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Opinnaytetydssa pyrittiin selvittdmaan kattavasti suomalaisten kuluttajien verkko-osta-
misen nykytilaa. Tyossa otettiin huomioon sukupuolen ja ian vaikutus verkko-ostami-
seen. Paaaiheita olivat koronan merkitys verkko-ostamiseen, mobiilikayttd verkossa
seka ostopaatdksen muodostuminen verkossa. Tutkimuksen tavoitteena oli tuoda esiin
mahdollisimman laajasti suomalaisten kuluttajien verkko-ostamista, minka takia tutki-
muksessa otettiin huomioon myos muita aiheita. Tyon ideana oli auttaa suomalaisia
yrityksia, jotka haluavat parantaa omaa verkkomyyntiaan.

Opinnaytetyon teoriaosuus koostuu tutkimusmenetelmien lapikaynnista, aiheeseen liit-
tyvien tutkimuksien tulosten esittelystd seka ostopaatoksen muodostumisesta ver-
kossa. Teoriassa hyddynnettiin kirjallisuutta ja ajankohtaisia tutkimuksia.

Tutkimus toteutettiin maarallisella tutkimusmenetelmalld ja tutkimuksen aineisto kerat-
tiin kahdella kyselylomakkeella, joihin vastattiin nimettdmasti verkossa. Ensimmaiseen
kyselylomakkeeseen vastasi yhteensa 64 vastaajaa ja toiseen kyselyyn tuli vastauksia
yhteensa 48. Suurin osa vastaajista oli 25-34-vuotiaita mika teki tutkimuksesta luotet-
tavamman, koska nuorempi ikaluokka tekee ahkerammin ostoksia verkossa.

Tutkimustulosten perusteella saatiin kattavasti tietoa suomalaisten kuluttajien verkko-
ostamisesta seka ostopaatdkseen vaikuttavista asioista. Koronavirus on vaikuttanut
verkko-ostamisen lisdantymiseen ja mobiililaitteita kaytetdan verkossa enemman kuin
tietokoneita. Hinta ja luotettavuus olivat tarkeimmat asiat, jotka vaikuttivat ostopaatok-
sen tekemiseen verkossa. Ostopaatéksen muodostumisessa toimituksella on myos tar-
kea rooli, iimainen ja nopea toimitus lisda tyytyvaisyytta toimitukseen. Vaatteet ja asus-
teet olivat selkeasti tilatuin tuoteryhma.
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This bachelor’s thesis studies the current state of B2C online shopping in Finland, high-
lighting the differences between men and women in different age groups. The study
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surveys. In total, 64 people responded to the first questionnaire and 48 to the second
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1 JOHDANTO
1.1 TyoOn esittely ja tavoitteet

Verkkokauppa ja verkko-ostaminen on suomalaiselle ihmiselle osa arkielamaa. Verkkokau-
pan merkitys kaupankaynnissa on kasvanut voimakkaasti vimeisen kymmenen vuoden ai-
kana. (Hallavo 2013, 11, 22.) Vuonna 2020 Suomen koko vaestosta 76 % on joskus ostanut
tai tilannut verkon kautta ja viimeisen 12 kk aikana tilauksia on tehnyt 69 % vaestdsta. Suo-
men vaestosta eniten tilauksia tekevat 25-44-vuotiaat, ja 65—74-vuotiaiden ikdryhmasta
jopa 49 % on joskus tilannut tai ostanut verkon kautta. (Tilastokeskus 2020, Liitetaulukko
31.) Yli kolmannes Suomen vaestosta on tehnyt vimeisen 3 kk aikana verkon kautta oston

tai tilauksen vahintaan kolme kertaa (Tilastokeskus 2020, Liitetaulukko 32).

