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Tassa opinnaytetydssa tutkitaan helsinkildisten kuluttajien odotuksia verkkokauppatoimi-
tuksille huonekalu- ja kodinsisustustuotteiden kategoriassa. Tutkimuksen tavoitteena on
selvittdd mahdollisimman yksityiskohtaisesti mitka verkkokauppatoimituksiin liittyvat tekijat
nahdaan merkittaviksi ja mahdollisesti myds ratkaiseviksi ostopaatdsta tehtdessa. Tutki-
muksen tuloksista on tarkoituksena saada sellaista tietoa, mita kohdeyritys voi hyddyntaa
oman verkkokaupan toimitusvalikoiman kehittamisessa.

Tutkimusongelmaa lahestytadan kuluttajien ostokayttaytymisen ja verkkokaupan logistiikan
teorioiden valityksella. Kuluttajien ostokayttaytymista ja sen muutosta tarkastellaan yksi-
166n vaikuttavien tekijdiden seka markkinaa muovaavien globaalien megatrendien kautta.
Verkkokaupan logistiikan teoriaosuus rakentuu logistiikan evoluution, yleisimmin tunnettu-
jen toimitustapojen seka digilogistiikan kasitteiden tarkastelulla.

Taman opinnaytetydn empiirinen tutkimus toteutettiin verkkopohjaisella paneelikyselylla.
Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena, mika koostettiin yh-
dessa kohdeyrityksen kanssa. Tutkimus kohdistettiin Helsingin seudun 18-74 vuotiaille ku-
luttajille, jotka harkitsevat huonekalu- tai kodinsisustustuotteiden hankintaa seuraavan kuu-
den kuukauden kuluessa.

Tutkimuksen keskeisimpina tuloksina saatiin selville, etta verkkokauppatoimituksia odote-
taan toimitettavan paaosin kolmessa tai viidessa paivassa. Isompia huonekaluja ollaan val-
miita odottamaan myds pidempaankin. Toimitustavoista selkeasti suosituin on kotiin kan-
nettu kuljetus, pienempia ostoksia kuitenkin noudetaan mieluummin itse myymalasta tai
noutopisteesta. Toimituksia halutaan vastaanottaa paasaantoisesti arki-iltaisin tai vilkon-
loppuisin aamupaivalla, itse toimitusajankohtaa odotetaan maariteltdvan jopa alle tunnin
tarkkuudella. Yleisesti ottaen kuluttajat eivat odota saavan ilmaisia toimituksia, kuitenkin
kampanjoissa seka tietyn summan ylittavissa ostoksissa ilmaisten toimituksien nahtaisiin
olevan merkittava motivaattori. Tutkimuksen tuloksien perusteella voidaan myds todeta,
ettd huonekalujen tai kodinsisustustuotteiden ostaminen yleisesti verkkokaupasta ei ole
taysin itsestaanselvyys. Melkein puolet taman tutkimuksen vastaajajoukosta ei todennakai-
sesti tee seuraavaa hankintaansa verkkokaupassa. Tuotteiden nakeminen ja kokeilu en-
nen ostopaatdsta nahdaan edelleen tarkeina tekijoita, tdman lisaksi verkko-ostamisen es-
teind koetaan luottamuksen puute toimituksiin ja sujuviin palautuskaytantoihin.
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyo tutkii kuluttajan ostokayttaytymisen muutosta tavarasegmentin, tar-
kemmin huonekalu- ja kodinsisutustuotteiden, verkkokauppaymparistdssa. Tutkimus pe-
rustaa ajankohtaisuutensa megatrendien johtamaan kuluttajien ostokayttaytymisen muu-
tokseen. Globalisaatio, kaupungistuminen seka digitaalisen teknologian kiihtyva kehitys
ovat ajaneet vahittaiskaupan murrokseen missa perinteiset kivijalkakaupat pyrkivat verk-
kokauppaan ja siind samassa syntyneet verkkokaupat tekevat tuloaan kivijalkaan (Viro-
nen, 2019).

Tassa tydssa tutkimuksen kohteeksi rajataan Helsingin seudun (Espoo, Helsinki ja Van-
taa) kuluttajat. Helsinki Suomen suurimpana ja kasvavana kaupunkina kiinnostaa koh-
deyritysta sen suuren nykyisen ja erityisesti tulevaisuuden markkinapotentiaalinsa vuoksi.
Tutkimuksen tarkoituksena on ymmartaa kaupungissa asuvien kuluttajien ostokayttayty-
mista. Erityisesti kuluttajien tottumuksia ja odotuksia liittyen verkkokaupan toimitusproses-
siin kyseisessa tuotekategoriassa. Vuonna 2040 Helsingin seudulla ennustetaan asuvan

jo yli kolmannes koko Suomen vaestdsta (Ahonen 2019).

Ennen vahvistettuja lukuja, Young (2019) kirjoittaa globaalin vahittdiskaupan kokonais-
myynnin kasvavan ennusteen mukaan 3,3 prosenttia vuodesta 2017 vuoteen 2018. Sa-
manaikaisesti globaalin verkkokaupan ennustetaan kasvavan 18,0 prosenttia. Vahittais-
kaupan kasvu tulee siis nykyaan suurelta osin verkkokaupan kanavista, mika on digitali-
saation ilmeisin vaikutus kaupan alalle. Kyseisen raportin ennusteen mukaan se tarkoit-
taisi globaalin verkkokaupan osuuden olevan kokonaisvahittdiskaupasta jo noin 15,0 pro-
senttia. Verkkokauppaymparistdssa saatavuuden, toimivan verkkosivun, turvallisen mak-
samisen sekd mutkattomien palautuksien lisaksi, liketoiminnan kasvutekijaksi on noussut

kuluttajalahtéinen logistiikka.

Suuret globaalit verkkokaupat kuten Amazon, Alibaba ja eBay ovat muovanneet edellaka-
vijamaiden markkinaa ja kuluttajien odotuksia jo useamman vuoden ajan. Laaja mallisto,
nopeat ja edulliset toimitukset sekd paikasta rippumaton ostaminen houkuttelevat kulutta-
jia verkkokauppaan kivijalkaliikkeiden sijaan. Esimerkiksi Yhdysvalloissa verkkokaupan
osuus on jo 15 prosenttia koko vahittdiskaupasta, mista pelkastddan Amazonin osuus on jo
puolet (Vironen 2019).

Suomen verkkokaupan kasvu onkin viela aiempina vuosina ollut verrattain hitaampaa kuin

suurten verkkokaupan edellakavijamaiden, kuten edelld mainitun Yhdysvaltojen. Vironen



(2019) kuitenkin kirjoittaa, ettd vuoden 2018 vahvistettavien lukujen jalkeen Suomen verk-
kokaupan odotetaan tekevan jo ldhes 20 prosentin kasvun edellisvuoteen 2017. Mika tar-

koittaisi noin 2 prosenttia globaalia keskiarvoa suurempaa kasvua.

Paytrail (2018) raportissa verkkokauppakulutusta jaetaan yleisesti kolmeen paaryhmaan:
matkailu, tavarat ja palvelut. Vuonna 2018 matkailun toteutuneen osuuden arvioidaan ole-
van 47 prosenttia, tavarakaupan 36 prosenttia ja palveluiden 17 prosenttia. Tavarakaupan
verkko-ostojen arvon odotetaan lahes tuplaantuvan vuoden 2017 toteutuneesta 2,8 miljar-
dista eurosta vuoden 2018 odotettuun 4,4 miljardiin euroon. Tavarasegmentin alle lukeu-
tuvan kodinsisustustuotekategorian verkkokauppamyynnin arvioidaan olevan Suomessa
noin 325 miljoonaa euroa. Raportin mukaan noin 22 prosenttia suomalaisista kuluttajista

ostavat huonekaluja tai kodinsisustustuotteita verkosta. (Paytrail 2018, 8-9,19.)

Ikavalko (2018) kirjoittaa, ettd vuoden 2017 jalkeen melkein puolet Suomalaisten teke-
mista tavaroiden verkkokaupan ostoista menee ulkomaille. Kotimaisen kaupan osuus on
tippunut vuodessa 59 prosentista jo 54 prosenttiin. Mika kuvaa hyvin kasvavan globaalin
kilpailun painostavaa vaikutusta myés Suomessa toimivien tavarasegmentin yritysten lii-
ketoimintaan. Opinnaytetytssa tutkittavassa huonekalu- ja kodinsisustustuotteita ostetaan
kuitenkin viela paaosin kotimaisilta verkkosivuilta. Paytrail (2018, 17) tekeman tutkimuk-
sen mukaan 76 prosenttia kuluttajista, jotka ostavat huonekaluja tai kodinsisustustuotteita

verkosta, ostavat niitd kotimaisilta verkkosivuilta.

Verkkokaupasta ostava kuluttaja haluaa saastaa aikaa ja tavoittaa laajan tuotevalikoiman
vuorokauden ympari (Paytrail 2018, 4). Kasvavan kilpailun my&ta tuotteita toimitetaan en-
tistd nopeammin asiakkaille, entistd edullisempaan hintaan, sinne minne asiakkaat ne ha-
luavat. Vanhat liiketoimintamallit eivat enaa riita tayttamaan kuluttajan odotuksia. Paytrail
(2018, 33) vuosiraportissa kuluttajilta kysyttiin; miksi he ostavat verkosta? Suomalaisista
suurin osa (24 prosenttia) vastasi saastavansa aikaa ja pitdvansa helppoudesta, toiseksi
suurin osa (22 prosenttia) ostavat siksi ettéd verkkokauppa on aina auki. Kolmanneksi suu-

rimpana segmenttina (17 prosenttia) on syyna I6ytaa edullisemmat hinnat.

Digitaalisen teknologian kehitys ei kuitenkaan muuta ainoastaan tapaamme ostaa vaan
myos tapaamme elaa (Bones & Hammersley 2015, 10). Digitaalisen kehityksen seka kau-
pungistumisen myéta vaadimme ymparistéltdmme enemman ja nopeammin, kuluttajan
elinpiiri on kompaktimpi ja asioiden odotetaan olevan lahella ja saatavilla niin digitaalisesti
kuin fyysisesti. Sosiaaliset verkostot mahdollistavat reaaliaikaisen vertailun, mielipiteiden
seka kokemuksien jakamisen. Kaikki on yhden klikkauksen tai korttelin paassa. Samalla

kuluttajan halu panostaa omaa aikaa tai vaivaa ostotapahtumassa laskee, silla digitaaliset



seka fyysiset palvelut ja useat eri vaihtoehdot ovat heti saatavilla. Jos yksi toimija, toimi-

tus- tai maksutapa ei miellyta, |0ytyy varmasti toinen tilalle.

Kuluttajan ostokayttaytymisen muutoksen myota, yhtena hyvan asiakaskokemuksen kri-
teerina voidaan pitada kattavaa toimitustapavalikoimaa. Post Nordin Pohjoismaissa 2018
teettdman tutkimuksen mukaan 84 prosenttia Suomalaisista piti tarkeana tai erittain tar-
keana saada valita itse ostoksiensa toimitustavan, esimerkiksi nouto, noutolokero tai ko-
tiinkuljetus. 24 prosenttia kyselyn Suomalaisista sanoivat jattdneensa ostoksen kesken,

mikali eivat voineet valita haluamaansa toimitustapaa. (Post Nord 2018, 18.)

Kaupungistumisen, digitaalisen teknologian seka ymparistotekijdiden kasvavan tiedosta-
misen myota kuluttajan liikkuminen kaupungeissa, kuten Helsingin seudulla, muuttuu.
Kaupungissa asuvien kuluttajien liikkumistapa eli kaytossa oleva kulkuneuvo seka oman
asiointietaisyyden mielekkyys saattavat vaikuttaa oleellisesti odotuksiin verkkokaupan toi-
mitustapavalikoimassa. Kuluttajat haluavat nykyisin asioida enemmissa maarin verkossa
ja mobiilissa, omaa aikaa ja vaivaa halutaan optimoida lisaantyvien palveluvaihtoehtojen
avulla. Mika tarkoittaa, etta kivijalkamyymalasta tai noutovarastolta itse kotiin kuljetetut
huonekalu- ja kodinsisustustuotteet eivat enda valttamatta ole usealle kaupunkilaiselle os-

tamisen vaihtoehto, ainakaan helppo sellainen.

Helsingin seudulla toimivien huonekalu- ja kodinsisustustuoteyritysten tulee mukautua
kaupungistumisen ja digitalisaation ajamiin kuluttajan odotuksiin ja siten kehittda kulutta-
jaa puhutteleva verkkokaupan toimitustapavalikoima liiketoiminnan turvaamiseksi alati
muuttuvassa markkinassa. Tutkimuksen avulla pyritdan selvittdmaan minkalaisia verkko-
kaupan toimituspalveluja seka niihin liittyvid ominaisuuksia Helsingin seudun kuluttajat va-
litsevat, arvostavat ja odottavat kyseisessa huonekalu- seka kodinsisustustuotekategori-

assa.



2 Kuluttajan ostokayttaytyminen

Tassa luvussa tarkastellaan globaaleja megatrendeja, kuluttajan ostokayttaytymisen tutki-
muksen perusteita, kuluttajien segmentointia seka ostokayttaytymiseen vaikuttavia teki-
joita. Vaikka markkina ja ostaminen muuttuu kiihtyvasti digitaalisiin kanaviin, voidaan ku-
luttajan ostokayttaytymista kasitteena tarkastella edelleen perinteisten tutkimusteorioiden
valityksella. Nykyisin, yleistyneen Internetin myo6ta, on verkossa ostavan kuluttajan profiili
luonteeltaan hyvin samanlainen kuin perinteisen kuluttajan (Fernie & Sparks 2019, 258).
Tutkimuksen empiirisen osion tuloksien analysoinnin seka johtopaatdksien kannalta on
oleellista ymmartaa vakiintuneet teoriamallit seka vaikuttimet, jotka ohjaavat kuluttajan os-

totoimintaa, niin fyysisessa kuin digitaalisissa kanavissa.

Ensimmaisessa alaluvussa kasitellaan lyhyesti globaalien megatrendien kuten digitalisaa-
tion ja kaupungistumisen vaikutusta markkinaan seka kuluttajien odotuksiin markkinalla.
Toisessa alaluvussa tarkastellaan oleellisimpia aiempia tieteenaloja, joista kuluttajan osto-
kayttaytyminen tutkimuksena muodostuu. Kolmannessa alaluvussa tutkitaan kuluttajan
ostamiseen vaikuttavia tekijéita, jotka ovat luontaisesti jatkoa toisessa alaluvussa kasitel-
lyista tieteenaloista. Lopuksi tarkastellaan segmentointia osana kuluttajan ostokayttayty-

misen ymmartamista.

Kun puhutaan kuluttajasta, tarkoitetaan yksildéa yleisesti. Riippumatta siitd onko han kysei-
sella hetkella ostoaikeissa tai juuri ostanut asiakas. Kuluttajan ostokayttaytymisella tarkoi-
tetaan yksittaisen kuluttajan kayttaytymistd markkinalla. Kuluttajakokemuksella tarkoite-

taan kasitysta ja kokemusta joka kuluttajalle jaa kokonaisuutena ostoprosessista.

2.1 Megatrendit muovaavat kuluttajan odotuksia

Megatrendit ovat globaaleja ilmi6ita, jatkuvia kehitysaaltoja, jotka muovaavat merkittavasti
yhdyskuntarakenteita, ekonomiaa, kulttuureja seka kuluttajan tapaa toimia markkinoilla
(Efrat 2010, 2). Taman opinnaytetyon tavoitteena on ymmartaa kaupunkilaisten kuluttajien
mieltymyksia seka odotuksia verkkokauppaostoksien toimitustapojen valinnoissa, jolloin
oleellisimpina globaaleina ilmi6ina tassa tutkimuksessa tarkastellaan kaupungistumisen

seka digitalisaation vaikutuksia.

2.1.1 Kaupungistuminen

Kaupungistuminen on kiihtynyt niin globaalisti kuin myds lokaalisti Helsingin seudulla. Eu-
ropean Environment Agencyn raportista (2015) ilmenee, kuinka globaali kaupungeissa

asuvan vaestdn maara on kiihtynyt 1900-luvun alkupuolen 10-15 prosentista aina 2010



vuoden 50 prosenttiin koko maailman vaestdsta. Ennusteena on, etta vuonna 2050 koko
maailman vaestdsta jo 67 prosenttia asuu kaupungeissa. Ennustetaan, etta jopa kolman-
nes koko Suomen vaestdsta asuisi Helsingin seudulla vuonna 2040. Kaupungistuminen
johtaa siihen, ettd kaupunkien keskustat yhdistyvat laitakaupunkeihin ja ndin muodostavat
suuremman, mutta tiiviimman ja kompaktimman elinympariston. Kaupungistuminen vai-
kuttaa merkittavasti ihmisten liikkkuvuuteen, yhdyskuntarakenteisiin seka esimerkiksi tyo-
elamaan. Asiointietaisyys kaupungissa pienenee huomattavasti ja matkaa voidaan usein
taittaa jalan, polkupyéralla tai julkisilla kulkuneuvoilla. (Ahonen 2019; Efrat 2010, 3; Euro-
pean Environment Agency 2015, 29, 40.)

Sosiaaliset, teknologiset ja ekonomiset kehitysaallot yhdessa kaupungistumisen kanssa

vaikuttavat laajalti vahittdiskaupan markkinaan. Vaikutus on erityisen ilmeista verkkokau-
pan logistiikan ratkaisuissa, myymalaformaattien muutoksessa seka kokonaisuutena ku-
luttajakokemuksen uusissa odotuksissa. Kiireiset kaupunkilaiset kuluttajat ovat tottuneita

asioimaan ajasta ja paikasta riippumatta. (Zimmermann 2019.)

Kaupungistumisen vaikutuksen huono hyva esimerkki on yhdysvaltalainen Sears kauppa-
ketju, joka nousi amerikkalaisen ostamisen kulmakiveksi 1920 luvulla. Searsin liiketoimin-
tamalli perustui kaupungin ulkopuolelle sijoitettuihin isoihin kivijalkamyymal6ihin mihin oli
tapana saapua autolla kaupungeista ja lahidista isoille viikonloppuostoksille. Sears kuiten-
kaan ei pystynyt muuntautumaan kiireisten kaupunkilaisten odotusten mukaisesti ja ajau-
tui konkurssiin vuonna 2018. Kaupungistuminen aiheuttaa yrityksille todellisen logistisen
dilemman, missa kaupunkilaiset kuluttajat odottavat korkeaa saatavuutta seka nopeita kul-
jetuksia ostamilleen tavaroille, mutta harvalla yritykselld on kuitenkaan varaa samoihin
myymala- tai varastonelidihin kaupungissa kuin kaupungin reunamilla. (Zimmermann
2019.)

2.1.2 Digitalisaatio

Digitalisaatio termin syntya Suomessa voidaan ajoittaa vuosien 2012- 2014 valille. Yhtena
merkittdvana digitalisaation ilmidna voidaan nahda verkkokauppojen kasvun vaikutus Kivi-
jalkakauppaan. Digitalisaatio ei ole sama kuin digitalisoituminen, kuten joidenkin proses-
sien sahkdistaminen tai jopa automatisointi, digitalisaatio on suurempaa. Digitalisaatiossa
puhutaan kuluttajan kayttaytymisen muutoksesta, mika kantaa aina markkinoiden dyna-
miikan seka yritysten liiketoiminnan muutoksiin. Tasta ilmeisimpana muotona myoés vahit-

taiskaupanalalla on verkkokauppojen kasvu. (llmarinen 2015, 21-23.)



Digitalisaation vaikutuksessa vahittdiskauppaan ei kuitenkaan ole kyse vain verkkokau-
pasta tai kivijalkakaupasta. Vaan molemmista niista yhdessa, nykyisin puhutaankin moni-
tai kaikkikanavaisuudesta. Mobiilin ja verkkokaupan kasvattaessa suosiotaan, perinteisten
kivijalkamyymaldidenkin tulee maarittda omat roolinsa uudelleen. Esimerkiksi vanhan
myymalaympariston digitalisointi tai yksikon muuttaminen esimerkiksi verkkokaupan toimi-
tusten keraily- ja lahetyspisteeksi. Digitalisaation vaikutuksen myoéta kuuluttajat odottavat
enemman ja nopeammin vahittdiskaupan toiminnalta. Helppo, turvallinen, nopea ja ympa-
rivuorokautinen ostokokemus ovat kuluttajalle jo itsestaan selvyyksia. Kaikkikanavaisuu-
teen tahtaava transformaatio on jokaisen kivijalkatoimijan edessa, halusi sita tai ei.
(McKinsey, 2014; Newman, 2018.)

Digitalisaation myo6ta verkkokauppaymparistd muuttaa oleellisesti kuluttajien odotuksia
tuotteiden toimituksissa. Julkaisussaan Rimmer (2018) kirjoittaa etta perinteisen kivijalka-
kaupan aikana tuotteiden toimituskulut, eli logistiset kustannukset, odotettiin piilotettavan
tuotteiden hintojen sekaan. Ennen kuljetuspalvelusta ei haluttu maksaa erikseen. Verkko-
kaupan noustua valtavirran suosioon on kuitenkin toimituspalveluiden nakyvasta hinnoitte-
lusta tullut yleisesti hyvaksyttya. Toimituspalvelu ja toimituspalveluvalikoima ovat oleelli-
nen osa verkkokaupan ostoprosessia, ja enemmissa maarin myos kilpailukeino. Hunter
(2015) kirjoittaa eraan tutkimuksen osoittavan, etta kuluttajat saattavat herkasti hylata
verkkokaupan ostoskorin, mikali sivuilta ei 16ydy miellyttavaa, itselle sopivaa toimitusvaih-
toehtoa. Verkkokaupan yleistymisen myé6ta, markkina muuttuu ja kuluttajat odottavatkin jo
ilmaisia seka tarkkoja toimituksia my0s verkko-ostoksillensa (Fernie & Sparks 2019, 261).
Deloitten raportissa (2017) kirjoitetaan ettad tdman paivan digitaalisessa maailmassa yri-
tysten tulee oleellisesti keskittyd muuntautumaan vastatakseen nykykuluttajan kiihtyvasti

muuttuvia odotuksia.

