa hintaa kuin uu-
desta. Periaatteessahan tuotteen ostanut henkild on jo ostohetkella maksanut valmis-
tuksesta ynna muusta syntyneet kustannukset, joten niiden veloittamiseen jalkimarkki-

noilla ei ole perustettakaan.

Tavaran varastointi aiheuttaa harvoin yksityiselle myyjalle kustannuksia, eika esimerkiksi
asumiskustannusten kattaminen kirpputorituloilla ole yleensa mielek&sta. Perinteisessa
kirpputorimyynnissa pdydan vuokraaminen maksaa, mutta yksi verkon houkuttelevia
puolia onkin, ettei ilmoittaminen maksa mitdan. Muuttuviin kustannuksiin verrattavia me-

noeria voi kuitenkin syntyd myyntid edistavista lisdpalveluista ja tavaran postituksesta.

Kyselyyn vastanneiden keskuudessa lisapalveluiden kaytt6 oli erittéin harvinaista. Sel-
ked enemmisto, 42 kappaletta, ei kayttanyt maksullisia lisapalveluita myynnin edistami-
seen. Ainoastaan yksi vastaaja kaytti palveluita aina, ja loput kaksitoista valitsivat kayt-

taneensa joskus. On muutenkin vaikea sanoa pyrkisiké myyja kattamaan palvelun ai-
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heuttaman kulun tuotteen hinnassa. Postikulut ilmoitettiin ja perittiin paasaantoisesti eril-
l&&n tuotteen hinnasta, joten on oletettavaa, ettd niiden maaraa ei huomioida osana var-
sinaista hinnanma&aritysta. Laajemmin ajateltuna taytyy kuitenkin nostaa esiin se mah-
dollisuus, ettd etenkin harjaantunut myyja asettaa sellaisen hinnan, joka on myds posti-

kulujen kanssa markkinakelpoinen.

Yksityisen myyjan kohdalla ei vaikuttaisi olevan mielekasta jakaa kustannuksia muuttu-
viin ja kiinteisiin kuluihin kuten yrityksessa. Jos kaikkia myynnista syntyneita kustannuk-
sia kasitelladn yhtena isona menoeréna — joka siis maksimissaan sisaltaisi hankinta-,
varastointi-, posti- ja lisdpalvelukulut — voisi voittolisahinnoittelu tuntua soveltuvalta las-
kelmalta. Jos kulujen paalle kuitenkin lisattaisiin viela minkaanlaista voittotavoitetta, hinta
todennakdisesti nousisi jopa uutta tuotetta korkeammaksi, mikéa ehdottomasti vahentaisi

tuotteen mahdollisuuksia tulla myydyksi vertaisverkkokaupassa.

7 Lopuksi

7.1 Yhteenveto

Tassa opinnaytetydssa tutkittiin niitd seikkoja, jotka vaikuttavat kaytettyjen tuotteiden
hinnoitteluun vertaisverkkokaupassa, eli kuluttajien vélisessa kaupankaynnissa verkon
kauppapaikoilla. Painopiste oli myyjan toiminnassa ja yleisissa kulutustavaroissa. Tutki-
musongelmaksi méaariteltiin seuraava kysymys: voiko hinnoittelun teoriaa soveltaa ver-
taisverkkokauppaan, ja jos nain on, niin miltd osin? Tutkimuskohteena oli siis ennestaan
tunnettu ilmié (hinnoittelu), jonka toimivuutta maaritellyssa kaytannon tilanteessa halut-

tiin testata.