Tassa opinnaytetydssa esitellaan kattavasti suomalaisten kuluttajien verkko-ostamisen ny-
kytilaa seka ian ettd sukupuolen merkitysta verkko-ostamisessa. Tutkittavia aiheita ovat
muun muassa koronan merkitys verkko-ostamiseen, mobiilikayttd verkossa ja ostopaatok-
sen muodostuminen verkossa. Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat ovat muuttuneet huomat-
tavasti verkko-ostamisen myota. Yrityksien on ymmarrettava ostokayttaytymisen muutos
seka verkkokaupan ostoprosessi, jotta he voivat auttaa asiakasta ostopaatoksen tekemi-

sessa. Toimitus on yksi keskeisimmista asioista, joka vaikuttaa kuluttajan ostopaatokseen.

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda kokonaisvaltainen katsaus suomalaisten verkko-osta-
miseen. Tydn toinen tavoite on nostaa esiin kuluttajan ostopdatdkseen vaikuttavia asioita.
Tyosta on hydtya suomalaisille yrityksille, jotka haluavat saada tietoa suomalaisten osto-
kayttaytymisesta verkossa. Yritykset voivat kartoittaa asiakaskohderyhmaansa esimerkiksi
ika- tai sukupuolijakauman perusteella. Tyon avulla yritykset voivat saada uutta nakékulmaa
verkkomyynnin kehittdmiseen, varsinkin ostopaatoksen muodostumisen osalta. Yksi tyon
tavoitteista on myds olla ajankohtainen, koska koronavirus on vaikuttanut negatiivisesti mo-
nen yrityksen toimintaan. Nyt on viimeistaan se aika, kun yrittdjien tulee panostaa verkko-

kauppaan ja haluamme talla tyolla osoittaa tukemme suomalaisille yrittgjille.
1.2 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Oleellinen osa tutkimusta on maarittaa tutkimusongelma. Tutkimusongelman kautta selviaa
opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet. (Kananen 2015, 46.) Tutkimuskysymyksien avulla rat-
kaistaan tutkimusongelma (Kananen 2014, 31). Tutkimusta laatiessa on otettava huomioon,
ettd tutkimuskysymyksilla ratkaistaan koko tutkimusongelma (Heikkila 2014, 31, 47). Tutki-

mus ei ole onnistunut, jos tutkimusongelmaan ei saada vastausta lomakkeen kysymysten



kautta. Tutkimusta ei mydskaan pelasta hyva aineiston kasittely, jos tutkimus on suunniteltu
huonosti. (Heikkila 2014, 13.)

Taman opinnaytetyon tarkoitus seka tutkimuksen tavoite on selvittdd suomalaisten verkko-
ostamisen nykytila. Selvitamme my0s koronaviruksen vaikutusta verkko-ostamiseen, mo-
biilikayttda verkossa seka ostopaatdoksen muodostumista verkossa. Tutkimusongelmaa rat-

kaistaan seuraavilla kysymyksilla:

e Miten sukupuoli tai ika vaikuttaa verkko-ostamiseen?

e Milla tavalla koronavirus vaikuttaa verkko-ostamiseen?

o Kaytetdankd mobiililaitteita verkko-ostamiseen?

o Mitka eri asiat vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen verkossa?

o Mitka asiat ovat kuluttajalle tarkeita verkosta ostaessa?
1.3 Tutkimusmenetelma

Valitsimme taman opinnaytetydn tutkimusmenetelmaksi kvantitatiivisen tutkimuksen, silla
maarallisen tutkimuksen avulla voimme selvittaa tarkemmin suomalaisten verkko-ostamista
ja voimme perustella tulokset lukumaarilla. Sen etuina ovat suurempi tutkittavien maara

sekd mahdollisuus havainnollistaa tuloksia taulukoilla tai kuvioilla.
Maarallinen tutkimus vastaa kysymyksiin:
e Mika? Missa? Miksi? Paljonko? Kuinka usein?