2.2 Kuluttajan ostokayttaytyminen tutkimuksena

Kuluttajan ostokayttaytyminen on kaytdstd missa ihmiset hankkivat, kuluttavat sekd havit-
tavat tuotteita seka palveluita (Blythe 2013, 5). Toisin sanoen kuluttajan ostokayttaytymi-
sessa on kyse kuluttajan ostoprosessista. Kuluttajan ostokayttaytyminen ohjaa kuluttajaa
valintojen tekemisessa, siind mita ostetaan, mista ostetaan ja milloin ostetaan. Yksilon os-
tohalun ja ostoprosessin laukaisevat tarpeet ja sitd ohjaavat motiivit. Naita tarpeita ja mo-
tiiveja muovaavat yksildiden erilaiset ominaisuudet, seka tietysti markkinoivien yritysten

toiminta. (Bergstréom & Leppanen 2016, 82.)

Kuluttajan ostokayttaytymista tutkitaan muun muassa muiden aiempien tieteenalojen yh-

distelmana. Tutkimuksena se muodostaa perusteoriansa seka nakdkulmansa ekonomian,



sosiologian, psykologian, antropologian seka viime aikoina myds neurotieteen tienteen-
aloista (Blythe 2013, 13). Taman tutkimuksen kannalta kokonaisuudelle keskeisimpia yh-

teyksia, joita kasitelldan [ahemmin, 16ytyy ekonomian, psykologian seka sosiologian

aloilta.
Ekonomia
Psykologia
] . Kuluttajan
Sosiologia ostokdyttidytyminen

Antropologia

Neurologia

Kuvio 1. Kuluttajan ostokayttaytymisen tutkimus (mukaillen Blythe 2013, 13)

Ekonomia tutkii kysyntaa. Mikrotaloustieteena se tutkii yksildiden seka kotitalouksien osto-
paatdksia markkinoilla. Makrotaloustieteena se keskittyy kysyntaan taloudessa ja yhteis-
kunnassa yleisesti. Makrotaloustiede muodostaa yritykselle maailmanlaajuisen ymparis-
ton, jonka tekijoihin yritys ei kykene suoraan vaikuttamaan. Mikroymparisto taas tarkoittaa
yrityksen ymparistda ja niita asioita, jotka ovat hyvin lahella sen toimintaa ja se kykenee
niihin vaikuttamaan. Taysin se ei niita pysty kuitenkaan hallitsemaan. (Bergstrom & Lep-
panen 2016, 34; Blythe 2013, 13.)

Erityisesti mikrotaloustieteen avulla tutkitaan ja voidaan selittaa kuluttajien rationaalista
ostokayttaytymista. Yhtena rajaavana paatdoksentekijana on usein kuluttajan ostokyky,
mika tarkoittaa taloudellista mahdollisuutta ostaa hyddykkeita. Tahan liittyy usein varat,
tulot ja mahdollisuus luotonsaantiin. Ostokykyyn vaikuttaa myds kuluttajan aika. Mikali os-
tajalla ei ole aikaa etsia halvinta vaihtoehtoa tai han haluaa asioiden tehtavan hanen puo-
lestaan, taytyy hanen kayttaa ostokseensa mahdollisesti enemman rahaa. Aikaa ja rahaa
voidaan nykyisin sdastaa vertailemalla ja ostamalla esimerkiksi verkkokaupasta. Markki-
noivan yrityksen on otettava huomioon myos jakelukanavat, sekd muut mahdolliset tuot-
teeseen liittyvat palvelut verkkokauppaymparistdssa. (Bergstrom & Leppanen 2016, 82-
83; Blythe 2013, 13.)

Psykologian avulla voidaan tutkia mielen prosesseja, eli mita esimerkiksi kuluttajat ajatte-
levat, miten he kokevat tuotteen tai brandin ja miten se mahdollisesti asettuu yksilén ylei-

seen maailmankuvaan (Blythe 2013, 17). Nykyisin puhutaan paljon kuluttajakokemuksen



merkityksesta, asiakas haluaa itse maarittaa kuluttajakokemuksensa arvoa tekemillaan
valinnoillaan. Han haluaa vaikuttaa valinnoillaan esimerkiksi maksamiseen, tuote- ja pal-
velukonfiguraatioon seka toimitukseen, sen turvallisuuteen ja hallittavuuteen. (Zansen,
Haapanen & Syrjanen 2017, 36)

Sosiaalisten yhteyksien seka yksiléa ympardivan kulttuurin vaikutusta voidaan tarkastella
kuluttajan ostokayttaytymisessa sosiologian tutkimustieteen avulla. Yksi kuluttajan osto-
kayttaytymiseen vaikuttava tekija on yksilon muodostama omakuva, jonka muodostuu pit-
kalti sosiaalisten yhteyksien valityksella. Nykyaan yhteydenpito, mielipiteiden seka koke-
muksien jakaminen ja tiedon vaihtaminen ovat muuttuneet aiempaa helpommiksi. Vaikka
nyky-yhteiskunnassa on enemman kiire, ihnmiset haluavat kokea aiempaa enemman arvoa
seka merkityksellisyytta elamansa osa-alueilla. Yha useammin kokemuksellisuus on suh-
teessa muihin ihmisiin. Tarpeemme tuntea ja kokea on nostanut kuluttajakokemuksen ar-
voa liiketoiminnalle entisestaan. Nyt yksityinen kuluttaja voi vaikuttaa tietoverkon kautta
satojen tai tuhansien ihmisten mielipiteeseen. Niin negatiivisesti kuin positiivisestikin. Nain
kuluttajat vaikuttavat toisiinsa ja myds muuttavat toinen toistensa ostokayttaytymista
markkinoilla. (Blythe 2013, 19-20; Zansen et al. 2017, 90-92.)

2.3 Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Useilla eri tutkimuksilla on yritetty selvittaa erityisesti verkossa ostavan kuluttajan profiilia,
miten verkossa ostavan kuluttajan ostokaytokseen vaikuttavat sen demografiset, sosiaali-
set tai kulttuurilliset tekijat. Internetin alkuaikoina tyypillinen verkossa ostava kuluttaja pro-
filoitiin nuoreksi, keskiluokkaiseksi mieheksi, teknologia-alan ammattilaiseksi tai asiantun-
tijaksi. Mydhemmin, kun Internet ja teknologia yleistyivat, kuluttajan ostajaprofiilin suku-
puoli seka sosioekonominen kasitys muuttuivat, jolloin verkkokaupassa asioivan kuluttajan
ajateltiin yleisesti olevan Iahempéana perinteistd kuluttajaprofiilia. Yksilon psykologiset,
kayttaytymiseen liittyvat tekijat, kuten asenteet sekd uskomukset vaikuttavat kuluttajan os-
toaikeisiin ja kuluttajan ostokayttaytymiseen. Eraan tutkimuksen mukaan verkosta ostavat
kuluttajat ovat kuitenkin vauraampia, impulsiivisia, arvostavat ostamisen mukavuutta seka
ovat todennakoisesti aktiivisia Internetin kayttajia. (Fernie & Sparks 2019, 258-259.)

Kaupungistuminen, teknologinen kehitys seka ymparistévastuullisuus vaikuttavat kaikki
omalta osaltaan erityisesti kaupunkilaisen kuluttajan paatodksiin. Yksittaisen kuluttajan liik-
kumistapa, eli kdytdssa oleva tai valittu kulkuneuvo saattavat vaikuttaa yksilén ostopaa-
tokseen erityisesti toimitustapojen suhteen. Ylanne kirjoittaa (2017) etta digitalisaation
myo6ta autojen omistaminen kaupungissa todennakdisesti vahenee, esimerkiksi netista

saatavien palveluiden seka yhteiskayttékulkuneuvojen lisdantymisen ansiosta.



Kuluttajien ostokayttaytymista ohjaavat omien henkilokohtaisten ominaisuuksien lisaksi
yksilon elinpiiri, maailmantilanne yleisesti, yksiléa ymparoiva yhteiskunta seka yritysten
toimenpiteet markkinoilla. Teknologinen ymparisto ja sen kehitys luovat jatkuvasti uusia
mahdollisuuksia kehittda yrityksien liiketoimintaa. Toisaalta useat tuotteet ja toimialat saat-
tavat havita kokonaan. Elamme digitalisoituneessa maailmassa, mika on yksi suurimmista
muutoksista yritysten seka yksildiden elamassa. Tietotekniikan seka digitaalisen kehityk-
sen myota yritykset pystyvat kohtaamaan kuluttajat monipuolisemmin, useissa eri kana-
vissa, kuluttajien valitsemalla tavalla. Teknologinen kehitys mahdollistaa yrityksille myds
ymparistonakokulmien entistd paremman huomioimisen, esimerkiksi kierratys- ja uudel-

leen kayttojarjestelmia kehittamalla. (Bergstrém & Leppanen 2016, 39, 83.)

Markkinaparadigmoihin seka yritysten toimintaan vaikuttavat nykypaivana useat mega-
trendit, joiden seurauksena on syntynyt merkittavin muutos; kuluttajan ostokayttaytymisen
muutos. Asiakasmarkkinat ovat muuttuneet megatrendien myaota kuluttajan ostokayttayty-
misen ohjaamaksi. Tiedon seka vaihtoehtojen lisaantynyt maara on muuttanut kysynnan
rakennetta seka valta-asetelmaa arvokentassa. Taman lisaksi yksittaisella kuluttajakoke-
muksella on entistd suurempi markkinaa muovaava vaikutus. Enemmissa maarin odotuk-
set kohdistuvat seka digitaalisiin palveluihin etta fyysiseen logistiikkaan. Naiden tuottaman
huippukokemuksen yrityksen tulee kyeta toistamaan kerta toisensa jalkeen pysyakseen

nykykuluttajan arvokentalla myos jatkossa. (Zansen et al. 2017, 58-60.)

Demografiset

tekijat

Psy_lf?loglset Ostokayttiytyminen Ostoprosessi Ostopaéatos

tekijdt

Sosiaaliset

tekijat Kokemus, tyytyvdisyys ja
suosittelu

Kuvio 2. Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (mukaillen Bergstrom & Leppa-
nen 2016, 83)

Kuviossa 2. on kuvattu kuluttajan ostokayttaytymiseen ja ostoprosessiin vaikuttavat kolme
tekijaa; demografiset tekijat, psykologiset tekijat seka sosiaaliset tekijat. Naiden tekijoiden
avulla voidaan selittda yksilon tarpeita sekd motiiveja tietyn hankinnan osalta, eli miten ja

miksi kuluttaja kayttaytyy markkinoilla. Ostomotiivit, jotka vaikuttavat itse ostopaatokseen



voin jakaa karkeasti kahteen, tunne- seka jarkiperaisiin motiiveihin. (Bergstrom & Leppa-
nen 2016, 83, 85.)

2.3.1 Demografiset tekijat

Kuluttajan demografiset tekijat, eli vaestotekijat ovat helposti selvitettavissa, mitattavissa
seka analysoitavissa. Demografisia tekijoitd ovat muun muassa ika, sukupuoli, siviilisaaty,
asuinpaikka, asumismuoto, tulot, varat, koulutus, ammatti, perhemuoto, kieli ja uskonto.
Nama tiedot ovat markkinoiden kartoituksen lahtékohta. Edelld mainituilla tekij6illa on tar-
ked merkitys kuluttajan ostokayttaytymisen analysoinnissa. (Bergstréom & Leppéanen 2016,
83.)

Demografisilla eli vaestdtekijoillda voidaan nahda olevan kuluttajan ostokayttaytymista
muovaava vaikutus. Kuluttajan ik&, sukupuoli, perhetilanne tai asuinpaikka luovat jo itses-
sdan omanlaisensa lahtdékohdat tarpeille ja motiiveille eri hankinnoissa. Esimerkiksi
vuonna 2030, yli puolet maailman vaestdsta arvioidaan asuvan kaupungeissa. Samaan
aikaan maapallon vaesto ikaantyy, ilmioé nakyy erityisesti Euroopassa. Markkinoilla toimi-
vien yritysten tuleekin ottaa paatdksenteossa huomioon muutokset vaestotekijoissa ja sita
myo6ta muuttuvissa ostotarpeissa ja motiiveissa, eli kuluttajan ostokayttaytymisessa.

(Bergstrom & Leppanen 2016, 41.)

2.3.2 Psykologiset tekijat

Kuluttajan psykologiset tekijat eli sisaiset tekijat heijastuvat myds kuluttajan ostokayttayty-
miseen. Naita ovat esimerkiksi persoonalliset tarpeet, tavat, kyvyt, arvot seka asenteet.

(Bergstrom & Leppanen 2016, 84.)

Tarve syntyy, kun haluttu tila poikkeaa nykytilasta. Mita suurempi ero nykytilan ja halutun
tilan valilla, sitd suurempi on tarve. Kun tarpeelle maarittyy selkea tavoite, se muuttuu mo-
tivaatioksi. Perustarpeita ovat elamisen kannalta valttdmattdmat tarpeet, kuten syéminen
ja juominen. Lisatarpeita ovat elaman laatua parantavat tarpeet, kuten kodinsisustus ja
matkailu. Tarpeet aktivoivat kuluttajan, mutta motiivit eli syyt saavat inmisen liikkeelle tiet-
tyyn suuntaan. Ostomotiivit voidaan jakaa selkeasti kahteen, jarki- ja tunneperaisiin motii-
veihin. Jarkiperusteluilla kuluttaja voi perustella ostoksensa itselleen seka muille rationaa-
listen tekijoiden perusteluin. Usein kuitenkin ostopaatds tapahtuu ostoperusteiden, eli tun-

nepohjaisten tekijdiden perusteella. (Bergstrom & Leppanen 2016, 87; Blythe 2013, 18.)
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Kuluttajalle voi myds syntyad motiivikonflikti, jonka han joutuu ratkaisemaan (Bergstrom &
Leppanen 2016, 87). Motiivikonfliktina voidaan pitaa tilannetta missa esimerkiksi nopeam-
man ja kallimman toimituspalvelun valinta houkuttelee ostajaa ostamisen helppoutena,
mutta rahaa eli ostokykya ei valttdmatta ole kuin toiseen vaihtoehtoon, kuten pakettiauton

tai perakarryn vuokraan.

Yksilén maailmankuvaan kuuluvat olennaisesti sen arvot ja asenteet. Arvot kuten vastuul-
lisuus ja turvallisuus koetaan tarkeaksi, kuluttajat haluavat kokea mydés yritysten arvomaa-
ilmaa omakseen. Yritysten tuleekin viestia arvoistaan ja tuotteistaan tavoittelemillensa
segmenteille. Inmisten arvot vaikuttavat yksilén kulutusasenteisiin ja siihen, miten yrityksia
ja tuotteita kohtaan suhtaudutaan. Esimerkiksi ymparistétekijat ja vastuullisuus saavat ai-
kaan vahvoja asenteita markkinoilla. Asenteet syntyvat usein omien kokemuksien seka
saatavilla olevan yritystiedon ja ymparistdssa jaetun tiedon perusteella. Asenteita on hi-
dasta muuttaa positiivisesti, mutta negatiiviseen suuntaan muutos voi tapahtua hetkessa.
Yksi huono kuluttajakokemus voi muuttaa asennetta kyseista tuotetta, palvelua tai yritysta

kohtaan pysyvasti. (Bergstrom & Leppanen 2016, 88.)

2.3.3 Sosiaaliset tekijat

Sosiaalisilla tekijoilla tarkoitetaan kuluttajan toimintaa sosiaalisissa ryhmissa seka naiden
viiteryhmien vaikutusta ostamiseen ja paatoksentekoon. Viiteryhmilla tarkoitetaan kaikkia
sellaisia ryhmia, joihin yksilot haluavat samastua. Jasenryhmissa yksild on jasenena, ku-
ten perhe, tydyhteiso ja kaverit. lIhanneryhmat ovat ryhmia, joiden jasenyytta tavoitellaan,
kuten urheiluseura tai jengi. Ihanneryhma voi olla myo6s yksittainen henkild, johon halu-

taan samastua. (Bergstrom & Leppanen 2016, 96.)

Viiteryhman vaikutus kuluttajan ostokayttaytymiseen riippuu hankittavasta tuotteesta. Mita
nakyvampaa sen kaytto on, sitd suurempi on viiteryhman merkitys. Toisilta hankittu tieto
vahentaa kuluttajan epdvarmuutta ja helpottaa vaihtoehtojen vertailua. Yksildiden valilla
on toki eroja, toiset ovat vaikutuksille alttiimpia kuin toiset. (Bergstrom & Leppanen 2016,
97.)

NyKkyisin yleisimmin mainittu mittausmenetelma Net Promoter Score — kysely vahvistaa
kasitysta sosiaalisten viiteryhmien merkityksesta ostopaatdksien tueksi. Kyselyn tarkoituk-
sena on kysya yhdessa, yksinkertaisessa esimerkiksi verkko- tai sovelluspohjaisessa ky-
symyksessa kuinka todennakdisesti asiakas suosittelisi ostamaansa tuotetta tai palvelua

muille asiakkaille. (Filenius 2015.)
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2.4 Segmentointi

Markkinoinnin peruslahtokohta on, etta kuluttaja on kaiken yrityksen toiminnan keskiossa.
Tasta johtuen, sen ymmartadminen miksi ja miten kuluttajat tekevat ostopaatdksidan on

elintarkeda oikean markkinointisuunnitelman luomiseksi. Ostokayttaytymisen ymmartami-
nen on lahtdkohta segmentoinnille. Segmentoinnilla tarkoitetaan markkinan jakamista ryh-

miin, missa kuluttajilla on samanlaisia tarpeita. (Blythe 2013, 7-8)

Segmentointi on yksi markkinoinnin peruskasitteita, sen lahtékohtana ovat asiakkaiden
erilaiset tarpeet, arvostukset ja tavat toimia markkinoilla. Segmentoinnin perinteinen ajatus
on maaritelld ne kuluttajat, jotka voisivat olla kiinnostuneita yrityksen tietyista tuotteista tai
palveluista. Yritys ei voi tyydyttaa kaikkia tunnistettuja tarpeita, eika se olisi edes jarkevaa,
joten segmentoinnilla pyritdan I6ytamaan sille sopivimmat ryhmat. Kirjassaan Bergstrom &
Leppanen (2016) kuitenkin toteavat tdman vanhan segmentoinnin tehtadvan, missa ainoa
tarkoitus oli 16ytaa yritykselle oikeat kohderyhmat, olevan Iahes harhaanjohtava nykyisen

markkinoinnin kasityksen mukaisesti. (Bergstrom & Leppanen 2016, 115; Blythe 2013, 8.)

Bergstrom & Leppanen (2016, 115) maarittelevat segmentoinnin nykyiseen markkinoin-
tiajatteluun sopivammaksi seuraavasti; Segmentointi on erilaisten kuluttajaryhmien etsi-
mista ja valitsemista markkinoinnin kohteeksi niin, etta valitun kohderyhman arvostukset ja
tarpeet tuntien seka asiakasymmarrysta hyddyntaen pystytaan tyydyttamaan ne kilpaili-
joita paremmin ja kannattavasti. Segmentti on kuluttajaryhma, johon kuuluvilla ostaijilla on

vahintdan yksi ostamiseen liittyva yhteinen piirre.

Segmentoinnin avulla voidaan laatia verkkokauppaymparistddn toimituspalveluvalikoima,
joka puhuttelee useampaa segmenttia yhden sijaan ja joka samanaikaisesti optimoi yrityk-
sen kulurakennetta. Esimerkkina lentoyhtididen tapa myyda lippuja eri tasoisiin luokkiin.

Nain kuluttaja itse valitsee rahallensa arvoa palvelutason valityksella (Doolan 2015, 98).
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3 Verkkokaupan logistiikka

Tassa luvussa tarkastellaan logistiikan kehitysta yrityksen tukitoiminnosta aina liiketoimin-
nan keskioon ja sen tulevaisuuden mahdollistajaksi. Ensimmaisessa alaluvussa tarkastel-
laan perinteisen logistiikan kehitysta kohti verkkokaupan logistiikkaa. Toisessa alaluvussa
pureudutaan digilogistiikkaan maaritelmaan. Lopuksi tarkastellaan verkkokaupan logistiik-

kaa toimitustapavalikoiman nékdkulmasta.

3.1 Logistiikan evoluutio

Logistiikan kasite muodostaa juurensa jo sota-ajan miehistén majoitus seka kuljetustoi-
minnoista. Tikka (2016, 18) mukaan logistiikka tulee Ranskan kielen sanasta "loger” mika
tarkoittaa leiriytya, sijoittaa, majoittaa. Napoleonin aikaan silla tarkoitettiin armeijassa jouk-
kojen ja tarvikkeiden siirtamista. Logistiikalla onkin ollut merkittdva rooli sota-aikoina, esi-
merkiksi toisessa maailmansodassa Saksan epaonnistuminen Venajan kukistamisessa
kaatui osittain logistiikan pettamiseen missa polttoainetta ei saatu tarpeeksi nopeasti
moottoroiduille joukoille. Paaajatus on edelleen sama; saada oikeat asiat, oikeaan paik-

kaan, oikeaan aikaan.