Ty0 aloitettiin tutustumalla kirjallisuuteen tuotteiden hinnoittelusta. Sen pohjalta rakentui
selkea runko, josta hinnoittelun teoria muodostuu: taloustieteellinen perusta, hinnoittelu-
prosessin vaiheet, hinnoittelustrategiat, -menetelmat ja muut huomioitavat seikat, kuten
verollisuus. Teoriatausta kasittelee asiaa poikkeuksetta yritystoiminnan ja uusien tuottei-
den, tai vaihtoehtoisesti myytyjen palveluiden, kautta. Hinnoittelu on téarked, suoraan
kannattavuuteen vaikuttava paatds, ja siihen ottavat yleensa osaa niin laskentatoimi kuin

markkinointikin.
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Teoriaosuuteen koottiin myds tietoa hinnoittelun nakokulmista, joilla katsottiin olevan vai-
kutusta etenkin vertaisverkkokaupan kohdalla. Vaikka ostajan rooli haluttiin jattaa tyosta
pois, koettiin kuitenkin tarpeelliseksi tarkastella koetun hyddyn ajatusta, koska sen tun-
nistaminen auttaa hinnoittelijaa huomattavasti. Tavaran elinkaarimalli tuo lisdulottuvuuk-
sia hinnoitteluprosessiin, ja sen avulla on mahdollista havaita vertaiskaupan ekologinen
merkitys. Huutokauppa on monimuotoinen ja houkutteleva kauppatapa, jota monet

myyntisivustot kayttavat myynnin ja hinnoittelun toteuttamiseen.

Vertaiskauppa on digitalisoitumisen ansiosta kasvanut valtavasti vuosituhannen alusta
alkaen. Perinteisilla kirpputoreilla on viela kysyntaa, mutta verkon palvelut hallitsevat
markkinoita. Lahes jokainen on kaynyt vertaiskauppaa joko ostamalla ja myymalla, suu-
rin 0sa nimenomaan internetissa. Vertaisverkkokaupan palveluista valittiin esiteltaviksi
Huuto.net ja Tofi.fi, koska niiden merkitys ilmi6lle Suomessa on kiistaton. Tarkeimmilta
osin ilmaiset sivustot tarjoavat myds maksullisia myynninedistamistoimintoja, ja erityi-

sesti Huuto.net on panostanut turvallisuutta ja luotettavuutta yllapitaviin ominaisuuksiin.

Opinnaytety6 toteutettiin tutkimustyyppisena tydna, jossa kaytettiin kvalitatiivista eli maa-
rallista tutkimusmenetelmaa, koska sen todettiin vastaavan parhaiten tutkimuskysymyk-
siin ja antavan tarpeeksi laajan kuvan tutkimuskohteesta. Teoriasta poimittiin tarkastel-
tavaksi yksityisten myyjien hinnoitteluprosessin vaiheet, hinnoittelustrategiat ja myyn-
nista syntyvat kustannukset suhteessa hinnoittelumenetelmiin. Luotiin yksitoista suljet-
tua kysymysta sisaltava lomake, joka kartoitti niin myynnin taustatekijoita kuin varsinaisia
tutkimuskysymyksiakin. Rajallisten resurssien vuoksi otanta koottiin kayttdamalla harkin-
nanvaraista otosta tai, tieteellisesti todenmukaisemmin, naytetta. Vertaisverkkokaupan

myyijia tavoiteltiin Metropolian Tuubi-intranetistd seka Huuto.netin keskustelupalstalta.

Kyselylomakkeelle saadut 53 vastausta antoivat asianmukaista tietoa vertaisverkkokau-
passa myymisesta, ja niiden avulla oli mahdollista tehd& johtop&atoksia, jotka vastasivat
tutkimuskysymyksiin. Tulokset osoittivat, ettd hinnoittelun teoria todellakin patee myds
tassé yhteydessad, ei kokonaan sellaisenaan, mutta jossain maarin. Hinnoitteluprosessin
analyysivaihe nakyi myyjien toiminnassa siten, ettd iso osa heista tutki vastaavien tuot-
teiden hintoja osana oman hintansa miettimistad. Omaa tavaran lisdarvoa tuovia ominai-
suuksia myds kaytettiin asemoimaan sitd hinnoittelualueelle. Prosessille viimeinen tyy-
pillinen vaihe eli arviointi toteutui, kun moni vastaaja laski hintojaan sen mukaan, milla