Kvantitatiivinen tutkimus selvittda lukumaarilld ja prosenttiosuuksilla tietyn ilmién esiinty-
mista. Maarallisessa tutkimuksessa on suuri maara tutkittavia, jotta voidaan luoda edustava
otos. Tyypillisia aineistonkeruumenetelmia ovat esim. lomakekyselyt, internet-kyselyt tai pu-
helinhaastattelut. (Heikkila 2014, 6-8.)

Aineistonkeruumenetelma

Kyselylomake on méaarallisen tutkimuksen yleisin tiedonkeruumenetelma, joka koostetaan
avoimista kysymyksista tai valmiina olevista eli strukturoiduista vastausvaihtoehdoista ky-
symyksille. Molempia kysymistapoja voidaan myos kayttda samalla kyselylomakkeella. (Ka-
nanen 2011, 12, 30.) Kysely voidaan toteuttaa verkkokyselyna tai paperisena kyselyna. Ky-
selylomaketta kaytetdan, kun halutaan selvittdd esim. henkildn mielipiteet ja kyselylla voi-
daan tutkia henkil6kohtaisia asioita, kuten henkilon kulutuskayttaytymista. Kysely soveltuu
aineiston keraamisen tavaksi, kun tutkittavat ovat hajallaan tai heita on paljon. (Vilkka 2007,
28.)



Verkkokyselyn aineiston keruusta ei aiheudu juurikaan kuluja, joten se on taloudellisesti
hyva ratkaisu. Aineiston keraamisessa ei myoskaan ole maantieteellisia rajoja. Tutkijan tyd
on helpompaa, koska verkkokysely on jo valmiiksi sahkdisessa muodossa. Nettikyselyihin
vastaavat eniten 15-25-vuotiaat ja vahiten yli 60-vuotiaat. (Valli 2015, 47—49.) Nettikyselyn
tulokset on helppo siirtda Exceliin, Powerpointiin tai Wordiin. Hyva kyselylomake on selkea
ja siisti, lomake ei ole liilan pitka ja vastausohjeet ovat selkeat, jotta vastaajan on helppo
syottaa vastauksensa. (Heikkila 2014, 20, 33.)

Tutkimuksen tulokset voidaan esittda taulukoina, kuvioina tai tekstina. Taulukot ja kuviot
muokataan niin, ettd ne voidaan ymmartaa ilman tekstin lukemista. Jokaista taulukkoa tai
kuviota kommentoidaan tekstissa, jotta niiden olennaisin sisaltd kay ilmi. (Heikkila 2014,
92.)

Taman opinnaytetyodn tutkimus toteutettiin kahdella erillisella kyselylomakkeella, joihin vas-
tattiin nimettdmasti verkossa. Kyselylomakkeet liittyvat verkossa ostamiseen, ja kaikkien
vastaajien on pitanyt tilata joskus verkosta edes yksi tuote, joten verkkokysely soveltui ta-
han mainiosti. Verkkokysely valittiin, koska se on helppo toteuttaa ja siité ei syntynyt meille
mitdan kuluja. Kyselylomakkeet sisaltadvat myds avoimia kysymyksia, joihin vastaaja voi

henkilokohtaisesti kertoa oman mielipiteensa. Nain saamme yksilollista tietoa kuluttajilta.
1.4 TyOn rakenne ja rajaus

Tama opinnaytety6 koostuu johdannosta, teoriasta, tutkimuskyselysta seka yhteenvedosta.
Teoriaosuudessa kaydaan lapi muiden tutkimusten kautta suomalaisten verkko-ostamisen
nykytila. Teoriassa kasitellaan myos ostopaatoksen muodostumista verkossa. Empiirinen
osuus eli tutkimuskysely sisaltaa kyselylomakkeiden kysymykset seka tulokset, ja johtopaa-
tokset tuloksista. Kyselytutkimuksen tuloksia verrataan aikaisempiin tutkimuksiin, jonka pe-
rusteella arvioimme tulosten luotettavuutta. Tutkimuksen luotettavuutta kasitelldaan yhteen-
vedossa. Yhteenvedossa kokoamme yhteen tydn eri vaiheet seka pohdimme tutkimuksen

onnistumista ja jatkotutkimusaiheita.