Logistiikka on tieto- ja materiaalivirtaa, missa usein on osallisena eri toimijoita. Logistiikka
on osa toimitusketjukokonaisuutta ja se kasittaa tietovirtojen lisdksi menovirtoja, paluuvir-
toja seka varastointia. Mydhemmin 1960- ja 1970-luvuilla logistinen ajattelu oli hyvin tuo-
tanto keskeista, milloin asiakkaat noutivat tuotteet usein itse tehtailta. Kaikki oli manuaa-
lista ja kallista. 1980-luvulla kuluttajatuotteiden logistiikka oli tukku- ja vahittaiskauppakes-
keista. Elettiin aikaa, jolloin myyntiorganisaatiot halusivat mahdollisimman paljon valmiita
tuotteita varastoiduksi valiportaisiin, kun taas tehtaat ja tuotanto-organisaatiot halusivat
tehda tuotteita toteutunutta myyntia vasten. 1990- ja 2000-luvuilla alettiin puhua toimitus-
ketjun hallinnasta. Kehittyvan teknologian aikakaudella tavoitteena oli tilaus- toimitusket-
jun kokonaisuuden optimointi, aiemman osaoptimoinnin sijaan. Tahan aikaan kaikki pe-

rustui suuruuden ekonomian tavoitteluun. (Zansen et al. 2017, 29-30, 101.)

Logistiikan tarkoituksena on vastata asiakkaan tarpeeseen edelld mainituissa varastointi
ja kuljetus aktiviteeteissa, ei niinkdan toimittajien tai vahittaiskauppojen haluun tai kyvyk-
kyyteen. Taman ajattelun myoéta onkin tarkeaa, etta logistiikkaa ajatellaan raataldityna
osana liiketoiminta milla kyetaan tayttdmaan, ei vain yhden, mutta useiden eri asiakkaiden
odotuksia. Asiakaslahtéinen raataloity logistiikka muodostuu pitkalti teknologian ja tiedon-
kasittelyn kehityksen myota. Tarpeet, mutta myds mahdollisuudet kasvavat ja muuttuvat

jatkuvasti. Verkkokaupan ja yleistymisen myéta perinteinen logistiikan toimitusketju on
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muovaantunut tavanomaisesta yritykselta yritykselle mallista enemman yritykselta kulutta-
jalle -malliin. Taman lisaksi kotiinkuljetusten yleistyessa yritykset ovat pyrkineet optimoi-
maan logistista kulurakennettaan siirtamalla toimituksiaan kuluttajamarkkinalla, kuluttajalta
kuluttajalle -malliin. Verkkokaupan ensimmaisina vuosina vain muutama yritys kykeni te-
kemaan voittoa verkkokauppakanavalla. Yhtena ongelmana oli tuotteiden kustannusteho-
kas toimittaminen kuluttajille verkkokauppaympariston vaatimissa puitteissa. (Fernie &
Sparks 2019, 249; Murphy & Knelmeyer 2015, 20-21; Rimmer & Kam 2018, Vesterinen
2011, 26)

Asiakaskokemuksen Digilogistiikka
merkitys » Kuluttajakokemus
fokuksessa
Materiaalitoiminnot
« Toimitusketju hallinta
ja kokonaisuuden
optimointia
Materiaalitoiminnot
+ Sisaisten prosessien
optimointia
Kuljetukset
1970 1980 1990 2000 2010 2020

Kuvio 3. Logistiikan kehitysvaiheet (mukaillen Zansen et al. 2017, 31)

Alkuaikoina logistiikalla oli tavoitteena luoda muuttumaton, ennalta arvattava, tasapainon
tila. Kuluttajan ostokayttaytymisen muutos, teknologian kehittyminen ja kilpailuympariston
avautuminen ovat kuitenkin luoneet tilanteen missa tasapainon tilasta on siirrytty dynaami-
seen avoimeen ymparistoon vahittaiskaupan markkinoilla. Ymparistéén, jossa ainoastaan
sopeutumisella, jatkuvalla liikkeella ja oppimisella voidaan turvata jatkuvuus. Yritysten ar-
voverkostot on rakennettava palvelemaan kuluttajakokemusta, silla se syntyy nykyisin di-
gitaalisten palveluiden seka fyysisen logistiikan yhtaldsta, jota voidaan kutsua digilogistii-
kaksi. (Zansen et al. 2017, 34,102.)

3.2 Digilogistiikka

Verkkokaupan kasvu on liitetty digitalisaatioon ja tarkemmin Internetin yleistymiseen. In-
ternetin kayttajat ovat Iahes kymmenkertaistuneet vuosien 2000 ja 2017 aikana. Ensim-
maisinad vuosina kayttdnopeudet olivat kuitenkin viela niin hitaita, ettei verkkokaupoista
saatu taytta visuaalista tai toiminnallista hyotya irti. Vasta laajakaistaliittymien yleistymisen
my6ta verkkokauppojen nopeus sekd maksutapojen kasvava turvallisuus vakuuttivat ku-

luttajat asioimaan verkkokaupoissa kasvavissa maarin. (Fernie & Sparks 2019, 246.)
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Vaikka viime vuosien aikana yritykset ovat panostaneet suuresti digitaalisiin ominaisuuk-
siinsa, jotka parantavat kuluttajien asiointia verkkokaupassa. Usein kuitenkin on niin etta
fyysinen logistiikka on jaanyt vahemmalle huomiolle. Tama ilmi6é saattaa antaa yrityksen

digitaalisesta toiminnasta paremman kuvan, kuin mitéd sen oikea toteutus kertoo kuluttaja-

kokemuksessa.
Digitaalinen Digilogistiikka Fyysinen
Digitaaliset palvelut Fyvsinen jakelu ja hankinta

Kuluttaja
kokemus

Kuluttaja

Kuvio 4. Digilogistiikan kuluttajakokemus (mukaillen Zansen et al. 2017, 100)

Kuvion 4. mukaisesti digilogistiikan aikakaudella kuluttajakokemus muodostuu digitaalis-
ten seka fyysisten palveluiden yhtalosta. Digilogistiikassa kuluttajan huomio kiinnittyy digi-
kanavassa valikoiman saatavuuteen, seka asioinnin ja maksamisen helppouteen. Niin etta
kuluttaja voi halutessaan vaikuttaa maksutapoihin, tuote- ja palvelukonfiguraatioon seka
itse toimituksen valintaan. Huomion kiinnittyessa fyysisen toimituksen sujuvuuteen ja tur-
vallisuuteen, kuluttaja odottaa toimituksen ennakoitavuutta seka tasmallisyytta. (Zansen et
al. 2017, 35.)

Kuluttajan ostokayttaytymisen muuttuessa verkkokaupassa entista vaativammaksi yrityk-
set tarjoavat jo useita eri toimitusvaihtoehtoja, kapeampia toimitusikkunoita seka erilaisia
noutopisteitd. Seuraavan paivan ilmaisten toimituksien arvioidaan olevan tulevaisuuden
normi. (Fernie & Sparks 2019, 261.)

Vaikka fyysisen logistiikan kehitys onkin jaanyt vdhemmalle huomiolle, on alalla tapahtu-

nut useita mielenkiintoisia kehitysaskelia sujuvamman toimitusverkoston kehittamiseksi.

Virossa on lainsdadantd6ad muutettu niin ettd paketteja voidaan toimittaa miehittdmattomilla
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roboteilla, jotka kayttavat kevyen liilkenteen vaylia. Joissakin maissa toimituksia on ko-
keiltu toimitettavan lennokeilla. Jakeluliikkeiden polkupyoérat, varustettuina perakarryilla,
ovat jo tuttu naky usealla markkinalla. Ehka tutuimpana on jo laajalti yleistynyt pakettiauto-
maatti, josta asiakas voi noutaa ja palauttaa tuotteen haluamaansa ajankohtaan. (Zansen
et al. 2017, 81.)

Digilogistiikan aikakauden syntya on vaikea maarittaa, kuitenkin tiedetaan, etta kuluttaja-
keskeinen ja ohjaama likketoiminta on yleistynyt 2010-luvulla. Tata on vauhdittanut useat
alustat, jotka ovat haastaneet perinteisia liiketoimintamalleja ja tuoneet uusia kaupankayn-

nin sekd vaihdannan muotoja. (Zansen et al. 2017, 46.)

Nykypaivana lisaantyvien alustojen myota vahittaiskaupan yritykset ovat lIoytaneet kulu-
neutraaleja mahdollisuuksia ulkoistaa toimituksia kuluttajien vertaismarkkinoille. Digitaali-
sen alustan, kuten Amazon Flex, avulla yritys myy tuotteen, jonka jalkeen applikaatioon
rekisterditynyt kuluttaja eli yrittaja toimittaa tuotteen toiselle kuluttajalle. Alustojen my6ta
toimituksia voidaan kuljettaa nopeasti ja joustavasti. Toisissa alustoissa yritys maksaa pal-
velua tekevalle kuluttajalle, toisissa taas asiakas maksaa kuljetuksen suoraan toiselle ku-
luttajille, kuten Uber taksipalvelussa. Alustat ovat hyva esimerkki digitaalisten palveluiden

seka fyysisen jakelun prosessin optimoimisesta dynaamiseen ymparistoon.

Digilogistiikka alkoi muodostua, kun yksittainen kuluttaja siirtyi perinteisen arvokentan ak-
tiiviseksi toimijaksi. Kuluttajat alkoivat muodostaa ymparillensa tarve ja arvoperusteisia
verkostoja, jotka pakottivat perinteisten rakenteiden muutoksen. Kuluttajan luoma ympa-
ristd on palveluita ja kanavia, joissa han asioi kulloisenkin tilanteen mukaisesti. Tata
my6ta uudenajan liiketoiminta mallit seka alustat ovat suosiossa. tasta ilmidsta viestii
myos digitaalisten kanavien myynnin seka yritysten kasvu 2010-luvulla. (Zansen et al.
2017, 100.)

Digitaalisen liiketoiminnan kasvun myéta, fyysisen logistiikan kuluttajalahtéinen toteuttami-
nen on vaatinut paljon uudelleen jarjestelya ja kehitysty6ta. Kirjassaan Fernie & Sparks
(2016, 262) viittaavat haasteisiin joihin toimijoiden tulee kiinnittda huomiota, kuten suu-
rempien volyymien kasittely useammissa eri toimipisteissa. Kaupungistumisen mydéta ja-
kelua tehdaan enemmissa maarin myds kaupungeissa. Kolmanneksi, verkko-ostajan odo-
tukset logistisia prosesseja kohtaan ovat hyvin korkealla digilogistiikan, eli kuluttajan oh-
jaaman logistiikan aikaudella. Logistiikkaketjujen ja fyysisen jakelun nakokulmista uusi
aika tarjoaa haasteita mutta myds uusia mahdollisuuksia. Fyysisten toimintamallien tulee-

kin muuttua radikaalisti digitaaliseen ymparistéon sopivaksi. (Zansen et al. 2017, 101.)

16



Digilogistiikassa tavaravirtoja ohjaa kuluttajakokemus, aiemman kulu ja tilaoptimoinnin si-
jaan. Nakdkulmaa digilogistiikan aikakaudella on muutettava tavaravirroista yksittaisten
toimitusten toimitustapoihin ja kuluttajan odotuksiin verkkokauppaymparistéssa. Yhtaan
pakettia ei kannata liikuttaa, ellei se vastaa kuluttajan odotuksia ja tarpeita toimituksen
saatavuudesta, ennakoitavuudesta, luotettavuudesta, vaivattomuudesta ja turvallisuu-
desta. Esimerkiksi toimitustapaa valittaessa kuluttaja haluaa nahda useita eri toimitusvaih-
toehtoja ja aikaikkunoita. Useiden toimitustapavaihtoehtojen tarjoaminen ostoprosessin
aikana saattaa olla ratkaiseva tekija kuluttajan ostopaatdkselle. (Fernie & Sparks 2019,
232; Zansen et al. 2017, 104.)

3.3 Verkkokaupan toimitustapavalikoima

Tassa alaluvussa tarkastellaan tutkimuksen toimialan yleisimpia verkkokaupan toimitusta-
poja, missa yhdistyy digitaalinen palveluvalikoima ja sen fyysinen kuluttajalahtdinen toteu-
tus. Kuluttajalle verkkokaupassa tarjottavia logistisia palveluja ovat yleisesti; toimitus ha-
luttuun osoitteeseen eli yleisimmin tunnettu kotiinkuljetus, toimitus noutopisteeseen seka

nouto myymalasta.

Digitaaliset palvelut: Fyysinen jakelu:

+ Logistinen prosessi:
% Toimitustapavalikoima: Kuluttaja » Tilauksen keraaminen
v" Kotiinkuljetus » Tilauksen varastointi
O Toimitus noutopisteeseen kokemus » Tilauksen toimitus
U Nouto myymalasta

Kuvio 5. Digilogistiikka verkkokaupan toimitusvalikoiman nakékulmasta (mukaillen Zansen
et al. 2017, 100)

Digitaalisen logistisen palveluvalikoiman toteuttamiseen sisaltyy aina paljon fyysista tyota.
Osa tasta tyosta voidaan jo nyt automatisoida, ja luultavasti vuosien paasta se on mahdol-
lista melkein koko prosessille. Kuten kuviossa 5., kotiinkuljetusvaihtoehto sisaltdd muun
muassa keraily, varastointi ja toimitus prosessit. Digitaalisessa ymparistdssa annettu pal-
velulupaus tulee kulkeutua aina fyysisten prosessien viimeiselle metrille positiivisen kulut-

tajakokemuksen varmistamiseksi.
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Verkosta ostettujen tuotteiden toimituksessa asiakkaalle, yritysten tulisi pystya loytamaan
hyvaksyttava ja kannattava tasapaino kuluttajakokemuksen, jakelukustannuksien seka
turvallisuuden valilta. Useat kuluttajat haluaisivat saada toimituksensa haluamaansa paik-
kaan, sadan prosentin tarkkuudella sopimaansa aikaikkunaan, jonka tulisi olla niin pieni,
ettei heidan tarvitse odotella, kun tilausta toimitetaan. Kuitenkin, ainoastaan harva kulut-
taja on valmis maksamaan enemman sovitusta toimitustarkkuudesta, eli lyhyemmasta toi-
mitusikkunasta (Fernie & Sparks 2017, 233).

Toimituskustannukset asiakkaille vaihtelevat paljon markkinoilla. Jotkut yritykset markki-
noivat ilmaisia toimituksia, toisilla hinta saattaa maaraytya toimituksen koon, sijainnin tai
kokonaisostoksen summan mukaan. Hinnan muodostumisen kommunikointi onkin ensiar-
voisen tarkeaa verkkosivulla jo tilauksen alkuvaiheessa. Kuluttajat haluavat yleisesti tuot-
teensa mahdollisimman nopeasti, vaivatta ja edullisesti. Osa kivijalassa toimivista verkko-

kaupoista tarjoaa myos toimitusvaihtoehdoksi noutoa myymalasta. (Filenius 2015.)

Kuluttajan ohjaamassa liiketoiminnassa tietovirrat ovat kaksisuuntaisia ja vuorovaikuttei-
sia. Yritys hyodyntaa rekisteroitya tietoa kuluttajan kaytoksesta ja preferensseista oman
liketoimintansa kehittamiseksi. Samaan aikaan logistinen tieto tuotteiden ja toimituksien
saatavuudesta, vaihtoehdoista, vaiheista ja kustannuksista on lapinakyvaa ja reaaliai-
kaista. Nyt yrityksen olisi teoriassa mahdollista tarjota juuri oikeanlaisia tuote ja toimitus-
vaihtoja, oikeille kuluttajille, oikeassa paikassa ja oikeaan aikaan. (Zansen et al. 2017,
104-106.)

3.3.1 Kotiinkuljetus

Kotiinkuljetuksen valinnassa yritykset tarjoavat usein monia eri vaihtoehtoja, mahdollisesti
eri hintaportaissa perustuen palvelun nopeuteen, tarkkuuteen tai laajuuteen. Lisapalvelu
vaihtoehtoja voi olla esimerkiksi tietty aikaikkuna, saman paivan nopea toimitus tai perille
asiakkaan osoittamaan paikkaan kannettu ja jopa valmiiksi asennettu tuote. Kuten File-
nius (2015) kirjoittaa monessa verkkokaupassa kuluttaja voi maksaa enemman ja saada
toimituksensa nopeammin sekd mahdollisin lisdpalveluin. Kuitenkin, absoluuttista no-
peutta tarkeampaa on tayttaa annettu lupaus toimituksesta. Myds toimitusajan ja paikan
valinta seka toimitusikkunan tarkkuus saattavat olla toimitusnopeutta tarkedmpia tekijoita

usealle kuluttajalle.

Yrityksen nakokulmasta toimitusikkunan lyhentaminen sy6 kannattavuutta merkittavasti.

Esimerkiksi neljasta tunnista tuntiin lyhennetty toimitusaikaikkuna nostaisi toimituskuluja
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yritykselle jopa 85 prosenttia. Helsingissa tehdyn tutkimuksen mukaan yrityksen toimitus-
kulut laskisivat 40-60 prosenttia mikali tuotteet saisi jakaa 24 tunnin aikaikkunalla. (Fernie
& Sparks 2019, 270.)

3.3.2 Toimitus noutopisteeseen

Kun tuotteita tarjotaan toimitettavaksi noutopisteeseen, on usein kyseessa automaattiloke-
rikko tai palveluntarjoajan noutopiste. Palvelun saatavuus saattaa usein rajoittua toimituk-
sen koon tai painon mukaan. Kyseinen palvelutuote toimii hyvin pakettitoimituksille, jolloin
tuotteet on mahdollista noutaa hyvin Iaheltd omaa kotia tai tydpaikkaa palveluntarjoajan
pisteesta, kun se itselle parhaiten sopii. Kuten Fernie & Sparks (2019,271) kirjoittavat, koti
ei valttamatta ole enaa kuluttajalle se ainoa tai halutuin vaihtoehto vastaanottaa tuotteita.
Markkinoille kasvavissa maarin ilmestyneet noutolokerikot sekd monikanavaisten yritysten
kivijalkaliikkeet tarjoavat enemman valinnan vapautta ottaa vastaan ostoksensa, esimer-

kiksi jossain kodin ja tydpaikan valilla.

3.3.3 Nouto myymalasta

Nouto myymalasta on usein toimitustavoista edullisin, jos ei nykyaan jo ilmainen. Kysei-
nen palvelutuote antaa kuluttajalle vapauden ostaa ajasta ja paikasta riippumatta, seka
noutaa tuotteensa itselleen sopivalla hetkella. Nouto myymalasta tapahtuu esimerkiksi
palvelutiskiltd tai noutoautomaatista. Klikkaa ja nouda-palvelu on ollut eniten kasvava toi-
mitustapa verkko-ostamisessa 2010-luvulla. Kyseisen palvelutuotteen kasvu kertoo paljon
siitd, miten Internetin kasvua ajava sukupolvi maarittelee ostamisen helppoutta. (Fernie &
Sparks 2019, 271.)
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4 Viitekehyksen yhteenveto

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys kasitteli ensin luvussa 2. globaaleja megatrendej3,
kuluttajan ostokayttaytymista, ostopaatdkseen vaikuttavia tekijoita seka kuluttajaryhmien
segmentointia. Megatrendeista tarkasteltiin kaupungistumista seka digitalisaatiota, jotka
omalta osaltaan vaikuttavat tutkimuskohteena olevien Helsingin seudun kuluttajien osto-
kayttaytymisen muutokseen toimitustapoja valitessa. Kuluttajan ostokayttaytymista tarkas-
teltiin erityisesti demografisten, psykologisten seka sosiaalisten tekijdiden nakdkulmasta,
jotka ovat myo6s edella tarkasteltujen megatrendien vaikutuksen alaisina. Kuluttajan osto-
kayttaytymisen viitekehyksella haluttiin ymmartaa mitka tekijat mahdollisesti vaikuttavat
yksiloon ja sen paatdksentekoon markkinalla, riippumatta siitd ostaako kuluttaja verkossa

vai kivijalassa.

Luvussa 3, alaluvussa 3.1 tarkasteltiin logistiikan kehityspolkua perinteisista prosesseista
aina verkkokaupan logistiikkaan saakka. Keskittyen ymmartamaan muutosta suurten vo-
lyymien kankeasta ja suoraviivaisesta prosessista, kohti verkkokaupan vaatimaa dynaa-
mista ja ketteraa logistiikkaa. Alaluvussa 3.2 paneuduttiin digilogistiikkaan kasitteena ja
ilmidna, sen digitaalisiin seka fyysisiin ominaisuuksiin onnistuneen kuluttajakokemuksen
turvaamiseksi. Luvun viimeisessa alaluvussa 3.3 kasiteltiin verkkokaupan logistiikkaa,

yleisimpien toimitustapojen valikoiman osalta.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys Kuluttajien odotukset?

Kuluttajan
Megatrendit Kuluttajan ostokayttaytyminen ohjaamaa Digilogistiikka

rQJ o

= L] 2 0 eé'be =
gl  Taodeen ¥ [
)

VOB

2 W'H

Luku 2. Luku 2. Luku 3. Luku 3. Luku 6.ja 7.