sai tuotteensa parhaiten kaupaksi.
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Hinnoittelustrategiota peilattiin vastaajien antamiin myynnin syihin ja todettiin, etté vaikka
ne teoriassa voisivat toteutua myos vertaisverkkokaupassa, niin se ei ole kovinkaan to-
dennakdista. Tahan paatelmaan tultiin siita syysta, ettéa myyjien tarkeimpana tavoitteena
oli useimmiten paasté tarpeettomista tavaroista eroon, eika siihen rinnastettavaa hinnoit-
telustrategiaa suoraan ole. Neutraalit strategiat ovat kaikista lahimpéané siiné tapauk-
sessa, etta voittojen tai markkinaosuuden kasvattaminen ei ole se, mihin pyritaan. Ver-
taisverkkokaupassa ei vaikuttanut syntyvan samankaltaisia kustannuksia kuin yritystoi-
minnassa, minka takia monien kustannusperusteisten hinnoittelulaskelmien kaytt6 olisi

kohtalaisen vaikeaa.

Vaikka kaytetyinta hinnoittelumenetelmaa ei suoraan kysyttykaan, voitiin vastauksista
muodostaa oletus, ettd iso osa vertaisverkkokaupan hinnoittelusta tehdaan markkina-
pohjaisesti. Kilpailutilanteen tarkastelu, pienet myynnin kustannukset ja se, etté vastaajat
kayttivat hyvin harvoin hintansa perusteena omaa hankintakustannustaan puhuvat sen
puolesta. Vie my0s erittdin vahan aikaa suorittaa haku vastaavista tuotteista, ja lisaa
myynnin todennadkoisyytta, jos hinta on hieman alhaisempi kuin muilla. Tama péatee totta
kai paremmin jokapaivaisiin kulutustavaroihin kuin kerdily- ja taidetuotteisiin, mutta niis-

sékin vastaavien tuotteiden toteutunut hintataso on varmasti vaikuttava tekija.

Tutkimuksen tulos vastasi hyvin pitkalti ennakko-odotuksia. Mielenkiinnosta syntynyt tie-
teellinen ongelma saatiin ratkaistuksi ja sivussa tuotettiin hieman lisatietoa vertaisverk-
kokaupasta, mik& on vield kohtalaisen uusi aihepiiri. Vastauksena tutkimusongelmaan
voidaan todeta, etté hinnoittelun teoriaa on mahdollista soveltaa vertaisverkkokauppaan,
mutta nimenomaan soveltaa, ei kayttaa sellaisenaan. Yksityinen myyja eroaa olennai-
sesti yrityksesta, miké rajoittaa teorian sopivuutta tdhan yhteyteen. Tama kay ilmi, kun

tulokset kaydaan lapi tutkimuskysymys kerrallaan.

Vertaisverkkokaupan myyjan hinnoitteluprosessi siséltda usein samoja vaiheita kuin mit&
kirjallisuudessa on esitetty, ja niiden taustalla vaikuttaa samoja tekijoitd. Hinnoittelustra-
tegioiden kohdalla yhteensopivuus on vaikeampaa, koska vertaiskaupassa ei yleensa
tavoitella suuria tuottoja tai markkinaosuuksia. Neutraali hinnoittelustrategia vaikuttaisi
vastaajien kohdalla tyypillisimmalta. Se puoltaa muiden tulosten ohella sitd, ettd markki-
napohjainen hinnoittelu olisi kaytetyin hinnoittelumenetelma. Kustannusperusteisten hin-
noittelulaskelmien kayttd ei tulosten perusteella vaikuttaisi mielekkaalta vertaisverkko-

kaupassa. Hinta haetaan todenndkodisemmin markkinoilta kuin omista kustannuksista.
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7.2 Arviointi