Opinnaytety0 on rajattu kasittelemaan vain B2C-verkkokauppaa, koska B2B-verkkokaupan
kasitteleminen olisi haastavaa esim. hintojen asettamisen ja eri yritysten osto/myynti volyy-
min takia. Emme kasittele erilaisia verkkokaupan malleja tai sita, miten verkkokauppaa ra-
kennetaan tai kehitetdan yrityksen sisalta, vaan keskitymme tilastojen kautta suomalaisten

verkko-ostamiseen.



2 SUOMALAISTEN VERKKO-OSTAMINEN
2.1 Nykytila

Vuonna 2020 verkkokaupasta on tullut osa suomalaisten perusarkea. Jo 73 % suomalai-
sista kertoi tehneensa ostoksia verkkokaupasta edellisen 28 paivan aikana. Verkosta oste-
tuimpia tuotteita olivat vaatteet ja asusteet. Joka kolmas suomalainen ostaa verkosta vaat-
teita (kuvio 1), mista voidaan paatella vaatteiden ostamisen olevan arkipaivaa suomalaiselle
kuluttajalle. Erityisesti naiset ja alle 30-vuotiaat suomalaiset hankkivat vaatteensa verkosta.
Edellisen kuukauden aikana 36 % naisista kertoi ostaneensa vaatteita, kun taas verrattain

miehista vain 20 % oli ostanut vaatteita viimeisen kuukauden aikana. (Paytrail 2020, 8.)

Vaatteiden jalkeen suosituin kategoria oli ruoka-annokset, erityisesti take away -ruoka.
Suomalaisista 14 % kertoo tilanneensa viime kuukauden aikana ruokaa kotiinsa (kuvio 1).
Koronaviruspandemian aiheuttamat rajoitukset sulkivat ravintoloita ja monet avasivat uusia
verkkokauppoja (Paytrail 2020, 5). Ruoan, juomien, elintarvikkeiden ja ravintola-annosten
verkko-ostamisen osuus on kasvanut 5 % vuodesta 2019. Vastaava osuus oli 6 % vuonna
2019 ja 11 % vuonna 2020. (Posti 2019, 6; Posti 2020, 13.)

Suomen suosituin ruokalahettipalvelu on suomalainen Wolt, joka on perustettu vuonna
2014. Wolt toimii talla hetkella 23 eri maassa ja noin 130 eri kaupungissa. Wolt on kasvat-
tanut arvoaan noin miljardin euron yhtioksi, joka on listautumassa porssiin. Erilaiset ko-
ronarajoitukset ovat mahdollistaneet Woltin likevaihdon kasvun. Kasvua on ollut 5-10 %

parhaimpina viikkoina. (Knapp 2021.)

Suomalaisten suosituin vaatteiden ja asusteiden verkkokauppa oli saksalainen Zalando.
Vuonna 2019 suomalaisista 16 % oli tehnyt ostoksia Zalandosta. Parhaaksi kotimaiseksi
verkkokaupaksi valikoitui Verkkokauppa.com, josta 15 % suomalaisista oli tehnyt ostoksia
viimeisen puolen vuoden aikana. (Posti 2019, 9.) Suomalaiset ovat kahtena perakkaisena
vuotena valinneet parhaaksi ulkomaalaiseksi verkkokaupaksi Zalandon ja parhaaksi koti-

maiseksi Verkkokauppa.comin (Posti 2020, 30).
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Kuvio 1. Mita tavaroita olet ostanut verkkokaupasta edellisen 28 paivan aikana? (Mukailtu
Paytrail 2020, 9)

Vaattesta Kauneuden- || Elektroresia Elintar-
ruokaa ja lastteita media- vikkeita
tosmitettua tuotteita

valmis-

tuotteita
(esim. CD-le-

ruckasa vid, kinjoja,

peleja jne.)