Kuvio 6. Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto
Kuviossa 6. on esitetty kuinka tutkimuksen teoreettinen viitekehys vetaa yhteen aiheita,

joiden avulla voitiin asettaa empiirisen osan kyselylomakkeeseen oikeita kysymyksia selit-

tdmaan Helsingin seudun kuluttajien ostokayttaytymista ja mahdollisesti myos tulevaa
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muutosta verkkokaupan toimitustapojen valinnassa. Yhdessa tutkimuksen teoreettisen vii-
tekehyksen, seka kyselyn tuloksien avulla pyritaan selittdmaan tdman opinnaytetydn paa-

tutkimusongelmaa.
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5 Tutkimus

Tassa luvussa tarkastellaan tutkimuksen empiirisen osan muodostumista ja sen toteutta-

mista. Luvun ensimmaisessa alaluvussa kasitelldan tutkimuksen tavoitteet seka tutkimus-
ongelmat. Kappale etenee tutkimusstrategian, eettisyyden, kyselylomakkeen koostamisen
seka tutkimusmenetelman tarkastelulla. Lopuksi kuvataan valittuja analysointimenetelmia

seka arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta.

5.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelma

Taman opinnaytetyon viitekehyksen puitteissa on tarkoitus selvittaa, miten vahittaiskau-
pan murros ja muuttuva kuluttajan ostokayttaytyminen nakyy verkkokaupan toimitustapa-
valinnoissa. Tutkimuksen tarkoitus on selvittdd kohderyhman eli Helsingin seudun kulutta-
jien mieltymyksia kodinsisustustuotteiden seka huonekalujen verkko-ostojen toimitustapo-
jen osalta. Oikeiden johtopaatoksien turvaamiseksi on oleellista tarkastella tutkimusongel-
maa useamman eri luonteisen ostoksen nakdékulmasta. Ostoksen ominaispiirteet, kuten
koko tai hinta, muuttavat todennakdisesti kuluttajan toimitustapamieltymyksia seka toimi-
tustarpeita. Tutkimuskysymysta selvitetdan neljan eri tuoteryhman nakdékulmasta, mihin
kuluttajan olisi helppo suhtautua hankittavan tuotteen ominaispiirteiden nakdkulmasta; va-
laisin, matto, sanky ja sohva. Opinnaytetydn paatutkimusongelma on asetettu kysy-

mysmuotoon seuraavasti:

Mité helsinkildiset kuluttajat odottavat huonekalu- ja kodinsisustustuotteiden verkkokau-

pan toimitustapavaihtoehdoilta?

Paatutkimusongelma jakautuu neljaan taydentavaan alakysymykseen:

a) Mitkéa ovat mahdolliset verkko-ostamisen nykyiset esteet ja sitd mahdollisesti roh-
kaisevat motivaattorit kodinsisustamisen tuotteiden ostoa harkitsevien kuluttajien
keskuudessa?

b) Voidaanko verkkokauppatoimituksien odotuksissa tehdéd demografista segmen-
tointia?

c) Onko tuotteen ominaispiirteilléd vaikutusta kuluttajien odotuksiin verkkokauppa-
toimituksissa?

d) Vaikuttaako yksilon liikkumisen véline tai haluttu asiointietdisyys kuluttajan odotuk-

siin verkkokauppatoimituksissa?
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5.2 Tutkimuksen kohdeyritys

Tutkimuksen kohdeyritys toimii Suomessa vahittaiskaupan toimialalla, mukaan lukien huo-
nekalu- ja kodinsisustustuotevalikoima. Yrityksella on talla hetkella myymaloita seka va-
rastoja, useamassa Suomen kaupungissa. Fyysisten toimipisteiden lisaksi yrityksella on
verkkokauppa, mista asiakkaiden on mahdollista tilata tuotteita kotiin kuljetettuna, myyma-
I&sta noudettavaksi tai toimitettavaksi lahimpaa kolmannen osapuolen noutopisteeseen.
Yrityksella on ulkomainen omistus, mutta sen Suomessa toimiva kyseinen osakeyhtié toi-
mittaa tuotteitaan verkkokaupasta vain Suomen postinumeroihin. Yhdessa kohdeyrityksen
kanssa, haluttiin tutkia ja selvittaa paatutkimuskysymykseksi asetettua ilmitta. Tutkijalla

on itsellaan pitka vahittdiskaupan, tarkemmin vahittaiskaupanlogistiikan tydkokemus.

5.3 Tutkimusstrategia ja -menetelma

Tahan opinnaytetydhdn valittu tutkimusstrategia on kvantitatiivinen eli survey-tutkimus.
Kvantitatiivisella tutkimuksella kuvataan ja tulkitaan ilmiéta keratyn numeerisen tutkimusai-
neiston perusteella. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkittavia tarkastellaan ulkopuolelta,
toisin kuin kvalitatiivisessa tutkimuksessa missa tutkimuksen soveltaja pyrkii soluttautu-
maan tutkittavien sisapiiriin. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kerataan standardoitua tie-
toa valitulta joukolta ihmisia. Tutkimusmenetelmana kaytettiin kohdeyrityksen yhteistyo-
kumppanin julkaisemaa markkinatutkimuskyselya (liite 1.), verkkopohjaisessa kuluttajapa-
neelissa. Kyseisella yrityksella on valmiina tuhansia valmiiksi rekrytoituja panelisteja, jol-
loin pystyimme tarkoituksen mukaisesti kohdistamaan tilatun kyselyn oikean kohderyhman
kuluttajille. Kyselyn avulla on kohderyhmasta saatu standardoitua tietoa, jonka avulla pyri-
taan tutkimalla ja vertaamalla tekemaan johtopaatoksia, jotka selittavat tutkittavaa ilmiota
eli helsinkilaisten kuluttajien toimitustapamieltymyksia huonekalu- ja kodinsisustustuottei-
den verkkokauppatilauksissa. Taman tutkimuksen tarkoitus on selittda kohteena olevaa
iimiéta, tunnistaa mahdollisia syys-seurausketjuja toimitustapamieltymyksissa (Hakala
1999, 183; Hirsjarvi et al. 2010, 134, 138.)

Tutkimuksen kohderyhmana eli perusjoukkona ovat helsinkildiset kuluttajat, tarkemmin
paakaupunkiseudulla asuvat (Espoo, Helsinki, Vantaa) 18-74 -vuotiaat miehet ja naiset,
jotka harkitsevat huonekalujen tai sisustuotteiden hankkimista seuraavan 6 kk aikana. Tut-
kimusaineisto keréattiin huhtikuussa 2019. Tavoitteena oli saada yhteensa noin 800 vas-
taajaa, joista noin 200 vastaajaa jokaiseen neljaa valittuun tuotekategoriaan; valaisimet,

sangyt ja patjat, matot ja sohvat.
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Kyselylle saatiin lopulta 831 vastausta, joista muodostui tutkimuksen vastaajajoukko. Vas-
taukset jakautuivat seuraavasti; 202 vastaajaa tuoteryhmaan "sohvat”, 211 vastaajaa tuo-
teryhmaan "matot”, 210 vastaajaa tuoteryhmaan "sangyt ja patjat”, seka 208 vastaajaa

tuoteryhmaan “valaisimet”.

5.4 Tutkimuksen eettisyys

Tutkimuksessa kaytetty verkkopohjainen kysely laadittiin yhdessa kohdeyrityksen kanssa.
Laadittu markkinatutkimuskysely, seka tama opinnaytetyd on suunniteltu selittdmaan paa-
tutkimusongelmaa, osana suurempaa kohdeyrityksen liiketoiminnan kehittdmisen kokonai-
suutta. Tutkimuksen kyselyyn vastanneiden kuluttajien anonymiteetti on suojattu kyselyn
julkaiseman palveluntarjoajan toimesta. Kyseinen yritys on laatusertifioitu toimija, mika
tarkoittaa, etta sen tekeméat markkinatutkimukset toteutetaan eettisesti oikein seka vastaa-
jien oikeuksia kunnioittaen (Rastas s.a.). Saaranen-Kauppinen & Puustinen (2006) kirjoit-
tavat ettd kun tutkija kayttda aineistonkeruussaan standardoituja tiedonkeruu menetelmia,
on mahdolliset eettiset ongelmakohdat ennakoitavissa ja jopa ratkaistavissa. Kun taas va-
paamuotoisemmassa tiedonkeruumenetelmassa jaa tutkijalle itselleen suurempi moraali-
nen vastuu tutkimuksen eettisten kysymyksien kaytannon ratkaisemisessa. Tassa tutki-
muksessa palveluntarjoajan keraama tieto, eli vastaajien taustatiedot seka kysymyksien
vastaukset on toimitettu tutkijalle tdysin anonyymissa raakadata muodossa, Excel tiedos-

tona.

5.5 Tutkimuslomakkeen koostaminen

Tutkimuslomake koostettiin kohdeyrityksen seka opinnaytetyon tutkimusongelman tarpeita
noudattaen. Lomakkeelle laadituissa kysymyksissa kaytettiin kuluttajien keskuudessa ylei-
sesti tunnettua termistda, joka vahentaisi oleellisesti vaarintulkintoja ja epaselvyyksia lo-
makkeelle vastattaessa. Lomake laadittiin paaosin strukturoituun, eli suljettuun, muotoon
missa vastauksilla oli valmiit vaihtoehdot, jolloin vastaaminen olisi helppoa ja yhdenmu-
kaista. Strukturoidun kyselyn etuja ovat tdman lisaksi tulosten nopea ja virheetdn kasittely.
Haittapuolena strukturoidussa kyselyssa voi olla, ettei vastaaja 16yda juuri itselle sopivaa
vaihtoehtoa (Heikkila 2014, 36).

Lomakkeeseen laadittiin yhteensa 16 kysymysta, joita koskevat tata opinnaytetyota, nai-
den lisdksi kohdeyritys kysyi nelja lisdkysymysta oman brandin seka palveluidensa tunnet-
tavuudesta. Nama nelja viimeista kysymysta rajataan tdman tutkimuksen ulkopuolelle.
Vastaajien taustatiedot eivat sisally naihin 16 kysymykseen, vaan ne on saatu erikseen
palvelutarjoajan kautta raakadata Excel-tiedoston yhteydessa. Vastaajien taustatietoja

koskevat kysymykset ovat liitettyind myds kyselylomakkeen kysymyksien jakeeksi (liite 1).

24



Lomakkeen ensimmaisessa kysymyksessa vastaajalta kysytdan mita seuraavista tuote-
ryhmista han harkitsee ostavansa seuraavan kuuden kuukauden kuluessa; valaisimet,
sangyt ja patjat, matot tai sohvat. Taman kysymyksen tarkoituksena on ohjata vastaaja
ajattelemaan kyselyn kysymyksia valitsemansa tuoteryhman nakokulmasta. Kuten aiem-
min todettiin mahdollisista eroavaisuuksista, mita tulee odotuksiin tuotteiden toimituksissa

eri tuoteryhmissa.

Kysymykset 2-4, koskevat ostoaietta verkkokaupassa seka sen mahdollisia esteita ja mo-
tivaattoreitta. Kysymyksessa 2. kysytdan vastaajien todennakoisyytta asioida verkkokau-
passa, harkitsemansa tuotteen osalta. Vastaus pyydettiin asettamalla kysymys asenneas-
teikkoon, tarkemmin Osgoodin asteikkoon. Osgoodin asteikko on 5-7 portainen, jonka aa-
ripdind ovat vastakkaiset adjektiivit. Osgoodin asteikkoa kaytetdan usein tuote- ja yritysku-
vatutkimuksissa (Heikkila, 2014). kysymyksen 2. asteikon aaripaat olivat “erittain epato-
denndkdisesti” ja “erittdin todennakoisesti”. Seitseman portaisella Osgoodin asteikolla py-
rittiin levedmman vaihtoehtoskaalan avulla saamaan vastauksiin parempaa hajontaa, ja
samalla valttda neutraaleja keskimmaisia vastauksia. Kysymykset 3. ja 4. oli aseteltu se-
kamuotoisena, missa oli tarjolla myds vaihtoehto "muu, mika?”, mihin vastaajalla oli mah-

dollisuus avoimeen kommenttiin.

Kysymyksessa 5. kysytaan vastaajien verkko-ostamisen vaikuttimia huonekalujen tai ko-
dinsisustustuotteiden verkkokaupassa, muodossa; ” Kuinka merkityksellisia seuraavat te-
kijat ovat, kun harkitset huonekalujen tai kodinsisustustuotteiden ostamista verkosta?”.
Kysymyksessa 5. esitettiin yhteensa 14 tekijaa, jotka liittyvat verkkokaupan ostoproses-
siin. Kaikkia naita tekijoita pyydettiin arvioimaan Osgoodin seitseman portaisen asteikon
valityksella. Noudattaen samaa ajatusta vastaajalle, kuin kysymyksessa 2. Viidennessa
kysymyksessa luku 1, edustaa vaittamaa; "erittain merkitykseton” ja luku 7, vaittamaa;
"erittdin merkityksellinen”. Tuloksia analysoidessa, annettua skaalaa 1-7 voidaan pitaa
myo0s pisteytyksena jokaista vaittdmaa kohden, jolloin yhteen laskemalla nahdaan mitka

vaikuttimet ovat vastaajajoukolle yhteispisteissa merkityksellisimpia kuin toiset.

Seuraavat kahdeksan kysymysta, kysymykset 6-13, kartoittavat vastaajien odotuksia toi-
mitustapaan ja sen ominaisuuksiin, muuttuvina tekijoina; toimitusnopeus, toimitushinta ja
toimitustarkkuus. Kysymyksessa 14 kartoitetaan vertailuksi toimitustapamieltymyksia Kivi-
jalkaliikkeessa asioidessa. Viimeiset kaksi kysymysta kartoittavat vastaajien haluttua asi-
ointietaisyytta seka liikkumista, tarkemmin yleisinta valinetta tai tappaa liikkua seka haluk-

kuutta ndhda vaivaa huonekalujen tai kodinsisustuksen asiointietaisyyden suhteen.
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Kyselylomake on kokonaisuudessaan liitteessa 1. Kyselylomakkeen linkittymista tutkimuk-
sen viitekehykseen seka paaongelman alakysymyksiin kuvataan Taulukon 1. peittomatrii-
sin selittavissa ja selitettdvissa muuttujissa "T” tarkoittaa kyselylomakkeelta valittua taus-
tatekijaa, "K” valittua kysymysnumeroa. Viitekehys kolumnissa viitataan tdman tutkimuk-

sen teoreettisen osion lukuihin.

Taulukko 1. Peittomatriisi.

Kyselylomake Kyselylomake Viitekehvs
Vastattava alakysymys Taustatekija selitettava tekija (teoril;osan)lluku)
(selittdva muuttuja) (selitettdva muuttuja)
Huonekalujen ja
kodmssustustuottel.den . K2 K3, K4, K5 2.1-2.3: 3.2
verkkokauppaostamisen nykyiset
esteet ja mahdolliset motivaattorit?
Onko demografisten tekijéiden
Kesk AhtAvissa isuuksi
eSKen NAntavssa eroavaisuuxsia, T1,73,T13 K6, K9, K10, K11, K12, K13 2.32.4;3.2:3.3

mita tulee kulut-tajien odotuksiin
verkkokauppatoimituksissa?

Onko tuotteen ominaispiirteilla
vaikutusta kuluttajien odotuksiin K1 K6, K7, K8 , K9, K10, K11, 3.1-3.3
verkkokauppatoimituksissa?

Vaikuttaako yksilon liikkumisen
valine tai haluttu asiointietdisyys
kuluttajan odotuksiin verk-
kokauppatoimituksissa?

K15,K16 K6, K9, 2.1;3.2-3.3

Taulukon 1. osoittamalla tavalla kyselylomakkeen kysymyksien osaa vastauksista hyddyn-
netdan taustatekijoing, selittavina muuttujina. Tarkoittaen vastaajien taustatietoja seka yk-
silon liikkumista ja asiointihalukkuutta kyseisessa tuotekategoriassa. Toisia vastauksia tar-
kastellaan selitettavina tekijoina eli tuotteeseen liittyvan toimituksen selitettavind muuttu-
jina, joihin suhtautumista eri taustatekijoiden nakdkulmasta tarkastellaan paatutkimuson-

gelman selittdmiseksi.

5.6 Aineiston analysointimenetelmat

Kysely tehtiin verkkopohjaisena paneelikyselyna, joka kohdistettiin vastaajajoukkoon tutki-
muksen perusjoukon mukaisesti. Kyselyn tulokset vastaanotettiin Excel-tiedostona, raaka-
data muodossa, mista ne on muokattu edelleen tilastollisia menetelmia kayttaen. Tutki-
muksen muuttujat, niin selittavat kuin selitettavat, on jaettu luokkiin jo kyselyn vastausvai-
heessa. Poikkeuksena vastaajien ik, joka on mitattu tarkimmalla mahdollisella tavalla ja

muunnettu luokkiin vasta ennen analysointivaihetta. Tutkimuksen kohteena on useita
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muuttujia seka mittaustasona on luokittelutaso, jolloin analysointimenetelmaksi on valittu
monimuuttujamenetelma&an soveltuva ristiintaulukointi. Ristiintaulukoinnilla tutkitaan muut-
tujien jakautumista seka niiden valisia riippuvuuksia. Talla menetelmalla voidaan tarkas-
tella, onko tutkimuksen kohteena olevien selitettavien muuttujien jakauma erilainen selitta-

vien muuttujien eri luokissa. (Mattila, 2004.)

Luvun 6. ensimmaisessa alaluvussa esitellaan vastaajajoukko, missa tarkastelu tehdaan
valituissa muuttujissa koko vastaajajoukon jakaumaa havainnoimalla. Luku etenee seu-
raavissa alaluvuissa ristiintaulukoimalla ja analysoimalla tuloksia, vastaten jokaiseen paa-

tutkimusongelman alakysymykseen omissa luvuissaan.

5.7 Tutkimuksen kokonaisluotettavuus

Tutkimuksen kokonaisluotettavuudessa tarkastellaan sen luotettavuutta (reliaabelius)
seka patevyytta (validius). Hirsjarvi (et al. 2010) kirjoittaa etta reliaabelius tarkoittaa tutki-
muksen mittaustuloksen toistettavuutta, tutkimuksen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tu-
loksia. Jos esimerkiksi samaa henkilda tutkitaan eri tutkimuskerroilla ja saadaan sama tu-
los, voidaan tutkimus todeta reliaabeliksi. Kuitenkin, tutkimus on aina pateva ajassa ja pai-

kassa, jolloin tuloksia ei voida yleistaa toisessa ajassa tai paikassa (Vilkka 2015).

Tutkimuksen patevyydella tarkoitetaan sen kykya mitata sita mita oli tarkoituskin mitata.
Tutkimuksessa ei siten saisi olla systemaattisia virheita, jotka johtuvat kysymysten, lomak-
keen tai mittarien vaarin ymmarryksesta tutkittavien puolelta. Voidaankin sanoa, etta tutki-
mus on pateva, kun kasitteet, perusjoukko ja muuttujat ovat tarkkaan maaritelty. Minka li-
saksi tutkimuksen viitekehyksen kasitteet seka ajatuskokonaisuus on kyetty siirtdmaan ky-
selylomakkeelle. (Hirsjarvi et al. 2010, 231; Vilkka 2015.)

Vilkka (2015) kirjoittaa tutkimuksen kokonaisluotettavuuden olevan hyva, kun tutkittu otos
vastaa perusjoukkoa ja mittauksessa on mahdollisimman vahan satunnaisuutta. Satun-
naisvirheita voi syntya, jos esimerkiksi vastaaja muistaa jotain vaarin tai ymmartaa kysy-
myksen toisin kuin on haluttu. Satunnaisvirheita voi my0ds sattua tulosten tallentamisessa

tai haastattelijan merkitessa vastaus vaarin.
Taman tutkimuksen kokonaisluotettavuus on pyritty turvaamaan kayttamalla kysymyk-

sissa kuluttajille tuttua termistda seka laatimaan lomake helposti vastattavaan (strukturoi-

tuun) ja tallennettavaan muotoon. Taulukon 1. peittomatriisin esittamalla tavalla kyselylo-
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makkeelle on aseteltu kysymyksia, jotka pohjautuvat tutkimuksen teoreettiseen viitekehyk-
seen seka tutkimuksen paaongelman alakysymyksiin, mika omalta osaltaan vahvistaa tut-

kimuksen patevyytta ja sen kokonaisluotettavuutta.

Ulkoisen luotettavuuden osalta on merkityksellista kuinka hyvin vastaajajoukko kattaa pe-
rusjoukon, jolloin tuloksia voidaan luotettavasti yleistda perusjoukkoa koskevaksi. Vilpas
(s.a.) kirjoittaa etta viitearvona voidaan pitaa vastaajajoukon eli otoksen koon oltava 500-
1000 kun on kyse valtakunnallisesta kyselysta. Taman tutkimuksen otos on 831 vastaajaa
ja perusjoukkona Helsingin seudun 18-74 vuotiaat kodinsisustamisentuotteiden ostoa har-
kitsevat kuluttajat, jolloin voidaan todeta otoskoon olevan riittdvan suuri ulkoisen kokonais-
luotettavuuden osalta. Karkeasti laskettuna 18-74 vuotiaiden kuluttajien kokonaismaara
Helsingin seudulla on noin miljoona (Tikkanen 2019, 8;10). Tarkkaa tietoa siita, kuinka
moni naista harkitsee kodinsisustustuotteiden ostamista seuraavan puolen vuoden kulu-

essa ei kuitenkaan ollut saatavilla.
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6 Tutkimuksen tulokset

Tama luku kasittelee tutkimuksen empiirisen osan eli kyselyn tuloksia. Ensimmaisessa
alaluvussa esitelldan lyhyesti vastaajajoukko ja sen edustavuudesta kohderyhmaan, jonka
jalkeen luku etenee seuraavissa alaluvuissa vastaamalla paatutkimusongelman alakysy-

myksiin yksitellen, samassa jarjestyksessa kuin ne on esitetty luvussa 5.1.