Reliabiliteetti iimenee tutkimuksen kyvyssa antaa toistettavia ja pysyvia tuloksia, mikali
mittaus toistettaisiin. Hyvaan pysyvyyteen vaikuttavat olennaisesti onnistunut otos seka
mittausvirheiden maara. (Vilkka 2007, 149.) Vaikka mittari tuottaisi aina saman tuloksen,
eli sen reliabiliteetti olisi hyvinkin korkea, se saattaa silti olla vaara mittari juuri kyseisen
tutkimuksen kohdalla. Tata arvioidaan erikseen tutkimuksen validiteetin osalta. (Kana-
nen 2011, 119))

Tutkimuksen validiteetti kertoo onko se onnistunut mittamaan sit&, mita oli tarkoitus mi-
tata. Kyse on hyvin pitkalle siitd, onko tutkija muodostanut teoriasta ja kasitteista asian-
mukaiset mittarit ilman virheita ja epatarkkoja tulkintoja. Arvioitavana ovat mm. kaytetyt
kysymykset ja asteikot. (Vilkka 2007, 150.)

Kuten luvussa 5 todettiin, verkkotutkimuksessa on hyvin usein vaikea maaritella ja ta-
voittaa kattavaa otosta. Tasta seuraa, etteivat tulokset yleensa ole yleistettavia. Tama
ongelma varjostaa tatakin tutkimusta. Toteutunut nayte taytti maarallisesti asetetun ta-
voitteen, mutta sita voidaan pitaé ainakin siltd osin vinoutuneena, etta linkin sijaittua ni-
menomaan Huuto.netin sivustolla, sen kayttdjat saivat aanensa paremmin kuuluviin kuin
esimerkiksi pelkastaan Facebookia myyntiinsa kayttavat. Kokonaisuudessaan tdman
otoksen vertaiskaupankavijoista antama kuva ei eronnut merkittavasti muiden kyselytut-
kimusten paatelmistd, mika antaa opinnadytetydn tutkimukselle hieman lisaa luotetta-

vuutta.

Kirjoittajan kokemattomuus kyselyiden tekijana aiheutti lomakkeelle muutaman valitetta-
van virheen, jotka on selostettu luvussa 5.3. Merkitys tulosten kannalta oli pieni, mutta
vahentaa tutkimuksen ammattimaisuutta kokonaisuudessaan. Moni kysymys oli myds
rakennettu sikali epakaytannollisesti, ettda esimerkiksi ristiintaulukoinnin tekeminen
osana tulosten analyysia oli erittiin vaikeaa, minka takia selvien syy-seuraussuhteiden
havaitseminen jai vahaiseksi. Pienen otoksen kohdalla oli kuitenkin lopulta jarkevintakin

pitda selostuksen painopiste vastausten kappalemé&arissa kuin prosenttiosuuksissa.

Tulosten pysyvyys on varmasti hyvinkin korkea, sama tulos olisi erittéin todenndkdinen
samalla vastaajajoukolla toteutettuna. Laajempikaan otos tuskin muuttaisi tuloksia radi-

kaalisti, mutta silla taattaisiin johtopaatdsten tieteellinen luotettavuus. Tutkimuksen relia-
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biliteetti on siis hyvalla tasolla, mutta sen validiteetti sen sijaan jaa hieman alhaisem-
maksi. Paasyyt siihen Ioytyvat lomakkeen huolimattomuuksista ja otoksen epékohdista.
Kaikesta huolimatta validiteetista on pyritty pitimaan huolta raportoimalla puutteista jo
hyvissa ajoin ja varomalla perusteettomia yleistyksia. Saadut tulokset kertovat vain ta-
voitettujen henkildiden toiminnasta ja ajatuksista, eika niiden voi sanoa patevan kaikkiin
vertaisverkkokaupan myyijiin. Ne voivat antaa korkeintaan pienen viitteen siitd, miten

asiat ehka ovat isommassakin mittakaavassa.