2.2 Sukupuolten ja ikaluokkien erot verkko-ostamisessa

Verkko-ostamisessa on monia sukupuolten valisia eroja. Naiset ostavat verkosta vaatteita
miehid enemman. Miehet taas ostavat elektroniikkaa naisia enemman. Naiset ostavat heille
tutuista kaupoista, miehet menevat halvimman hinnan perassa. Lahes puolet naisista ostaa
heille tutuista verkkokaupoista (kuvio 2). Naiset arvostavat kotimaisuutta seka helppoja pa-
lautuskaytantoja miehia enemman. Tama johtuu siita, ettd naiset ostavat vaatteita miehia
enemman ja vaatteiden palautusprosentti on hyvin korkea verrattuna muihin kategorioi-
hin esim. elektroniikkaan. (Posti 2020, 16.) Vaatteiden palautusprosentti oli 20 % vuonna
2020, elektroniikan vastaava prosentti oli 6 % (Posti 2020, 28).
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Kuvio 2. Kun ostat tavaroita verkosta, mika seuraavista kuvaa sinua parhaiten verkko-osta-
jana? (Posti 2020, 16)

Verkkokaupassa on selkea ikarakenne ja nuorempi sukupolvi toteuttaa ostoksia verkossa
vanhempaa sukupolvea ahkerammin. Ikdjakauma on viime vuosien aikana kaventunut mer-
kittavasti digitalisaation myota. (Posti 2020, 5.) Verkkokaupan arkipaivaistyminen nakyy eri-
tyisesti nuorten ikaluokkien kulutustottumuksissa. Alle 30-vuotiaista suomalaisista perati 88
% on tehnyt ostoksia verkossa viimeisen kuukauden aikana. Alle 50-vuotiaistakin verkko-
ostoja edellisena viikkoina on tehnyt 84 % suomalaisista. Merkittdvaa on myos yli 65-vuoti-
aiden ostokayttaytyminen. Yli 65-vuotiaista 51 % kertoo ostaneensa edellisten 28 paivan
aikana verkosta. Erityisesti yli 50-vuotiaat suomalaiset olivat tyytyvaisia verkko-ostami-
seen. (Paytrail 2020, 17.)

2.3 Mobiilikaytto

Mobiilista on tullut suomalaisille suosituin valine asioida verkkokaupoissa. Yli puolet suo-
malaisista kertoo kayttavansa verkko-ostojen tekemiseen alypuhelinta tai tablettia. Suoma-

laisista 53 % on ostanut tuotteita tai palveluita mobiililaitteella. (Paytrail 2020, 29.)

Alle 30-vuotiaiden keskuudessa mobiiliostaminen on todella suosittua. Heista 70 % tekee
verkkokauppaostoksensa mobiilissa. Yli 65-vuotiaistakin 32 % kayttda mobiililaitetta
verkko-ostamiseen. Tutkimuksen mukaan naiset tekevat miehia enemman ostoksia mobii-
lilaitteilla. Naisista 57 % kertoi maksaneensa mobiilissa, kun miesten vastaava prosentti ol
49 %. Tata iimiota voidaan selittda osakseen silla, ettd monet vaatekaupat tarjoavat sujuvan

ostokokemuksen omassa mobiilisovelluksessaan. (Paytrail 2020, 29.) Edelld mainituista



luvuista voidaan paatella, etta viimeistaan nyt olisi hyva varmistaa verkkokaupan toimivuus

myo6s mobiililaitteilla.