6.1 Vastaajajoukon esittely

Tutkimuksen kyselyn otoksen koko oli 831 vastaajaa, joista oli naisia 52,2 prosenttia (434
vastaajaa) ja miehia 47,8 prosenttia (397 vastaajaa). Kyselylomakkeessa muuttuja "suku-
puoli” sisalsi luokat "mies” ja "nainen”. Vastaajajoukko edustaa sukupuolijakauman osalta
hyvin perusjoukkoa, Helsingin kaupunginkanslian tilastotiedoissa vuoden 2018 jakauma

Helsingissa oli naisia 52,5 prosenttia ja miehia 47,5 prosenttia. (Heikkinen, 2019)

65-74 vuotta I 14%

55-64 vuotta I 24%
45-54 vuotta I 20%

35-44 vuotta I 16%

25-34 vuotta I 15%

18-24 vuotta NN 11%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Kuvio 7. Vastaajien ikdjakauma

Vastaajien ikdjakaumaa luokiteltiin kuusiportaiseen mitta-asteikkoon, naita tarkastellaan
kuviossa 7. Tutkimuksen vastaajista 60 prosenttia (499 vastaajaa) ovat 35-64 vuotiaita.
Edustavuus Helsingin kuluttajiin on hyva, silla vuonna 2018 Helsingin 18-74 vuotiaista 62
prosenttia oli 30-64 vuotiaita (Heikkinen 2019). Eniten vastaajia (197 vastaajaa) on 55-64
vuotiaiden ikdryhmassa, kun taas maaraltdan pienin vastaajien ikaryhma on nuoret aikui-
set, 18-24 vuotiaat (93 vastaajaa), mitkd molemmat kuvaavat hyvin ikdantyvan vaeston
trendia. Vuori & Kaasila (2018) kirjoittavat ettd Helsingin merkittavin ikarakenteen muutos

tulee olemaan idkkaiden asukkaiden maaran kasvu.
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Verkkokauppatoimituksiin liittyvid odotuksia tarkastellaan myds eri elamantilanteissa asu-
vien kuluttajien ndkokulmasta. Vastaajien eldaméantilannetta kartoittava kysymys koski ta-
louden tyyppia. Missa valittavana oli vaihtoehdot "yhden hengen talous”, ’kahden aikuisen

talous” tai "taloudessa on alle 18 vuotiaita lapsia”.

taloudessa alle 18-v lapsia I 21%
Kahden aikuisen talous [N 45%
Yhden hengen talous [ 34%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Kuvio 8. Talouden tyyppi

Kuvion 8. mukaisesti eniten vastaajista (45 prosenttia) asuu kahden hengen lapsetto-
massa taloudessa. Toiseksi eniten (34 prosenttia) vastaajista ilmoitti asuvansa yksin. Vas-
taajajoukon maaraltaan pienin oli lapsitalouksien (21 prosenttia) vastaajaryhma. Vastaa-
jajoukon edustavuutta perusjoukkoon kotitalouden tyyppien jakauman osalta tukee toinen
raportti, missa Maki & Vuori (2018) kirjoittavat lapsiperheiden seka lapsettomien perhei-
den, eli pariskuntien, osuuden olleen vuoden 2018 alussa 65,4 prosenttia koko Helsingin
vaestosta, mista yli puolet on ollut lapsettomia perheitd. Taman kyselyn perheiden osuus
oli yhteensa 66 prosenttia, mista lapsettomia perheita oli 68 prosenttia, eli hieman enem-

man kuin Helsingissa yleisesti.

Ei halua/osaa sanoa [ 20%
Yli 100.000 EUR I 9%
80.000-99.999 EUR e 10%
60.000-79.999 EUR e 14%
40.000-59.999 EUR e 17%
20.000-39.999EUR e 18%
Alle 20.000 EUR e 11%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Kuvio 9. Kotitalouden bruttotulot

Kotitalouksien ostokykya eli kokonaisbruttotuloja tarkastellaan kuvion 9. mukaisella seit-

senportaisella taulukolla. Eniten vastauksia (20 prosenttia) tuli kategoriaan “ei halua/osaa
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sanoa”. Tulonsa ilmoittaneista vastaajista eniten (18 prosenttia) ilmoitti kotitaloutensa tulo-
jensa olevan 20 000-39 999 euron valissa. Melkein puolet vastaajista (46 prosenttia) il-
moittivat kotitaloutensa kokonaistulojen olevan alle 60 tuhatta euroa. Miesten ja naisten
ilmoittamissa tuloissa nakyy pienta eroavaisuutta, miesten ilmoittamien kotitalouden tulo-
jen olevan hieman naisten ilmoittamia korkeammalla tasolla. Helsingin kaupungin kanslian
raportissa helsinkildisen kotitalouden keskimaaraiset tulot vuonna 2017 olivat 61.600 eu-
roa, samalla vain 14 prosenttia tdman kyselyn vastaajista ilmoittivat tulonsa kyseiseen
haarukkaan, tosin 20 prosenttia vastaajista ei ilmoittanut tulojaan, jolloin edustavuutta tu-
lojen osalta perusjoukkoon on hankala arvioida (Cantell, T., Jaakola, A. & Vilkama, K.
2019.)

Taulukko 2. Arvioitu vuosikulutus huonekalu- ja kodinsisustustuotteisiin, suhteessa kotita-

louden tuloihin

20.000-39.999 40.000-59.999 60.000-79.999 80.000-99.999 Ei Halua /Osaa
Row Labels Alle 20.000 EUR EUR EUR EUR EUR Yli 100.000 EUR Sanoa Grand Tot;
100 EUR tai alle 24% 10 % 10 % 3% 5% 1% 12 % 10 %
101 - 200 EUR 26% 14 % 7% 14% 9% 8% 15% 13%
201-300 EUR 18 % 23% 20% 16 % 16 % 7% 14 % 17 %
301-500 EUR 9% 2% 23% 26% 15 % 14 % 19% 19%
501-800 EUR 7% 16 % 11% 9% 14 % 17% 14% 13%
801-1000 EUR 8% 8% 13 % 12 % 16 % 16 % 10 % 11%
1001-1500 EUR 3% 5% 8% 8% 9% 11% 7% 7%
Yli 1500 EUR 3% 3% 8% 13% 17 % 26 % 9% 10%
Grand Total 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 %

Taulukossa 2. tarkastellaan tulotason seka seuraavan 12 kuukauden aikana arvioidun
huonekalu- ja kodinsisustustuote kulutukseen ilmoitetun rahamaaran suhdetta. Ristiintau-
lukoimalla ndma muuttujat voidaan nahda selkeda yhteytta kulutuksen maarassa suh-
teessa tulojen suuruuteen. Suurin yksittdinen segmentti (19 prosenttia) arvioi kuluttavansa
301-500 euroa huonekaluihin tai kodinsisustustuotteisiin tulevan vuoden aikana. Vastaa-

jista 17 prosenttia ilmoitti kuluttavansa jopa yli 1001 euroa.
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Kuvio 10. Yleisin likkumistapa

Kuviossa 10. tarkastellaan vastaajajoukon liikkumisen valineitd. On nahtavissa, kuinka
oma auto on suurimmalle osalle vastaajista (51 prosenttia) likkumisen ensisijainen valine.
Vertailuna, Helsingin seudulla autoja omistetaan Espoossa ja Vantaalla noin 80 prosenttia
kotitalouksista, Helsingissa vastaava luku on 50 prosenttia (Laitinen 2019). Ylanne (2019)
kirjoittaa ettd digitalisaation myo6ta autojen omistus kaupungissa todennakdisesti vahenee,
esimerkiksi netistd saatavien palveluiden vaikutuksesta. Tassa jakaumassa sita ilmiota ei
ole viela erityisemmin havaittavissa. Oman auton jalkeen tutkimuksen suurimpana ryh-

mana tulevat linja-autolla liikkuvat (19 prosenttia).

Taulukko 3. Haluttu asiointietdisyys huonekalu- ja kodinsisustuote asioilla, seka sen

suhde liikkumisen valineeseen

Liikkumistapa 0-10min 11-20min 21-30min 31-40min 41-50min 51-60min yli 60min Grand Total
Oma auto 1% 12 % 37% 29% 10 % 7% 1% 100 %
Lainassa olevaauto 6% 13% 38% 25% 13 % 0% 6% 100 %
Mottoripydrd/Mopo 17 % 0% 17 % 50% 0% 0% 17 % 100 %
Bussi 1% 9% 22% 27% 21% 17 % 3% 100 %
Raitiovaunu 0% 11 % 26% 32% 13% 9% 8% 100 %
Juna/Metro 2% 9% 28% 40 % 9% 6 % 7% 100 %
Polkupydra 0% 16 % 32% 24% 16 % 8% 1% 100 %
Kavellen 2% 8% 37% 22% 14 % 10 % 7% 100 %
Joku muu 0% 0% 50 % 0% 0% 0% 50 % 100 %
Grand Total 1% 11% 32% 29% 12 % 9% 5% 100%

Taulukossa 3. tarkastellaan liikkumisen seka asiointietaisyyden valista suhdetta. Onko
silla merkittavaa eroa, milla kuluttaja liikkuu suhteessa odotettuun asiointietaisyyteen? On
huomattavissa, etta rippumatta liikkumisen valineesta, suurin osa vastaajista (61 prosent-
tia) ilmaisee ettd asiointietdisyys huonekalu- ja kodinsisustustuotteille tulisi olla 21-40 mi-

nuutin sisalla. Vain 5 prosenttia vastaajista hyvaksyy yli tunnin asiointietaisyyden. Omalla
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autolla seka junalla tai metrolla liikkuvista jopa 79 prosenttia haluaa asioida alle 40 minuu-

tin paassa. Linja-autolla liikkuvista samaa etaisyytta ajassa vaatii 59 prosenttia.

Kokonaisuudessaan kyselyssa saatiin eniten vastauksia 35-64 vuotiailta (60 prosenttia),
melko tasaisesti miehilta (47,8 prosenttia) ja naisilta (52,2 prosenttia). Valtaosa (79 pro-
senttia) kotitalouksista on yhden tai kahden aikuisen lapsettomia talouksia. Melkein puolet
(46 prosenttia) vastaajista ilmoittivat kotitaloutensa yhteenlaskettujen tulojen olevan alle
60.000 euroa. 49 prosenttia vastaajista ilmoittivat kuluttavansa alle 500 euroa kodinsisus-
tustuotteisiin tulevan 12 kuukauden aikana. Yli puolet (51 prosenttia) vastaajista liikkuvat
paaosin autolla. Suurin osa vastaajista (73 prosenttia) haluavat asioida huonekalu- ja ko-
dinsisustustuoteasioilla alle 40 min matkan paassa, riippumatta kdytdssa olevasta kulku-
neuvosta. Demografisten tekijoiden kuten; ika-, sukupuoli- seka kotitaloustyppijakauman
tuloksien valossa voidaan todeta vastaajajoukon edustavan melko hyvin tutkimuksen koh-

deryhmaa, eli helsinkilaisia kuluttajia.

6.2 Verkkokaupassa asioinnin esteet ja mahdolliset motivaattorit

Ensimmaisena alakysymyksena haluttiin selvittaa kuluttajien halukkuutta ja valmiutta os-
taa huonekaluja tai kodinsisustustuotteita verkkokaupasta. Fernie & Sparks (2019, 258)
mukaan Internetin yleistyttya on verkko-ostajan profiili muovaantunut niin etta se vastaa jo
pitkalti perinteisen kuluttajan profiilia, eika niinkaan vain digitaalisuudesta valveutuneita
kuluttajia. Talla oletuksella voitaisiin ajatella, ettei verkko-ostamista ndhda suuremmissa
maarin epatodennakoisena tai esteellisend mydskaan taman tutkimuksen vastaajajou-

kossa.

Tata selvitettiin vastaajajoukolta kyselylomakkeen toisessa kysymyksessa, vastausta pyy-
dettiin asteikolla Osgoodin asteikolla 1-7, joista vastaukset 1-2 ilmaisivat erittain suurta ja
suurta epatodenndkdisyyttad ostaa verkosta. Arvon 1-2 vastanneille esitettiin myds kysy-
mys 3.; "Jos 1-2, niin mikd seuraavista on tarkein syy sille, ettet harkitse tuotteen osta-
mista verkosta?”, vastaajalle annettiin valittavaksi kymmenen valmista vaihtoehtoa seka
"muu, mika?” vaihtoehto. Taman lisaksi arvon 1-2 vastanneille esitettiin kysymys 4; "Mika
saisi sinut asioimaan verkkokaupassa, kun seuraavaksi harkitset huonekalu- tai sisustus-
hankintoja kotiisi?”, jossa annettiin 14 valmista vastausvaihtoehtoa seka "muu, mika?”
avoimen vastauksen vaihtoehto. Molempiin kysymyksiin 3. ja 4. sai valita vain yhden vaih-

toehdon, seka vastata halutessaan avoimeen kysymykseen.
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Kuvio 11. Esteitd huonekalu- ja kodinsisustustuote verkkokaupassa asioimiselle (n=380)

Koko vastaajajoukosta 451 vastaajaa ei ndhnyt selkeaa estetta kyseisten tuotteiden
verkko-ostamiselle. Kuitenkin 380 vastaajaa (46 prosenttia) antoivat arvon 1-2 kysymyk-
sessa 2., josta nama vastaajat siirrettiin kysymykseen 3. Kuviossa 11. nakyy miten syyt
verkkokaupassa asioimisen esteelle jakautuvat vastaajien kesken. Suurin osa, 46 pro-
senttia (173 vastaajaa), ilmoittivat syyksi ostavansa mieluummin huonekaluja- ja kodinsi-
sustustuotteita kivijalkamyymalasta. Toiseksi suurin merkittavin syy verkkokaupasta osta-
misen esteelle, 28 prosenttia (108 vastaajaa) oli luottamuksen puute verkkokaupan toimi-
tuksiin. Avoimia kommentteja kysymyksessa 3. tuli 108 kappaletta, jotka lahes kaikki liittyi-
vat haluun ndhda ja testata tuotetta luonnossa, ennen sen ostamista. Taman tutkimuksen
perusteella, ainakaan tassa tuotekategoriassa, verkkokaupasta ostaminen ei ole taysin in-
tegroitunut valtavirtaan, toisin kuin Fernie & Sparks (2019, 258) kirjoittavat. Kuluttajat ja-
kautuvat vahvasti Iahes kahtia, missa toinen puolisko suosii edelleen kivijalkamyymalasta

ostamista.

Taulukko 4. Ikaryhmien eroavaisuudet verkkokauppaostamisen esteissa.

Row Labels 18-24v 25-34v 35-44v 45-54v 55-64v 65-74v Grand Tota
Minulla ei ole tapana ylipaataan tehda ostoksia verkkokaupoissa 2% 2% 1% 7% 6% 10 % 5%
Asioin mieluummin kivijalkamyymalassa kuin ostan verkkokaupasta 16 % 15% 14 % 20% 29% 26 % 21%
Haluamani tuote ei todennakdisesti saatavilla verkossa 1% 1% 0% 2% 3% 3% 2%
Verkkokaupoissa asiointi on yleisesti hankalaa 0% 0% 0% 1% 1% 1% 0%
Liian pitkat toimitusajat 0% 0% 1% 0% 0% 0% 0%
Liian kallis toimitus 0% 2% 3% 1% 0% 1% 1%
Riittdmattdmat toimitusvaihtoehdot 2% 0% 1% 0% 0% 1% 0%
Palautukseen ja vaihtoon liittyvat asiat ovat epaselvia tai hankalia 1% 1% 1% 4% 3% 7% 3%
Riittamattémat maksuvaihtoehdot 0% 0% 0% 0% 0% 1% 0%
En luota verkko-ostosten toimitukseen 6% 13% 12 % 14 % 11% 21% 13%
Ei koe selkeada estettd verkossa ostamiselle (asteikko 3-7) 71% 66 % 69 % 49 % 48 % 30 % 54 %
Grand Total 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

Taulukossa 4. tarkasteltiin miten verkkokauppa-asioinnin esteet nakyvat eri ikaryhmissa.
Naista 380 vastaajasta, jotka olivat sita mielta, etta heille on epatodennakdista ostaa huo-

nekaluja- tai kodinsisustustuotteita seuraavaksi verkkokaupasta, oli jopa 70,5 prosenttia
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yli 45 vuotiaita. Kun pohditaan verkko-ostamisen halukkuutta huonekalujen ja kodinsisus-
tustuotteiden osalta, on selvasti nahtavissa asennejakauma ikaryhmien valilla. Valtaosa
(69 prosenttia) alle 45 vuotiaista ei nae selkeaa estetta verkkokaupassa asioimiselle, kun
taas yli 45 vuotiaista vain 42 prosenttia on samaa mielta. Voi myés olla, ettéa verkkokau-
passa asiointia on kokeiltu tman kielteisemman ryhman keskuudessa, mutta kuten Berg-
strom & Leppanen (2016, 88) kirjoittavat etta vain yksikin huono kuluttajakokemus voi

muuttaa asennetta jopa pysyvasti kyseista palvelua tai tuotetta kohtaan.

IImainen toimitus, kun ostokset ylittavat tietyn summan IEEEEEEEEEE————_ 12%
Selkedsti ilmoitetut toimituskustannukset I 9%
Edullisemmat hinnat T 23%
IImaiset toimitukset kampanjoissa TN 14%
Kanta-asiakasohjelma, joka sisaltaa erikoistarjouksia I 4%
Muiden antamat arviot ja suositukset tuotteista IEEE—— 6%
Live chat —-mahdollisuus sisustusasiantuntijan kanssa I 4%
Ldhetyksen seuranta = 3%
Mahdollisuus viikonlopputoimitukseen IEET———— ) 7%
Mahdollisuus iltatoimitukseen IEET———————— 3%
Mahdollisuus seuraavan paivan toimitukseen N 3%
Mahdollisuus saman pdivdn toimitukseen I 2%
Mahdollisuus pikatoimitukseen 1-3 tunnin sisalla... mm. 3%

Mahdollisuus muuttaa jo sovittua toimituspaikkaa, -... I 3%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Kuvio 12. Tekijat, jotka saisivat asioimaan huonekalu- ja kodinsisustustuote verkkokau-

passa (n=380)

Nailtd 380 vastaajalta kysyttiin myos, ettd mika tekija saisi heidat mahdollisesti asioimaan
verkkokaupassa. Kuviossa 12. ilmenee tarkeimpina mahdollistavina tekijoina edullisem-
mat hinnat (23 prosenttia), limaiset toimitukset kampanjoissa (14 prosenttia) seka ilmaiset
toimitukset tiettyjen summien ylittyessa (12 prosenttia). Naitd seuraavat motivaattorit; sel-
keaasti ilmoitetut toimituskustannukset (9 prosenttia), mahdollisuus iltatoimitukseen (8
prosenttia) sekd mahdollisuus viikonlopputoimitukseen (7 prosenttia). Annettujen vaihto-
ehtojen lisaksi vastaajilla oli mahdollisuus vastata avoimeen kenttdan "muu, mika?”, mihin
saatiin yhteensa 34 kommenttia, jotka koskivat paasaantdisesti tuotteiden sujuvaa ja help-

poa palautusta seka tuotteen kokeilu mahdollisuutta ennen ostopaatosta.
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Tuotteiden palautus ja vaihtaminen on vaivatonta IEEEEEEEEEEEGEEGENG———— 9,0 %
Mahdollisuus muuttaa toimitusaikaa, -paikkaa tai tapaa tarvittaessa I 7,0 %
Mahdollisuus ilta- tai viikonlopputoimitukseen IEEEEEE————— ) 7,1 %
Riittavat maksuvaihtoehdot m————— 7,0 %
Tuotteen noutopiste on mahdollista valitaitse NI 34 %
Kaikki tuotteet toimitetaan yhdelld kertaa IIIEEEEGEGEGEGEE——— 30 %
Voin valita toimituksen tai noudon ajankohdan pdivan tarkkuudella EEEEEETE—————— 7,8 %
Voin valita toimituksen tai noudon ajankohdan 1-3 tunnin tarkkuudella ETTTT——— 7,2 %
Voin valita toimituksen tai noudon ajankohdan tietyksi kellonajaksi mEEEEE—————————_ 7,8 %
Toimituksen varmuus osto hetkelld maariteltynd ajankohtana IEEEEEEEESSS————— 34 %
Kotiinkuljetus tilausta seuraavana pdivind I 5,7 %
Kotiinkuljetus saman pdivan aikana I 5,0 %
Tuote noudettavissa myymalasta viimeistdan seuraavana paivand I 5.0 %

Tuote noudettavissa myymaldstd saman pdivan aikana —— 5,7 %

3,0% 5,0 % 7,0 % 90% 11,0%

Kuvio 13. Yleisesti merkittavimmat vaikuttimet ostamaan huonekaluja- ja kodinsisustus-

tuotteita verkkokaupasta

Kuviossa 13. olevia verkko-ostamisen vaikuttimia pyydettiin arvioimaan merkittavyytensa
mukaan koko vastaajajoukon toimesta. Arvio jokaiseen 14 vaittdmaan Osgoodin asteikolla
1-7, missa arvio 7 kuvaa "erittain merkittavaa” ja 1 "erittain merkityksetdonta”. Arvioita kasi-
telladn tassa analyysissa pisteina. Toisin sanoen, jokaiseen vaikuttimeen sai antaa 1-7
pistettd, sen merkittavyyden mukaisesti. Nain ollen pisteitd annettiin yhteensa 54 771,
joka tarkoittaa keskiarvolta 65,9 annettua pistetta vastaajaa kohden. Jolloin kyselyn kes-

kiarvopisteet vaittdmaa kohden per vastaaja olivat 4,7 pistetta.