Kaiken kaikkiaan tutkimusta voidaan pitaa kohtalaisen hyvana katsauksena vertaisverk-
kokauppaan. Sen voi sanoa tayttaneen tavoitteensa selvittaa nettikirpputorimyyjien hin-
noittelun taustaa ja vertaamalla sita yleiseen teoriaan aiheesta. Teoriakatsaus tehtiin pe-
rusteellisesti ja ilmi6ta kartoitettiin etukateen. Kaytetyista lahteista suurin osa oli ammatti-
ja oppikirjoja, joiden luotettavuus tietolahteina on erittain korkea. Verkkolahteet edustivat
paaasiassa joko arvostettuja sanomalehtia tai myyntipalveluiden omia nettisivuja, jotka
tarjoavat ainakin palveluistaan ajantasaiset tiedot. Kyselylomakkeen rajallisesta naky-
vyydestd huolimatta se onnistui tavoittamaan toivottua kohderyhmaa, eli vertaisverkko-

kaupan myyjia, jotka olivat vastanneet kysymyksiin asianmukaisesti.

7.3 Jatkotutkimusaiheet

Jussi Lystimaki, Tori.fin toimitusjohtaja, toivoi Kauppalehden mielipidekirjoituksessaan
vuonna 2013, ettd vertaiskauppaa ryhdyttaisiin tilastoimaan (Lystimaki 2013). Vertais-
kaupan maarista ja arvosta on tehty joitakin arvioita, kuten luvusta 4 kavi ilmi, mutta siina
riittdd edelleen huimasti tutkittavaa. Loydetyt tutkimukset ovat olleet padasiassa verkko-

paneelien kyselyita, joiden tulosten yleistimiseen pitd& suhtautua varauksella.

Jakamistalous ja vertaiskauppa sen mukana kasvavat koko ajan ja toiminta ulottuu yha
enemman myds palveluihin (mm. Airbnb, Uber). Palveluiden hinnoittelu vertaiskaupassa
olisikin kokonaan uusi nakdkulma tutkimukseen, koska se on monesti vaikeampaa kuin

tavaroiden kohdalla.

Taman opinnaytetydn otos oli kohtalaisen pieni, eika se edusta taysin kattavasti vertais-
verkkokaupan myyijia. Tutkimus olisi mielenkiintoista toteuttaa paremmilla resursseilla ja
esimerkiksi yhteistydssa jonkin verkkopalvelun, kuten Huuto.netin tai Tori.fin kanssa.

Kaytetty kyselylomake olisi hyva arvioida uudelleen, korjata virheet ja tasmentaa mo-
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nesta kohdasta, jotta tuloksia olisi helpompi esimerkiksi ristiintaulukoida. Tata opinnay-
tetyota voi pitda ajatuksia herattavana pohjatutkimuksena, josta tulevaisuudessa voisi
syntya uusia tutkittavia hypoteeseja.

Opinnaytety6 tarjosi mahdollisuuden, ettd vertaisverkkokaupan hinnoittelu noudattaisi
suurilta osin markkinapohjaisen hinnoittelun periaatteita. Hinnan asettaminen samalle tai
hieman alemmalle tasolle kuin muut myyjat tuntuu kylla loogiselta, mutta asiaa voisi sel-
vittdd tarkemminkin. Kohderyhmalta voisi kysya tarkentavia kysymyksia, jotka liittyisivat
hinnoitteluun kaytettyyn aikaan ja panostukseen. Ei ole taysin kaukaa haettua ajatella,
ettd iso osa hinnoittelupaatoksista syntyy nopeastikin ja ilman sen suurempaa pohdintaa

kuin "minusta tuntuu, ettd tdaman arvo on”.

Viela yksi mielenkiintoinen tutkimuskohde olisi ostajan nakemys vertaiskaupan hin-
noista. Ostaja tai asiakas painottaa kuitenkin monesti eri asioita kuin myyja, mita tassakin
tydssa hieman sivuttiin. Mika ostajaa vetaa vertaisverkkokauppaan? Onko hinta tarkein
ratkaiseva tekija ostopaatoksessa? Niisté on toki joitain viitteité niistd muutamista kyse-
lytutkimuksista, joita on tehty, samoin kun muista kierto- tai jakamistalouden ilmididen

yleistymisista, mutta uusi tutkimustieto ei ole koskaan pahasta.
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Kysely hinnoittelusta vertaisverkkokaupassa

Taustatiedot
1. Sukupuoli

o Mies
o Nainen

2. lka

alle 20
21-29
30-49
40-59
yli 60

O O O O O

Myynti
3. Mit& sivua/sivuja kaytat tavaroiden myymiseen?