Annetuista vaittamista eniten pisteita (9,0 prosenttia) kerasi vaivattomaan palautukseen ja
vaihtamiseen liittyva vaittdma. Toiseksi suosituimmat vaikuttimet olivat noutopisteen va-
linta ja toimituksen ajankohdan maarittaminen ostohetkella (8,4 prosenttia). Kolmanneksi
suosituin (8,0 prosenttia) toimitukseen liittyva tekija oli kaikkien tuotteiden toimittaminen
yhdella kertaa. Neljanneksi eniten pisteita saivat vaikuttimet kuten toimituksen tai noudon
ajankohdan maarittdminen paivan seka kellonajan tarkkuudella (7,8 prosenttia). Viiden-
neksi suurimmat pisteet (7,2 prosenttia) sai mahdollisuus 1-3 tunnin toimitusaikaikkunan
maarittamiseen. Vahiten merkittavaksi muodostui toimitusajan nopeus (5,0 prosenttia).
Naissa tuloksissa, kuten myds ostamisen esteissa (kuvio 12.) nakyy samat odotukset
mista Zansen et al. (2017, 58-60) kirjoittaa kuluttajien muuttuneessa ostokayttaytymi-
sessa, missa odotukset nykyaan kohdistuvat digitaalisten palveluiden seka fyysisen logis-

tiikan kombinaation toteuttamiseen kuluttajan ehdoilla.
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Ensimmaiseen alakysymykseen, missa haluttiin selvittdd mahdollisia verkko-ostamisen
esteita ja motivaattoreita, voidaan vastata etta, 54 prosenttia (451 vastaajaa) vastaajajou-
kosta ei nahnyt selkeita esteita verkkokaupassa asioimiselle. Loput 46 prosenttia (380
vastaajaa) ilmoittivat esteiden koskevan enemmissa maarin mahdollisuutta nahda ja ko-
keilla tuotetta, jolloin ostaminen tapahtuisi mieluummin kivijalassa. Samoin esteiksi nousi-
vat luottamuksen puutetta verkkokauppatoimituksissa seka puutteita sujuvassa verkko-
kaupan palautuskaytanndissa. Taman lisaksi he odottaisivat mahdollisuutta ilmaisiin toimi-
tuksiin tiettyjen ostorajojen ylittyessa tai kampanjoiden yhteydessa seka viikonloppu- ja il-

tatoimituksia.

Kaikkien 831 vastaajan osalta merkittdvimmiksi vaikuttimiksi verkkokaupassa asiointiin ky-
seisessa tuotekategoriassa nahtiin samoja asioita mihin Zansen et al. (2017, 35) viittaavat
kun puhutaan digilogistiikasta kasitteena. Digitaalisten seka fyysisten palveluiden yhta-
|6sta ja hallittavuudesta kuten; palautusten sujuvuus, toimitusajan ja noutopaikan maarit-

taminen ostohetkelld, paivan ja jopa tunnin tarkkuudella.

6.3 Demografiset tekijat odotuksien lahtokohtana

Tassa alaluvussa tarkastellaan tutkimuksen paaongelman toista alakysymysta, missa ha-
luttiin selvittaa, onko kuluttajien demografisilla taustatekijoilla kuten ika, taloustyyppi tai su-
kupuoli, vaikutusta odotuksiin verkkokauppatoimituksille. Voidaanko tuloksien perusteella
tehda demografista segmentointia? Bergstrom & Leppanen (2016, 41) kirjoittavat demo-
grafisilla tekijoilla olevan kuluttajan ostokayttaytymistd muovaava vaikutus. Kuten jo pel-
kastaan ika, sukupuoli tai perhetilanne luovat jo itsessaan erilaiset tarpeet ja motiivit osto-

prosessissa.

Tutkimuksen toisessa alakysymyksessa haluttiin selvittaa, olisiko kuluttajia mahdollista
segmentoida erilaisten demografisista tekijoista juontavien toimitukseen liittyvien tarpei-
den mukaisesti. Selitettdvia muuttujia, joita tassa luvussa tarkastellaan ovat; toimitusno-

peus, toimitustapa, toimitusajankohta seka toimitusikkunan maaritelty tarkkuus.

Taulukko 5. Ikaryhmien suhtautuminen toimitusnopeuteen

Kohtuullinen enimmaistoimitusaika 18-24v 25-34v 35-44v  45-54v 55-64v 65-74v  Grand Total
1pdiva 3% 2% 1% 4% 2% 3% 2%
2paivaa 1% 6% 3% 5% 10% 11 % 6 %
3paivaa 9% 20 % 19% 21% 28 % 30 % 22 %
4pdivaa 22 % 16 % 13 % 12 % 13 % 14 % 14 %
Spaivaa 32% 24 % 28 % 22 % 21% 19% 24 %
6pdivaa 14 % 9% 12 % 8% 9% 11% 10%
7+paivaa 19 % 24 % 24 % 27 % 17 % 12 % 21%
Grand Total 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
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Taulukossa 5. vertailtiin ikaryhmien suhdetta toimitusnopeuteen, missa ei suuria eroavai-
suuksia ollut havaittavissa. Kaikkien vastaajien kesken vastaukset jakautuivat hyvin tasai-
sesti odotuksiin kolmen paivan (22 prosenttia), viiden paivan (24 prosenttia) ja yli seitse-
man paivan (21 prosenttia) kestoon toimitusajoissa. Ikaryhmissa 55-64 vuotiaat (28 pro-
senttia) ja 65-74 vuotiaat (30 prosenttia) odottivat toimituksia kolmessa paivassa, kun taas
nuorempien 18-24 vuotiaiden odotukset kolmelle paivalle olivat vain 9 prosenttia. Vastaa-
vasti viiden paivan toimitusaikaa odotti 32 prosenttia nuorimmasta ikdryhmasta, kun vain
noin viidennes yli 55 vuotiaista ilmoitti toivomansa samaa. Naiden tuloksien valossa ei
voida kuitenkaan sanoa, etta ika tekijana muuttaisi merkittavasti kuluttajan suhtautumista

toimitusnopeuteen.

Perustuen omaan ammatilliseen kokemukseen seka tuntumaan nykykuluttajien kayttayty-
misesta, missa kaiken pitaisi tapahtua nyt ja heti, olisi tutkimuksen tuloksissa olettanut na-
kevan enemman odotuksia lyhyemmasta toimitusajasta. Toisaalta, kuten myos Filenius
(2015) totesi etta absoluuttista nopeutta tarkeampaa on annettu lupaus. Kuten tdmankin
kyselyn vastaajista vain 8 prosenttia halusi tuotteet toimitettavan jo yhden tai kahden pai-

van kuluessa.

Taulukko 6. Eri taloustyyppien suhtautuminen toimitusnopeuteen

Taloudessa alle
Yhden aikuisen Kahden 18 vuotiaita

Kohtuullinen enimmaistoimitusaika talous aikuisen talous lapsia Grand Total

1paiva 2% 3% 1% 2%
2paivaa 8% 7% 4% 6%
3paivaa 19% 25% 21% 22%
4paivaa 14 % 13% 18% 14%
Spaivaa 27 % 22 % 23 % 24 %
6paivaa 11% 9% 11% 10 %
7+paivaa 19% 21% 22 % 21%
Grand Total 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 %

Taulukon 6. mukaisesti voidaan todeta, ettei mydskaan taloustyyppien valilla ole valtavaa
hajontaa toimitusnopeuden odotuksien suhteen. Kaikissa kolmessa segmenttissa odotuk-
set jakautuivat melko tasaisesti kolmen, viiden ja yli seitseman paivan toimitusajoille, eni-
ten joukosta erottuu yhden hengen talouden segmentissa odotukset viiden paivan kulu-
essa tapahtuvalle toimitukselle (27 prosenttia), kun taas kahden aikuisen seka lapsi talou-
den odotukset jakautuvat tasaisemmin kolmen, viiden ja yli seitseman paivan toimitusaika-

vaihtoehdoille.
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Myoskaan miesten ja naisten valilla ei ollut nahtavissa suurta eroa keskenaan, tai suurta
eroa aiempiin taulukoihin. Miesten osalta eniten vastauksia kerasi kolmen paivan (25 pro-
senttia) seka viiden paivan (25 prosenttia) toimitusnopeudet. Naisista eniten vastasi odot-
tavansa toimitusta joko viiden paivan (23 prosenttia) tai yli seitseman paivan (26 prosent-
tia) paasta. Voidaankin todeta, ettei ialla, sukupuolella tai perhetilanteella ole vaikutusta

toimitusnopeuden odotuksiin.

Taulukko 7. Ikdryhmien suhtautuminen eri toimitustapoihin

Mieluisin toimitustapa 18-24v 25-34v 35-44v 45-54v 55-64v 65-74v Grand Total

Click & Collect 23 % 11% 9% 13% 12% 16 % 13%
toimitus lahimpdan noutopisteeseen 12 % 16 % 12 % 5% 7% 7% 9%
Toimitus |dhimpdan automaattiin 12% 10% 9% 10% 6 % 5% 9%
Toimitus kotiin kadunvarteen 11% 8 % 10% 5% 7% 4% 7%
Toimitus kotiin kannettuna 38% 53 % 57 % 63 % 64 % 64 % 58 %
En osaa sanoa 5% 2% 3% 4% 5% 3% 4%
Grand Total 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

Ristiintaulukoimalla ikaryhmia seka toimitustapoja taulukossa 7., voidaan nahda yhden
mukainen suosio sisdan kannetun kotiinkuljetuksen osalta, vastaajien iasta riippumatta.
Koko vastaajajoukosta 58 prosenttia on sita mielta, ettd se on mieluisin toimitustapa huo-
nekalujen tai sisustustuotteiden verkkokauppatoimituksille. Nuorin vastaajaryhma, 18-24
vuotiaat nostavat esille myos click & collect — myymalanoudon suosiota 23 prosentin vas-
tatessa sen olevan suosituin toimitustapa. Kyseinen palvelu on ollut yleisesti verkkokau-

pan eniten kasvava toimitustapa 2010-luvulla (Fernie & Sparks 2019, 271).

My®os erilaisten taloustyyppien sekd miesten ja naisten suhtautuminen kotiin kannettuun
toimitukseen on samassa linjassa taulukossa 7. nahdyn ilmién kanssa. 58 prosenttia seka
miehista ettd naisista sanovat sen olevan itselle mieluisin toimitustapa. Yhden aikuisen ta-
louksista seka kahden aikuisen talouksista 59 prosenttia on samaa mielta. Talouksista,
joissa on alaikaisia lapsia 54 prosenttia vastaavat kotiin kannetun kuljetuksen olevan mie-
luisin tapa vastaanottaa verkkokaupan huonekalu- ja kodinsisustustuote ostokset. Demo-
grafiset tekijat; ika, sukupuoli tai perhetilanne eivat muodostaneet eroavaisuuksia halu-
tuimman toimitustavan valinnassa. Perille kannettu kotiinkuljetus oli palvelumuodoista

suosituin kaikissa asetetuissa demografisissa luokissa.
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Taulukko 8. Kotiinkuljetuksen toivottu ajankohta ikaryhmittain arkisin

Mieluisin toimitusajar 18-24v 25-34v 35-44v 45-54v 55-64v 65-74v Grand Total

Aamu klo 7-9 3% 2% 0% 2% 2% 1% 2%
Aamupdiva klo 9-12 4% 5% 3% 5% 9% 27 % 9%
Paiva Klo 12-15 6% 2% 3% 3% 12% 13 % 7%
Iltapaiva klo 15-18 35% 25% 15 % 30 % 18 % 24 % 24 %
Ilta klo 18-22 42 % 57 % 71% 51 % 40 % 4% 45 %
Mika tahansa 8% 7% 9% 8% 17 % 29% 13%
Ei mikaan naista 1% 0% 0% 1% 2% 2% 1%
Grand Total 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

Kuluttajalle mieluisinta toimitusajankohtaa kysyttiin seitseman portaisella toimitusikkuna
vaihtoehto taulukolla. Viisi eri kellonaika vaihtoehtoa, sek& mahdollisuus valita vaihtoehto
"mika tahansa” seka "ei mikdan naistad”. Taulukosta 8. on nahtavissa arkena selkea paino-
tus iltaan kohdistuvaan aikaikkunaan, klo 18-22 valille. Taméan aikaikkunan valitsivat kai-
kista ikaryhmista enemmistd, 35-44 vuotiasta jopa 71 prosenttia, kaikista vastaajista yh-
teensa 45 prosenttia. Ainoastaan 65-74 vuotiaiden vastaukset kohdistuivat tasaisemmin
eri vaihtoehtoihin, jopa 29 prosenttia heista vastasivat "mika tahansa”. Mika kuvaa oleelli-
sesti, olettamuksena, tydssakayvien seka elakeldisten suhtautumista toimitusajankohtiin.
Kaikkiaan 69 prosenttia vastaajista haluavat vastaanottaa toimituksensa arkisin klo 15-22

valilla.

Taulukko 9. Kotiinkuljetuksen toivottu ajankohta ikaryhmittain viikonloppuisin

Mieluisin toimitusajar 18-24v 25-34v 35-44v 45-54v 55-64v 65-74v Grand Total

Aamu klo 7-9 2% 1% 2% 5% 3% 2% 3%
Aamupdiva klo 9-12 26 % 30% 29% 30% 23% 31% 28%
Pdiva klo 12-15 37 % 21% 22% 29 % 26% 18 % 25%
Iltapaiva klo 15-18 15% 10 % 16 % 17% 21% 14 % 16 %
Ilta klo 18-22 6% 7% 9% 5% 6% 4% 6%
Mika tahansa 11% 29% 20% 11% 15% 22% 18 %
Ei mikdan naista 3% 2% 2% 2% 7% 9% 4%
Grand Total 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

Taulukossa 9. kuvataan samaa kysymysta viikonloppuisin. On selkeasti nahtavissa,
kuinka halutuin toimitusaikaikkuna siirtyy illasta aamupaivaan, kun kyseessa on viikon-
loppu. Suurin osa (53 prosenttia) vastaajista haluaa vastaanottaa toimituksensa viikonlop-
puisin klo 9-15 valilla. Vastausten jakautuminen aikaikkunoihin klo 9-12 (28 prosenttia)
seka klo 12-15 (25 prosenttia) oli hyvin tasaista. "Mika tahansa” aikaikkunan valinneita on
kokonaisuudessaan viikonloppuna (18 prosenttia) hieman enemman kuin arkena (13 pro-
senttia). Missa arkena suurin ikdryhma tahan vaihtoehtoon oli elakeikaiset, taas viikonlop-

puna suurin tdman valinneista ikaryhmista on 25-34 vuotiaat (29 prosenttia).

Tarkastellessa sukupuolten valisia eroja toimitusaikaikkunoihin, ei niissa ollut suurta eroa-

vaisuutta. Arkisin 47 prosenttia miehista ja 44 prosenttia naisista haluavat vastaanottaa
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tuotteensa klo 18-22 valilla. Viikonloppuisin 55 prosenttia miehista ja 51 prosenttia naisista

haluavat vastaan ottaa toimituksensa klo 9-15 valilla.

Taulukko 10. Kotiinkuljetuksen toivottu ajankohta eri taloustyypeissa arkisin

Mieluisin toimitusajar Yhden aikuisen t Kahden aikuisen tal Taloudessa laj Grand Total

Aamu klo 7-9 3% 1% 2% 2%
Aamupdiva klo 9-12 9% 10% 5% 9%
Paiva Klo 12-15 8% 8% 2% 7%
Iltapdiva klo 15-18 23 % 25% 23 % 24 %
Ilta klo 18-22 42 % 42 % 58 % 45 %
Mika tahansa 14 % 14 % 9% 13%
Ei mikdan naista 1% 1% 2% 1%
Grand Total 100 % 100 % 100 % 100 %

Taulukossa 10. tarkasteltiin erilaisten taloustyyppien suhtautumista annettuihin toimitusai-
kavaihtoehtoihin. Naissakaan selittavissa tekijoissa ei keskenaan nahty suurta hajontaa,
suosituin vaihtoehto kaikille taloustyypeille arkisin oli iltaikkuna klo 18-22, jossa selkein
suosio nakyi lapsitalouksien vastauksissa (58 prosenttia). Myds viikonloppuisin vastaukset
jakautuivat tasaisesti aamun ja aamupaivan aikaikkunoihin kaikissa taloustyypeissa. Lap-
sitalouksista 22 prosenttia vastasivat viikonlopun osalta "mik& tahansa”, keskiarvon ol-

lessa 18 prosenttia.

Taulukko 11. Toimitusajan maaritelty tarkkuus arkisin

Mieluisin toimitusajan
maadritelty tarkkuus arkisin  18-24v 25-34v 35-44v 45-54v 55-64v 65-74v Grand Total

Alle 15min 2% 5% 6 % 4% 3% 3% 4%
15-30min 32% 26 % 21% 29% 25% 30 % 27 %
31-45min 29 % 16 % 21 % 11% 19 % 15% 18 %
46-60min 24% 39% 34 % 38% 35% 26 % 33%
Yli 60min 3% 8% 13% 13 % 13% 18 % 12 %
Ei merkitysta 10 % 6 % 4% 5% 5% 8% 6 %
Grand Total 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

Tarkastellessa sovitun toimitusajan maariteltya tarkkuutta kysyttiin sita kuusi portaisessa,
15min valein asetetussa, mitta-asteikossa. Missé myds yhtena luokkana oli "ei merki-
tystd”. Vastausta pyydettiin seka arkisin etta viikonloppuisin. Toimitusajan tarkkuuden
maarittelyssa ei ollut selkeitd eroavaisuuksia arjen (taulukko 11.) tai vilkkonlopun, kuin
mydskaan valittujen demografisten tekijdiden; ika, sukupuoli tai talouden tyyppi osalta.

Suurin osa vastauksista jakautui 15-30min ja 46-60min tarkkuuksille.

Valtaosa (78 prosenttia arkisin ja 77 prosenttia viikonloppuisin) Helsingin seudun kulutta-

jista haluavat toimitusaikojen oleva maariteltavissa 15-60 minuutin tarkkuudella. Myds
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Zansen et al. (2017, 35) kirjoittaa kuluttajien huomion kiinnittyvan toimituksien ennakoita-
vuuteen ja tarkkuuteen, kun puhutaan digilogistiikan tuottamasta onnistuneesta kuluttaja-
kokemuksesta. Samaan aikaan aikaikkunoiden lyhentaminen on yrityksien logistiikalle to-
dellinen dilemma ja suuri kuluera. Kuten myds Fernie & Sparks (2019, 270) toteavat etta
jo neljasta tunnista tuntiin pienennetty jakeluaikaikkuna nostaa jakelukustannuksia 85 pro-

senttia.

Tutkimuksen toisessa alakysymyksessa haluttiin selvittda; onko valituilla demografisilla te-
kijoilla eroavaisuuksia verkkokauppatoimituksien odotuksiin? Tuloksien perusteella voi-
daan todeta, ettei ian, sukupuolen tai perhetilanteen eri luokissa ollut merkittavaa keski-
naista eroa odotuksissa toimitusnopeuteen, toimitustapoihin, toimitusaikoihin tai toimitus-
ajan tarkkuuteen. Blythe (2013, 7-8) kirjoittaa etta kuluttajan ostokayttaytymisen ymmarta-
minen on lahtdkohta segmentoinnille. Jolloin segmentoinnilla voitaisiin jakaa markkinaa
ryhmiin, missa kuluttajilla on samanlaisia tarpeita. Naiden tuloksien perusteella ei demo-
grafisista tekijdista saada muodostettua selkeita segmentteja, erityisine tarpeineen ja odo-

tuksineen.

6.4 Toimitukseen liittyvat odotukset eri tuoteryhmissa

Kolmannessa alakysymyksessa halutaan vastata siihen, onko tuotteen ominaispiirteilla
kuten; koko tai hintaluokalla, merkitysta kuluttajien odotuksiin verkkokauppatoimituksissa.
Kyselylomaketta koostaessa oli tarkeaa ottaa huomioon kuluttajien erilainen suhtautumi-
nen toimitukseen liittyviin muuttuviin tekijoihin, riippuen siitd minka kokoista tai hintaista

tuotetta ollaan ostamassa.

Kyselyssa ensimmaisena kartoitettiin vastaajan ostoaietta neljan eri tuoteryhman avustuk-
sella, jolloin muita vastauksia voidaan tarkastella liittyen juuri kyseiseen tuoteryhmaan.
Mybhemmissa kysymyksissa vastaajalle viitataan hanen ensimmaisena valitsemaan tuo-
teryhmaan. Valittavissa olevat tuoteryhmat olivat; "valaisimet”, "sangyt ja patjat”, "matot”
seka "sohvat”. Taulukossa 12. vertaillaan naita tuoteryhmia keskenaan, miten odotukset
eri tuoteryhmien osalta saattavat muuttaa tarpeita tai odotuksia toimituksen suhteen. Ver-
tailun avulla pyritddan ymmartamaan mitad odotuksia juuri tietyn kokoisen tai hintaisen tuot-

teen toimitukseen kohdistuu.
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Taulukko 12. Koonti toimitukseen liittyvista odotuksista tuoteryhmittain

1 2 Sangyt &
Tuoteryhma Total Valaisimet patjat 3 Matot 4 Sohvat
n= 831 208 210 211 202
Kysymys Vaihtoehdot % % % % %
11 paiva 2 3 1 2 3
22 paivad 6 7 7 9 2
Mik& on mielestasi kohtuullinen |33 Palvéa 22 28 22 21 17
K6 |enimmaistoimitusaika verkosta |4 4 paivaa 14 19 13 14 10
ostamallesi tuotteelle [x]?
55 paivaa 24 21 23 30 22
6 6 paivaa 10 11 11 10 8
7 7 paivaa tai enemman 21 11 22 14 37
1 Nouto myymaélasta 13 19 7 19 8
- X 2 Toimitus 1&himp&an Postin tai muuhun noutopisteeseen 9 24 1 11 0
Mika seuraavista
ks toimitustavoista on sinulle 3 Toimitus Iahimpaan pakettiautomaattiin 9 23 0 9 1
mieluisin ostaessasi
4 Toimit kotiin - itoimituk
verkkokaupasta tuotteen [x]? oimitus suoraan kotiin - kadunvarsitoimituksena 7 7 5 12 5)
5 Toimitus suoraan kotiin - sis&an kannettuna 58 22 83 45 84
6 En osaa sanoa 4 6 4 4 1
1 Aamu klo 7-9 2 2 2 2 1
2 Aamupéiva (klo 9-12) 9 7 10 9 8
Ostaessasi tuotteen [x] verkosta|s paiva (kio 12-15) 7 6 7 7 7
mika seuraavista olisi sinulle .
K10 mieluisin toimitusajankohta 4 litapaivé (klo 15-18) 24 23 25 24 23
arkipdivana? 5 lita (klo 18-22) 45 49 44 40 48
6 Mika tahansa yllamainituista / Ajankohdalla ei merkitysta 13 11 11 18 12
7 Ei mikaan yllamainituista 1 2 0 0 0
1 Alle 15 min tarkkuudella 4 4 3 5) 3
2 15-30 min tarkkuudella 27 27 30 27 23
K11 Kuinka tarkasti toimituksen |5 51 4 o tanduudelia 18 18 20 16 19
K11 |ajankohta tulisi olla
maariteltavissa arkipaivana? 4 46-60 min tarkkuudella 33 33 34 33 34
5 Yli 1 tunnin tarkkuudella 12 11 11 12 14
6 Ei merkitysta 6 7 3 7 6

Toimitusnopeuden suhteen vastauksissa nahtiin selkeita eroja, taulukon 12. mukaisesti
esimerkiksi valaisimen ostamiseen kohdistuva toimitusnopeus painottuu kolmen ja viiden
paivan valille (68 prosenttia) kun taas sohvissa samaan odottaa vain 49 prosenttia. Soh-
vista kiinnostuneista jopa 37 prosenttia hyvaksyy yli seitseman paivan toimitusajan. Mat-
toja harkitsevissa eniten vastauksia (30 prosenttia) kohdistuu viiden toimituspaivan odo-
tukselle. Vain 8 prosenttia kaikista vastaajista odottaa toimituksia yleisesti alle kolmen pai-

van aikana, rippumatta ostoksen koosta tai hinnasta.

Taulukosta 12. iimenee, miten toimitustapaan liittyvat odotukset jakautuivat selkeasti miel-
letyn ostoksen ominaispiirteiden mukaisesti, yli 80 prosenttia sohvista ja sangyista kiin-
nostuneista, kuin myds 45 prosenttia matoista kiinnostuneista halusivat toimituksen kotiin
kannettuna. Valaisimista suosituimmat vaihtoehdot olivat nouto Postin tai vastaavan toimi-
jan noutopisteesta (24 prosenttia) seka nouto pakettiautomaatista (23 prosenttia). Keskiar-
von ollessa molemmissa vain 9 prosenttia. Seka matoista etta valaisimista kiinnostuneet

olivat myds suuressa maarin (19 prosenttia) valmiita noutamaan tuotteet myymalasta.
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Tuoteryhmasta riippumatta odotukset toimitusajankohdille tai maariteltavissa olevalle toi-
mitustarkkuudelle olivat hyvin yhtenaiset. Taulukossa 8. on kaytetty vertailupohjana ar-
kena toivottua kuljetusaikaa ja -tarkkuutta. Suosituin kuljetusaikaikkuna arkena on jokai-
sella tuoteryhmalla ilta klo 18-22 joissa vastaus maarat ovat hyvin lahelld, molemmin puo-
lin, keskiarvolukemaa 45 prosenttia. Toiseksi suurimpana, mydskin tasaisesti jakautu-

vana, on iltapaiva klo 15-18. Missa keskiarvo on 24 prosenttia vastaajista.

Taulukon 12. neljantena vertailuna oli toimitusajankohdan maaritelty tarkkuus, mika jakau-
tui hyvin tasaisesti kaikkien tuoteryhmien valilla. Suosituin tarkkuus on 46-60 minuuttia,
missa vastaukset tuoteryhmittain jakautuva 33-34 prosentin valilla, keskiarvolla 33 pro-
senttia. Toiseksi suosituin tarkkuus on 15-30min, missa vastauksia on annettu 23—-30 pro-

sentin valilla, keskiarvon ollessa 27 prosenttia.

Yhteenvetona taulukosta 12. voidaan todeta, etta toimitusnopeuteen liittyvissa muuttujissa
I6ytyi eroavaisuuksia merkittavimmin valaisimista ja sohvista kiinnostuneiden valilla. Ta-
man lisaksi toinen merkittava ero ilmenee toimitustapaan liittyvassa kysymyksessa, missa
pienempikokoisia tuotteita (valaisimia ja mattoja) ollaan halukkaampia hakea itse, nouto-

pisteista tai myymalasta, kotiinkuljetuksen sijaan.

€60
€50 €50
€50
. suosituin

€40 . e

enimmaishi
£€31,70 nta

€30 €32,40 .
Keskiarvo
hinta

€20 £17,15

£€15,10 €10
L m =
€0 I
1 Valaisimet 2 Sangyt & patjat 3 Matot 4 Sohvat

Kuvio 17. Enimmaistoimitushinta odotus eri tuoteryhmissa

Kysymyksessa 7. vastaajilta kysyttiin mielipidetta valitsemansa tuotteen enimmaistoimi-
tushinnaksi. Vastauksia sai antaa liukumalla 0-100€, koko vastaajajoukosta vain 7 pro-
senttia olivat sita mielta, etta toimituksen enimmaishinta tulisi olla 0 euroa. Myds Rimmer
(2018) toteaa etta verkkokaupan suosion myéta kuluttajat ovat hyvaksyneet nakyvan toi-
mitushinnoittelun osana ostoprosessia. Fernie & Sparks (2019, 261) taas kirjoittaa, etta
kuluttajat odottaisivat ilmaisia ja tarkkoja toimituksia. Mita taman tutkimuksen tulos ei tay-

sin tue.
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Valaisimista kiinnostuneista 28 prosenttia vastasivat odotetuksi enimmaistoimitushinnaksi
5 euroa, keskiarvohinta oli 15,10 euroa. Sangyissa (20 prosenttia) seka sohvissa (21 pro-
senttia) vastasivat sopivaksi enimmaishinnaksi 50 euroa, keskiarvohintojen ollessa noin

32 euroa. Matoista kiinnostuneista 26 prosenttia haluaisi toimituksen tapahtuvan 10 euron
hintaan, keskiarvon kuitenkin ollessa korkeampi 17,15 euroa. Kaikkien vastaajien ja tuote-

ryhmien enimmaishintojen keskiarvo oli 24,09 euroa.

Taulukko 13. Halukkuus maksaa lisdhintaa nopeammasta toimituksesta.

1 2 Sangyt &
Total |Valaisimet| patjat 3 Matot | 4 Sohvat

Valmis maksamaan 0% liséad saman paivan
toimituksesta 31 % 28 % 28 % 35 % 33 %)

Keskiarvo mita ollaan valmiita maksamaan
saman paivan toimituskesta lisda % +14%, +9% +18% +10% +19%

Valmis maksamaan 0% lisaa seuraavan
paivan toimituksesta 36 % 38 % 32 % 38 % 34 %

Keskiarvo mita ollaan valmiita maksamaan
saman paivan toimituksesta lisda % +10% +6% +14% +7% +14%

Kyselyssa kysyttiin myds valmiutta maksaa harkitsemalleen tuotteelle lisahintaa nopeam-
masta, saman paivan tai seuraavan paivan toimituksesta. Vastauksia sai antaa liukumalla
0-100 prosentin korotuksella. Taulukosta 13. iimenee etta nopeasta saman paivan toimi-
tuksesta, enemmistd 31 prosenttia vastaajista ei ollut valmiita maksamaan lisda (valinta O
prosenttia). Keskiarvo oli valaisimilla +9 prosenttia, sdngyissa +20 prosenttia, matoissa
+10 prosenttia ja sohvissa +19 prosenttia. Keskiarvo korotus saman paivan toimituksille
oli 14 prosenttia. Seuraavan paivan nopeammasta toimituksesta lisdhinnan maksaminen
sai vield vahemman kannatusta, 36 prosenttia kaikista vastaajista eivat olleet halukkaita
maksamaan siita lisda. Kaikkien vastaajien keskiarvokorotus seuraavan paivan nopeam-

mille toimituksille oli 10 prosenttia.

Tuloksien perusteella toimitusten hintaan liittyvat odotukset ovat suhteessa eri tuoteryh-
miin. Isompien ostoksien kuten sohvien ja sankyjen toimitushinnoista ollaan valmiita mak-
samaan yleisimmin 50 euroa kun taas pienempien tuotteiden kuten valaisimien ja matto-
jen toimitushintojen odotus on enemmistoélla 5 ja 10 euron luokkaa. lImaisia toimituksia
Helsingin seudun kuluttajat eivat kuitenkaan taman kyselyn perusteella odota, silla vain 7

prosenttia vastaajista oli sita mielta.
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6.5 Liikkumisen ja asiointietdisyyden vaikutus toimitusodotuksiin

Vastatessa neljanteen alakysymykseen, selvitetdan vaikuttaako kuluttajan yleinen liikku-
misen valine tai ilmoitettu mielekas asiointietaisyys odotuksiin verkkokauppatoimituksissa.
Vastausta selitetaan tarkastelemalla edella mainittujen tekijoiden suhdetta odotettuun toi-

mitustapaan seka toimitusnopeuteen.

Taulukko 14. Liikkumisen valineen suhde toimitustapaan

Lainassa Mottoripyora

Liikumistapa x toimitustag ~ Oma auto olevaauto  /Mopo Bussi Raitiovaunu Juna/Metro  Polkupyord  Kévellen Joku muu Grand Total

Click n collect 17% 0% 17% 11% 15% 6% 12% 8% 0% 13%
Toimitus noutopisteeseen 8% 13% 0% 11% 6% 8% 20% 14% 0% 9%
Toimitus pakettiautomaattiin 9% 6% 50 % 8% 4% 9% 0% 12% 0% 9%
Toimitus kotiin kadunvarteen 6% 6% 17% 6% 11% 1% 24% 2% 0% 7%
Toimitus kotiin kannettuna 57 % 75% 17% 61% 60 % 60 % 40% 58 % 100 % 58 %
En osaa sanoa 3% 0% 0% 4% 4% 7% 4% 7% 0% 4%
Grand Total 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

Naiden tekijoiden suhteessa ei ilmennyt mitdan aiemmista tarkasteluista poikkeavaa. Ko-
tiin kuljetetun toimituksen suosio (58 prosenttia) on niin suuri kaikissa taustatekijdissa tar-
kasteltuna, ettei se jatd muuta tulkinnan varaa suosituimman palvelumuodon tarkaste-
lussa. 50 prosenttia moottoripy6ralla tai mopolla kulkevista suosisivat pakettiautomaatteja,
missa kaikkien vastaajien keskiarvo on vain 9 prosenttia. Fernie & Sparks (2019, 271) kir-
joittaa ilmidsta missa koti ei kaikille enaa valttamatta ole se helpoin paikka vastaanottaa
tuotteensa, missa pakettiautomaatit seka muut noutopisteet ovat nostaneet suosiotaan.
Taman kyseisen vastaajajoukon osuus kaikista vastaajista on kuitenkin alle prosentin, jol-

loin se ei tassa tutkimuksessa viela ole ilmiona niinkaan merkittava.

Tarkastellessa liikkumisen valineen suhdetta toimitusnopeuteen ei nahty merkittavaa
eroa. Enemmistdjen jakautuessa kolmen, viiden ja seitseman toimituspaivan odotukselle,
ainoina merkittavina eroavaisuuksina voidaan nahda moottoripyoralla tai mopolla liikkuvat,
joista kolmannes odottaa saavan toimituksen yhdessa paivassa, muiden vastaajien kes-
kiarvon ollessa siind alle 5 prosenttia. Niin kavellen liikkuvista (31 prosenttia) kuin linja-au-

toa (26 prosenttia) kayttavista, eniten vastauksia on annettu yli 7 paivan toimituksille.

Taulukko 15. Mielekkaan asiointietaisyyden suhde toimitusnopeuteen.

Toimitusnopeus
X

asiointietdisyys 0-10min 11-20min 21-30min 31-40min 41-50min 51-60min yli 60min Grand Total

1pdiva 11% 3% 3% 2% 2% 1% 0% 2%
2 paivaa 22 % 13% 6% 5% 4% 4% 8% 6 %
3 paivaa 44 % 29% 22% 20% 21% 21% 18% 22%
4 paivaa 0% 12 % 12 % 13 % 21% 21% 15 % 14 %
5 pdivaa 11% 17 % 27 % 26 % 25% 16 % 23 % 24 %
6 pdivaa 0% 8% 11% 10 % 10 % 14 % 5% 10 %
7 pdivaa 11% 18 % 18 % 24% 18 % 22% 33% 21%
Grand Total 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
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Taulukossa 15. tarkasteltiin totutun asiointietaisyyden vaikutusta odotettuun toimitusno-
peuteen. Taulukosta voidaan nahda yhtenevaisyytta lyhyen asiointietaisyyden seka ly-
hyen toimitusajan suhteessa. 77 prosenttia niista, jotka asioivat huonekalu- ja kodinsisus-
tustuote asioilla alle 10 minuutin etaisyydella, odottavat saavansa toimituksen kolmen pai-
van kuluessa, samoin odottavat 45 prosenttia 10-20 minuutin paassa asioivista. Kuten Eu-
ropean Environment Agencyn (2015, 40) raportista ilmenee, muuttuu kaupungistumisen ja
kaupungissa asumisen myéta kuluttajien etaisyydet ja asiointi entista lyhyemmiksi. Voiko
tama mainittu ilmi®, naiden tuloksien tukemana, tarkoittaa ettd kaupungistumisen kiihty-
essa ja etaisyyksien muuttuessa kompaktimmiksi myds odotukset toimituksiennopeuteen

muuttuvat?
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7 Pohdinta

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selittda paatutkimusongelman mukaisesti "Mita helsin-
kilaiset kuluttajat odottavat huonekalu- ja kodinsisustustuotteiden verkkokaupan toimitus-
tapavaihtoehdoilta?”. Kuluttajan odotuksia muokkaavat useat yksilo6n vaikuttavat tekijat.
Megatrendit, kuten kaupungistuminen, digitalisaatio sek& markkinan demografinen muu-
tos, yksilon sosiaaliset yhteydet seka psykologisten tekijoiden kuten arvojen ja asenteiden
muutos ovat kaikki omalta osaltaan vaikuttamassa kuluttajien odotuksiin verkkokauppa-
toimituksissa. Tutkimusongelman selittamisen tueksi, asetettiin nelja tutkimuksen alaky-
symysta (luku 5.1). Alakysymyksissa haluttiin selvittda verkko-ostamisen valmiutta, demo-
grafisten tekijdiden eroavaisuuksia odotuksissa, tuotteen ominaispiirteiden seka kuluttajan

totutun liikkumisen vaikutusta verkkokauppatoimituksen muuttuviin tekijoihin.

Ensimmaisessa alakysymyksessa selvitettiin vastaajajoukon valmiutta asioida verkkokau-
passa. Tuloksista voidaan todeta, etta alle 45 vuotiaat vastaajat, joka todennakdisesti on
myds aktiivisempi Internetin kayttaja, on valmiimpia hankkimaan myds huonekaluja ja ko-
dinsisustustuotteita verkkokaupasta. Demografisia tekijoita tutkittaessa voidaan kiteytet-
tyna todeta, ettd sukupuolen tai taloustyyppien luokissa ei ollut juurikaan eroja, mita tulee
odotuksiin verkkokauppatoimituksissa. Naiden tekijéiden sisélle ei siis voitu rakentaa sel-
keitd segmentteja, joita puhutella tietyn toimitusominaisuuden merkittavyydella. Ikaryh-
missa taas oli nahtavissa joitakin eroja, toivottujen toimitustapojen kuten myéds mieluisan
toimitusajakohdan maarittamisessa. Tuoteryhmien valisessa vertailussa nahtiin joitakin
eroja odotuksissa, lahinna isojen ja pienien tuotteiden valilla. Mitd myos ennakoitiin tutki-
musongelmaa asettaessa. Neljannessa alakysymyksessa selvitettiin miten yksilén totuttu
liikkuminen vaikuttaa odotuksiin toimitusnopeudessa tai toimitustapoja valitessa. Yleisesti
ottaen kaytdssa oleva liikkkumisen valine ei vaikuttanut odotuksiin kummassakaan selitet-
tavassa tekijassa. Mieluisan asiointietaisyyden ja toimitusnopeuden suhteessa tehtiin kui-

tenkin joitakin mielenkiintoisia 16yddksia.

Taman tutkimuksen vastaajista melkein puolet (380 vastaajaa) sanoivat etta eivat toden-
nakodisesti tee seuraavaa kodinsisustuksen hankintaa verkkokaupassa. Tama on toisaalta
yllattava tulos, silld on ajateltu, ettd Internetin yleistyttya voidaan verkko-ostajan profiilia
ajatella jo tavalliseen ostajaan samaistuvaksi (Fernie & Sparks, 258). Myds limarinen
(2015, 23) kirjoittaa digitalisaation vaikutuksesta kuluttajan ostokayttaytymiseen, mista
tunnetuimpana ilmiéna on verkkokaupan kasvu. Verkkokauppaostamista eparoivat vas-
taajat olivat enemmissa maarin (70,5 prosenttia) yli 45 vuotiaita. Johtopaatdksena voisi

olettaa, ettd huonekalu- ja kodinsisustustuotteiden ostaminen mielletdan edelleen tietyissa
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ikaryhmissa perinteiseen kivijalkamyymalaan. Avoimissa kommenteissa nousi myos tois-
tuvasti verkko-ostamisen esteen syyksi tuotteen fyysista nakemista ja kokeilua ennen os-

topaatoksen tekemista, mika myos tukee tata olettamusta.

Suurimmiksi verkkoasioinnin esteiksi nousivat mainittu kivijalkaliikkeessa asioinnin suosi-
minen seka luottamuksen puute verkkokaupan toimituksiin, mukaan luettuna vahva kan-
nanotto helppoon palautuskaytantédn. Tutkimustulos on jopa hieman ennakoitu, silla jos
tuotetta ei paase kokeilemaan ennen ostoa niin sujuva toimitus ja palautuskaytanté nou-
see entista tdrkedmpaan rooliin tuotteen ostoprosessissa. Kun kaikilta vastaajilta kysyttiin

merkittavimpia tekijoita verkkokaupassa asioinnissa, nousi tarkeimmaksi sujuva palautus-

kaytantd. Seuraavaksi merkittavimpia olivat tuotteen noutopisteen maarittaminen seka toi
mitusajankohdan tarkka maarittely ostohetkella. Zansen et al. (2017, 36) myds toteaa ku-
luttajan odottavan mahdollisuutta vaikuttaa palveluiden valikoimaan ja toimitukseen, nii-

den hallittavuuteen ostoprosessissa. Naiden tuloksien valossa kohdeyritykselle voisi olla

hyodyllista tutkia syvemmin, mita kuluttajat erityisesti odottavat sujuvalta palautuskaytan-
nolta ja tarkastella miten silla tiedolla voitaisiin parantaa kuluttajan ostokokemusta verkko-
kaupassa. Toinen tarpeellinen lisatutkimushaara, minka kohdeyritys mahdollisesti voisi to-
teuttaa, olisi toimituksen seurattavuuden odotukset, ja miten se lisaisi toimituksen luotetta-

vuutta seka hallinnan tunnetta.