Huuto.net

Tori fi

Facebookin kirpputoriryhmét
Muu, mika?

4. Millaisia tuotteita myyt?

Kirjat

Elokuvat

Vaatteet

Astiat

Elektroniikka
Kodinkoneet

Sisustus

Tietokone- tai lautapelit
Lelut ja muut lastentarvikkeet
Urheiluvélineet
Huonekalut
Kerailytavarat ja taide
Autot

Muu, mika?
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5. Kuinka aktiivisesti harrastat kaupankayntia (uudet ilmoitukset, myynnin seuraaminen
jne.)?

Joka paiva

Joka viikko

Joka kuukausi

Joitakin kertoja vuodessa
Harvemmin

O O O O O

6. Miksi myyt tavaroita verkossa? Valitse korkeintaan 2 tarkeinta.

= Haluan minulle tarpeettomista tavaroista eroon.

= Haluan tasapainottaa talouttani, ts. saada takaisin mita olen maksanut.
= Haluan saada hieman ylimaaraisia tuloja.

= Kannatan kierratysta.

=  Muu syy, mika?

7. Oletko kayttanyt maksullisia lisdpalveluita myynnin edistamiseen (esim. Huuto.netin
nayteikkuna)?

Kéaytan aina

Olen kayttanyt joskus
En kayta

En osaa sanoa

O O O O

8. Mitd myyntitapaa kaytat eniten/mieluiten?

o Huutokauppaa
o Kiinte&da hintaa
o Molempia



Hinnoittelu

9. Miten seuraavat seikat vaikuttavat hinnoitellessasi tuotettasi?

Tuote on uusi/kayttamaton

Muita samanlaisia tuotteita
ei ole muilla myyjilla

Tuote on "muodissa” tai
muuten ajankohtainen

Tuote on ostettu ulko-
mailta (esim. matkalta tai
verkosta)

Minulla on Kiire paasta
tuotteesta eroon (esim.
muuton takia)

Tuotteen myymisella ei ole
kiire

Tuotteen sailytys aiheuttaa
vaivaa (esim. tilanpuute)

Peruste kal- = Ei mielestani
limmalle hin-  vaikutusta

nalle

hintaan

Peruste hal-
vemmalle
hinnalle
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En osaa
sanoa

10. Kuinka hyvin seuraavat vaittamat kuvaavat toimintaasi miettiessasi tuotteelle sopi-

vaa hintaa?

Tutkin mitd hintaa muut myyjat
pyytavat vastaavasta tuotteesta.

Tutkin mit& hintaa kaupat (ver-
kossa tai paikan paalld) pyytavat

uudesta tuotteesta.

Kaytan samaa hintaa jonka olen

itse maksanut.

limoitan ja perin mahdolliset posti-
kulut erillaén tuotteen hinnasta.

Aina Usein Jos-
kus

Har-
voin

Ei kos-
kaan

En osaa
sanoa
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11. Kuinka hyvin seuraavat vaittamat kuvaavat toimintaasi myynnin aikana?

Aina Usein Jos- Har- Eikos- En osaa
kus voin kaan sanoa

Lasken hintaa jos tuote ei nayta
menevan kaupaksi.

Lasken hintaa jos vastaavia tuot-
teita ilmaantuu myyntiin samalla
tai alemmalla hinnalla.

Otan vastaan ja harkitsen pyyta-
maani hintaa alempia tarjouksia.

Nostan hintaa, mikali kiinnostusta
iimenee esim. kysymyksina.