Oman ammatillisen ndkemyksen, seka useiden teoriaosion viittauksien perustella, olisin
odottanut tutkimuksen tuloksien kallistuvan enemmissa maariin kuluttajien odotuksiin vie-
l&kin nopeammasta seka ilmaisesta toimituksesta. Kuten myds Fernie & Sparks (2019,
261) totesi seuraavan paivan ilmaisien toimitusten olevan tulevaisuuden normi. Kuitenkin
vain 8 prosenttia odotti saavan tuotteet 1-2 paivassa, riippumatta tuotteen ominaispiir-
teista tai kuluttajan demografisista taustatekijdistd. Taman lisaksi vain 7 prosenttia koko
vastaajajoukosta odotti toimituksien olevan taysin ilmaisia. Toisaalta, kun kysyttiin mitka
tekijat saisivat asioimaan verkkokaupassa, nousivat toiseksi ja kolmanneksi suosituim-
miksi valinnoiksi; ilmaiset toimitukset kampanjoissa tai tietyn ostosumman ylittyessa (Ku-
vio 12). Yritys voisi siis pitda ilmaista kuljetusta esimerkiksi kampanjatuotteena verkkokau-
panpuolella tai asettaa toimitushinnoittelun alenemisen niin, ettad se rohkaisee ostamaan
enemman kerralla. limainen toimitus ostoskorin ylittdessa tietyn summan on myds hyvin

tavallinen kaytanté muiden tuotekategorioiden verkkokaupoissa.
Mita tulee verkkokauppatoimituksien odotuksiin nopeudessa ja hinnassa, suurin osa vas-

taajista (60 prosenttia) odotti saavan tuotteensa kolmen ja viiden paivan toimitusajan puit-

teissa. Se etta tuotteita ei odoteta saatavan samana tai seuraavana paivana oli siis ylla-
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tys, mutta my0s se, etta isoja huonekaluja kuten sohvia oltiin suuressa maarin (37 pro-
senttia) valmiita odottamaan myds yli seitseman paivan ajan. Voiko olla, ettd Suomen
huonekalumarkkinalla on edelleen perinteissa iskostunut tapa odottaa tilattuja tuotteita pit-
kaan, silla yleensa sohvien toimitusajat voivat olla jopa viikkoja tiettyjen perinteisten toimi-
joiden valikoimassa. Vaikkakin taman tutkimuksen tulokset eivat vield anna selkeaa sig-
naalia nopeiden kuljetuksien tarpeesta, kannattaa toimitusketjua muokata nykypaivaan
sopivammaksi ja ketterammaksi. Kuten Zansen et al. (2017, 34) toteaa etta teknologian
kehittyminen seka globaalin kilpailun avautuminen pakottaa myds fyysisen logistiikan siir-
tymaan enemman dynaamisen ja avoimempaan toimintamalliin. Mika tarkoittaa nopeutta

ja ketteryytta, tuotteiden toimituksissa.

Tutkimukseen valittujen tarkasteltavien demografisten tekijdiden luokittelussa ei nakynyt
mitdan merkittavaa hajontaa toimitusnopeuden odotuksien suhteen. Kuitenkin, mielenkiin-
toinen 10ydds toimitusnopeuden odotuksia tarkastellessa oli mieluisan asiointietaisyyden
seka toimitusnopeuden suhde. Tuloksista ilmeni, ettd mita lyhyemmalle kuluttaja on itse
valmis asioimaan, sitd nopeammin se halusi vastaanottaa toimituksensa. Jopa 61 pro-
senttia niista, jotka mielellaan asioivat alle 20 minuutin paassa kodinsisustuksen asioilla,
haluavat tuotteensa toimitettavan 1-2 paivassa. Kun yleisesti koko vastaajajoukosta vain
kahdeksan prosenttia toivoi samaa toimitusnopeutta. Tama voi olla merkittavakin 16ydos,
jos ajatellaan Ahonen (2019) ennustetta missa kolmannes koko vaestosta asuisi vuonna
2040 Helsingin seudulla. Tarkoittaen ettd yha useamman kuluttajan elinpiiri ja likkumisen
tarve lyhenee kaupungistumisen vaikutuksesta. Mikali siis ndiden muuttujien valilla on to-
dellista laajempaa korrelaatiota, tarkoittaa se tulevaisuudessa entista tiukempia odotuksia
toimitusaikojen suhteen, kaupunkilaisille kuluttajille. Yksilon yleista liikkumista, sen muut-

tumista suhteessa toimituksiin, kannattaisi ehdottomasti tutkia syvemmin ja laajemmin.

Helsinkilaisille kuluttajille selkeasti mielekkain (58 prosenttia) toimitusmuoto oli kotiin kan-
nettu kotiinkuljetus. Ainoastaan valaisimista kiinnostuneet kuluttajat ilmaisivat mielenkiin-
toaan toisiin vaihtoehtoihin; nouto myymalasta (19 prosenttia), nouto pakettiautomaatista
(23 prosenttia) ja nouto Postin tai muun toimijan noutopisteesta (24 prosenttia). Kotiin
kannettua toimitusta valaisimista kiinnostuneista odotti vain 22 prosenttia, kun taas san-
gyissa ja sohvissa vastaava luku oli yli 80 prosenttia vastaajista. Toimitusvalikoimasta on
tullut verkkokaupan myoéta merkittava kilpailu tekija. Kuten myés Hunter (2015) kirjoittaa
etta kuluttaja saattaa herkasti hylata ostoskorin, jos verkkokaupasta ei 16ydy hanelle mie-
leista toimitusvaihtoehtoa. Teknologian kehityksen my6ta, tietovirroista on tullut lapinaky-
via seka kaksisuuntaisia. Tama tarkoittaa reaaliaikaista saatavuutta, niin palveluissa kuin

tuotteissa. Jolloin voidaankin sanoa, etta digilogistiikan aikakaudella, yrityksien olisi peri-
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aatteessa mahdollista tarjota juuri oikeanlaisia tuote ja palvelu vaihtoehtoja, juuri oikean-
laisille kuluttajille, juuri oikealla hetkella (Zansen et al. 2017, 104-106). Myds kohdeyrityk-

sen tulisi tarkastella, vastaako oman valikoiman toimitusvaihtoehdot néita odotuksia?

Kolmannessa tutkimuksen alakysymyksessa haluttiin selvittda miten eri tuoteryhmat saat-
tavat vaikuttaa verkkokauppatoimituksien odotuksiin? Jo paatutkimuskysymysta asetetta-
essa oletettiin kuluttajien suhtautuvan joihinkin toimituksen odotuksiin eri lailla riippuen
tuotteen ominaispiirteista. Olettamuksien mukaisesti voitiin ndhda selkeasti, etta isoista
huonekaluista oltiin valmiita maksamaan keskiarvona enemman (50 euroa) kuin pienem-
mista kodinsisutustuotteista, kuten valaisimista (5 euroa) tai matoista (10 euroa). Kun ku-
luttajilta kysyttiin halukkuudesta maksaa nopeamman toimituksen lisda, saman paivan tai
seuraavan paivan toimituksesta, noin kolmannes vastaajista ei ollut tahan halukas ollen-
kaan. Saman paivan toimituksiin oltiin valmiita maksamaan lisda toimitushintaa 14 pro-
senttia (keskiarvo) ja seuraavan paivan toimituksiin 10 prosenttia (keskiarvo). Yleisesti ot-
taen voitaisiin todeta, etta vastaajajoukko on valmis maksamaan toimituspalvelusta, kun-
han hinta on suhteutettuna toimituksen kokoon seka siihen, miten, milloin ja minne sen

halutaan toimitettavan.

Kun tutkimuksen tuloksissa tarkasteltiin odotuksia toimitusajankohdan suhteen, nahtiin
selkea jakauma arkisin illoissa ja viikonloppuisin aamupaivissa. Tuotteet haluttiin vastaan-
ottaa arki-iltaisin, klo 18-22 valilla (45 prosenttia) tai klo 15-18 valilla (24 prosenttia). 35-44
vuotiaista vastaajista jopa 71 prosenttia valitsivat klo 18-22 aikaikkunan. Kun mielekkaista
toimitusajankodista kysyttiin viikonloppuisin, siirtyi painopiste aamuun klo 9-12 valilla (28
prosenttia) ja klo 12-15 valille (25 prosenttia). Oli kuitenkin huomioitavaa, etta elakeikais-
ten (65-74 vuotiaat) suositun aikaikkuna oli arkisin klo 9-12 (29 prosenttia), toiseksi suurin
ryhma (27 prosenttia) elékeikaisista vastasi kaikkien aikojen kayvan. Toisaalta naissa tu-
loksissa ei ollut mitdan yllattavaa, ottaen huomioon Suomalaisen kuluttaja elamanrytmin,

niin tyo- kuin elakeikaisilla.

Voidaankin todeta, etta toimitusnopeutta ja toimitushintaa tarkeammaksi naytti muodostu-
van toimituksen tarkkuus. Oli yllattavaa nahda kuinka tarkkaan haarukkaan toimitus pitaisi
pystya sopimaan. 27 prosenttia vastaajista halusi tuotteiden toimituksen oltava maaritelta-
vissa 15-30 minuutin tarkkuudella. Kaikista vastaajista jopa 77 prosenttia, halusi sen olta-
van maariteltavissa 0-60 minuutin sisalla. Vain 12 prosenttia hyvaksyisi yli tunnin aikaikku-
nan verkkokauppatoimituksellensa. Toisaalta, yksi verkkokauppaostamiseen houkuttele-
vimmista tekijoista Paytrail (2018, 36) raportissa oli oman ajan saastd, mika omalta osal-
taan tukee tdmankin tutkimuksen tuloksia siing, ettei kuluttaja halua odottaa toimitustaan

tunteja kotona.

51



Helsinkilaisten kuluttajien odotukset verkkokauppatoimituksia kohtaan olivat jossain maa-
rin linjassa, omien kokemuksieni seka olettamuksieni kanssa. Tuloksista tehdyilla 16ydok-
silld voidaan todeta, etta tarkkuus ja helppous on hintaa ja nopeutta tarkedmpaa. Samoin
ettei huonekalu- ja kodinsisutustuotekategorian verkko-ostaminen ole viela itsestaan sel-
vyys, mutta sita voitaisiin rohkaista toimitusprosessin luotettavuuden ja hallittavuuden pa-
rantamisella, mukaan lukien palautusprosessit. Omien olettamuksieni vastaisesti, ei de-
mografisissa tekijdissa kuten talouden tyyppi tai sukupuoli voida tehda selkeita kulutta-
jasegmentteja erilaisine tarpeineen. Ikaryhmien osalta voidaan nahda pienta hajontaa jois-
sakin toimituksiin liittyvissa odotuksissa, 1&ahinna alle ja yli 45 vuotiaiden valilla. Tarkeim-
pana ldydoksena tulee toimitusvalikoiman tarkastelu eri tuoteryhmien osalta, niissa kulut-
tajien odotuksia ja tarpeita voitaisiin tutkia vielakin syvemmin. Esimerkiksi keskittamalla

seuraava tutkimus erikseen selkeasti pakettitoimituksiin tai lavatoimituksiin.
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9 LITTEET

Liite 1. Tutkimuslomake (muokattuna Word -muotoon)

1. Mita seuraavista tuotteista todennakisimmin aiot seuraavaksi hankkia kotiisi?

1] VWALAISIN 1) BAMY & PATIAT 1) HATED 4) SOkA

Lriaq_zd’

T Valaisin

J Sanky tai Patja
J Matto

J Sohva

Bl o=

2. Kuinka todenndkoizesti harkitzet ostavasi tuotteenstuoctieet verkosta? (Asteikolla 1-7)

CEnttain epatodennakoisest
CJEpatodennakdisesti

JJos=ain maarin epatodennakoisesti
JJEn osaa sanoa

JJos=zain maarin tedennakoisesti
OTodennakoizesti

CJEnttain todennakbisest

L

(Kysymys 3, jos Kysymyksesss 2. vastalfu 1-2)
3. Mika seuraavista on tarkein syy sille, ettet harkitse tuotteen ostamista verkosta?

COMinulla ei ole tapana ylipaataan tehda cstoksia verkkokaupoissa
JAs=ioin mieluummin kivijalkamyymalassa kuin ostan verkkokaupasia
OHaluamani tuote ei todennakdisesti saatavilla verkossa
Werkkokaupoizsa asiointi on yieizesti hankalaa
CLiian pitkat toimitusajat
CLiian kallis toimitus
CJRiittamattomat toimitusvaihtoehdot
OPalautukseen ja vaihtoon littyvat asiat ovat epaselvia tai hankalia
ORiittamattomat maksuvaihtoehdot

. OEn luota verkko-ostosten toimitukseen
Muuw, mika?

= 0@ @ n kL =

(=]
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Kysymys 4, jos kysymyksesss 2. vasiatty 1-2)

4. Mika saisi sinut asicimaan verkkokaupassa, kun seuraavaksi harkitset huonekalu- tai
sisustushankintoja kotisi?

COMahdellisuus muutiaa jo sovittua toimituspaikkaa, -tapaa tai —aikaa
COMahdellisuus pikatoimitukseen 1-3 tunnin sisalla tilauksesta
OMahdellisuus saman paivan toimitukseen
COMahdellisuus seuraavan paivan toimitukseen
OMahdellisuus itateimitukseen
CIMahdellisuus vilkonlopputaimitukseen
CJLahetyk=sen seuranta
CLive chat —mahdollisuus sisusfusasiantuntijan kanssa
CIMuiden antamat anviot ja suositukset tuctteista

. OKanta-asiakasohjelma, joka sisaltaa erkoistarjouksia

. Olimaiset toimitukset kampanjoissa

. JEdullisemmat hinnat

. OSelkeasti ilmoitetut toimituskustannukset

- Olimainen toimitus, kun ostokset yitiavat tistyn summan
Muu, mika? (Avoin)

LG~ @ i k=

- ek ek e o
L == D

5. Kuinka merkityksellisia seuraavat tekijat ovat, kun harkitset huonekalujen tai
kodinsisustustuotteiden ostamista verkosta? {Asteikolla 1-7)

Tuote noudettavizsa myymalasta saman paivan aikana

CJEnttain merkityksetontia
COMerkityksetonta

CJossain maarin Merkityksetonta
CEn osaa sanoa

Josszain maarin merkityksellista
COMerkityksellinen

JJEnttain Merkityksellinen

@ kW b=

Tuote noudettavizsa myymalasia vimeistaan seuraavana paivana

CEnttain merkityksetonta
OMerkityksetonta

JJossain maarin Merkityksetonta
CEn czaa sanoca

CJossain maarin merkityksellista
COMerkityksellinen

CErittain Merkityksellinen

Hmon R N =

Kotiinkuljietus saman paivan aikana

CJEnttain merkityksetonia
OMerkityksetonta

CJJossain maarin Merkityksetonta
CEn ozaa sanoca

CJos=sain maarin merkityksellista
OMerkityksellinen

CJEnttain Merkityksellinen

=L

Kotiinkuljetus tilausta seuraavana paivana

CJEnttain merkityksetontia
OMerkityksetonta

CJossain maarin Merkityksetonta
CEn osaa sanoa

Josszain maarin merkityksellista
OMerkityksellinen

JJEnttain Merkityksellinen

e o
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e

Toimituksen vammuus osto hetkella maanteltyna ajankohtana

CErittain merkityksetonta
COMerkifyksetonta

COJossain maarin Merkityksetonta
CEn osaa sanoa

CJozsain maarin merkityksellista
CMerkifyksellinen

CEnttain Merkityksellinen

Voin valita toimituksen tai noudon ajankohdan fietyksi kellonajaksi

CJEnttain merkityksetonta
OMerkifyksetonta

CJossain maarin Merkityksetonta
CEn osaa sanoa

CJozzain maarin merkityksellista
COMerkifyksellinen

CJEnttain Merkityksellinen

Voin valita toimituksen tai noudon ajankohdan 1-3 funnin tarkkuudella

CErittain merkityksetonta
CMerkifyksetonta

CJozsain maarin Merkityksetonta
CEn osaa sanoa

CJoz=ain maann merkityksellista
COMerkifyksellinen

CJEnttain Merkityksellinen

Voin valita teimituksen tai noudon ajankohdan paivan tarkkuodella

ZErittain merkityksetonia
CMerkifyksetonta

CJozzain maarin Merkityksetonta
CEn csaa sanoca

CJossain maarin merkityksellista
OMerkifyksellinen

CErittain Merkityksellinen

58



Somown kL = L I

e

el R

L i b

Kaikki tuctteet toimitetaan yhdella kertaa

CJEnttain merkityksetonia
OMerkityksetonta

OJeossain maarin Merkityksetonta
CEn osaa sanoa

CJos=zain maarin merkityksellista
COMerkityksellinen

JEnttain Merkityksellinen

Tuotteen noutopiste on mahdollista valita itze

CJEnttain merkitykzetonia
OMerkityksetonta

Jos=zain maarin Merkityksetonta
CEn osaa sanoa

OJossain maarin merkityksellista
OMerkityksellinen

CJEnttain Merkityksellinen

Riittavat maksuvaihtoehdot

JJEnttain merkityksetonia
OMerkityksetonta

OJos=zain maarin Merkityksetonta
CEn osaa sanoa

CJos=zain maarin merkityksellista
OMerkityksellinen

OErittain Merkityksellinen

Mahdollisuus ilta- tai vilkenlopputoimitukseen

CJEnttain merkityksetonia
OMerkityksetonta

Josszain maarin Merkityksetonta
CEn osaa sanoa

OJeossain maarin merkityksellista
COMerkityksellinen

CJEnttain Merkityksellinen

Mahdellisuus muuttaa toimitusaikaa, -paikkaa tai tapaa tarvittaessa

CJEnttain merkityksetonia
OMerkityksetinta

CJosszain maarin Merkifyksetonta
CEn osaa sanoa

OJossain maarin merkityksellista
OMerkityksellinen

CJEnttain Merkityksellinen

Tuotteiden palautus ja vaihtaminen on vaivatonta

CJEnttain merkityksetonia
COMerkityksetinta

JJoszain maarin Merkityksetonta
CEn osaa sanoa

CJJossain maarin merkityksellista
COIMerkityksellinen

JEnttain Merkityksellinen
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6.

T.

10.

Mika on mielestasi kohtuullinen enimmaistoimitusaika verkosta ostamallesi tuotteslle
[x]?

1 paiva

2 paivaa

3 paivaa

4 paivaa

5 paivaa

6 paivaa

7 paivaa tai ensmman

e

Mika on mielestasi kohtuullinen enimmaistoimitushinta verkosta ostamallesi tuctieelle

D7
®

0 eurga 100 eurca

Kuinka paljon korkeamman lisa hinnan olisit valmis maksamaan nopeammasia
kotiinkuljetuksesta tuotteelle [X]7?

Saman paivan toimitus
0% 100 %
Seuraavan paivan toimitus

0% 100 %

Mika seuraavista toimitustavoista on sinulle mieluisin ostaessasi verkkokaupasta
fuotteen [X]7

OClick & Collect (nouto myymalasta)

TToimitus [ahimpaan Postiin tai mushun noutopisteeseen
JTaimitus 1ahimpaan Postin fai muun teimijan paketiautomaaiiin
JToimitus suoraan koliin n2. kadunvarsitoimituksena

JToimitus suoraan kofiin sisdan kannetiuna

_JEn osaa sanoa

O R e W R =k
| i A il R

Ostaessasi [tucte X] mika seuraavista olisi sinulle mieluisin toimitusajankchta
arkipaivana?

TAamu ko 7-9

TJAamupaiva (klo 9-12)
IPaiva (klo 12-15)
Tlitapaiva (klo 15-18)

Tlita {klo 18-22)

_IMika tahansa [ el merkitysia
_JEi mikaan yllamainituista

b B =F I ) I R L L Y
" b i i A
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11. Kuinka tarkasti toimifuksen ajankohtia pitaisi olla maariteltavissa arkipaivana?

O WA e L R =
| S el e

JAlle 15 min tarkkuudella
J15-30 min farkkuudella
131-45 min farkkuudella
J146-60 min farkkuudella
i 1 tunti tarkkuedella
TIEi merkitysta

12. Ostaessasi [tucte X] mika seuraavista olisi sinulle mieluizin toimitusajankchta
vilkonloppuna?

13.

14,

15

= R de L R o=
" b R A il A

JAamu ko 7-9

JAamupaiva (klo 9-12)
IPaiva (klo 12-15)
Tlitapaiva (klo 15-18)

Tlita {klo 18-22)

_IMika tahansa f el merkitysia
_JEi mikaan vllamainituista

Kuinka tarkasti toimituksen ajankohtia pitaisi clla maariteltavissa viikkonloppuna?

== I 5 B Y C I L Y
| i Al

JAlle 15 min tarkkuudella
J15-30 min farkkuudella
J31-45 min farkkuudella
J46-60 min farkkuudella
3%l 1 tunti tarkkuoedella
ZIEi merkitysta

Mika seuraavista toimitustavoista on sinulle migluisin ostaessasi huonekaluja tai
kodinsisustustuotteita nyymalasta?

[ I R
i i e

== T I = - I 5 IR S G R L Y
o e e

TTuote heti mukaan

JToimituzs myohemmin kofiin - kadunvarsitoimituksena
JToimitus myohemmin kofiin — sisdaan kannetiuna
JToimitus myohemmin johonkin muuhun paikkaan, mihin?
ZJEn ogaa sanoa

. Mita kulkuvalinetta yleisimmin kaytat vapaa-ajan asiointeihisi?

JOma auto
JLainas=a oleva auto
IMoottoripydra’mopo
_JBussi
JRaitiovaunu
Jdunaimetro
JPolkupyara
OJKavellen

Mo, mika?
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16. Mika on enimmaismatkustusaika kotoa, jonka olet valmiz kayttamaan seuraaviin
vapaa-ajan asicinfeihin, kodin ja sisustamisen hankinnoissa?

J0-10 min

111-20 min
121-30 min
131-40 min
141-50 min
151-50 min
Ili 60 min

b = I B S L % R
e b L il e

Valitut taustatekijat:
T1. Sukupucli?

1. OMies
2. IMainen

T2. Kuinka paljon arvicit kayitavasi rahaa kodin huonekaluihin tai sisustamiseen tulevan
12 kk aikana?

1100 EUR tai alle
101 - 200 EUR
J201-300 EUR
J301-500 EUR
—1301-800 EUR
J801-1000 EUR
J1001-1500 EUR
Y1500 EUR

== B = Iy IS S R L
el T e A

TE. Mitka ovat taloutesi vuosittaiset yhieenlasketut bruttotulot?

1. 1 hengen falous
2. 2 aikuisen talous
3. OTalowdessa alle 13 v. lapsia

T13. lkaryhma?

1824
J25-34
3544
J45-54
155-64
J65-74

[= IS T R T L
[ i e
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