Mobiiliostaminen edellyttdd monipuolisia maksutapoja. On tarkeaa, ettéd verkkokaupassa
asioivat voivat maksaa ostoksensa katevasti puhelimella, johon tarvitaan monipuolisia mak-
sutapoja. Mobiiliostamisen suosiota selittda osaltaan helpot ja katevat maksutavat, kuten
MobilePay. Kaikista vastaajista 70 % koki MobilePayn helpoksi tavaksi maksaa ostokset.
(Paytrail 2020, 29, 36.)

2.4 Koronan aiheuttamat muutokset

Suurin osa Paytrailin tutkimukseen vastanneista kertoi, ettd he ostavat yhta usein korona-
aikana kuin verrattuna aikaan ennen koronaa. Verkko-ostaminen on ollut suosittua jo ennen
koronaa, mika voi selittaa tuloksia. Kuitenkin 24 % vastanneista kertoi, ettd he ovat lisan-

neet verkko-ostamistaan koronan aikana (kuvio 3).

suomalais
24 %
m Lﬂx
m 2
10 %
Kuvio 3. Ostatko useammin, harvemmin vai yhta usein nyt, kuin verrattuna aikaan ennen
koronaa? (Paytrail 2020, 17)

Vuonna 2020 verkkokaupan kokonaisliikevaihto oli arviolta noin 11,8 miljardia euroa, kun
vastaava luku vuonna 2019 oli arviolta 13,8 miljardia euroa. Viime vuoteen verrattuna verk-
kokaupan kokonaisliikevaihto koki 14,5 % laskun, joka oli noin 2 miljardia euroa. Tata voi-
daan selittdd koronaviruspandemialla, jonka takia erityisesti matkailun ja likenteen osuus
romahti merkittavasti. Maailma pysahtyi, likkumista ja matkailua rajoitettiin. Koronapande-

mian vaikutukset nakyivat merkittavasti juuri matkailu- ja kulttuuripalveluiden saralla. Talle



suurin selitys on valtion asettamat likkumis- ja kokoontumisrajoitukset. Myds yleinen huoli

pandemiasta on vaikuttanut ihmisten liikkumiseen. (Kiviniemi 2021.)

Suurimpia kulutettuja palveluita 2020 olivat suoratoistopalvelut kuten Netflix, Viaplay ja
HBO. Suomalaisista noin 34 % kertoi hankkineensa erilaisia suoratoistopalveluita ver-
kosta. Erityisesti alle 50-vuotiaat kuluttavat kyseisia palveluita. Yli 65-vuotiaista vain joka
kymmenes kertoi ostaneensa suoratoistopalveluita viimeisen kuukauden aikana. Tutkimus-
tulosta voi vaaristaa se, ettda samaa suoratoistopalvelun tilid saattaa kayttaad useampi eri-

ikdinen perheenjasen. (Paytrail 2020, 13.)

Seuraavaksi suosituimpia palveluita, joita suomalaiset kuluttivat, olivat erilaiset kasino- ja
rahapelit. Verkkopelaaminen oli kaikista suosituinta 30—65-vuotiaiden keskuudessa. Heista
24 % kertoi pelaavansa verkossa. Verkkopelaamisessa on huomattavissa myos sukupuol-
ten erot. Miehista pelasi jopa kolmannes, kun naisista noin joka kymmenes oli pelannut ver-

kossa viimeisen kuukauden aikana. (Paytrail 2020, 13.)

Matkailu karsi selkeasti eniten koronapandemian aiheuttamista vaikutuksista. Suurin syy
tahan oli valtion asettamat rajoitukset ja kuluttajien huoli pandemiasta. Tdma nakyi suoraan
matkailun verkkokaupassa, jonka pudotus oli merkittava. Matkailun osuus laski suurim-
masta kategoriasta 16 %:iin. Lentoliikenne ja ulkomaan matkustus oli sdanneltya ja sita ke-

hotettiin valttdmaan lahes koko vuoden. (Paytrail 2020, 13.)

Myés julkisen liikenteen kayttd vaheni vuodesta 2019. Suurin syy tdhan on etatyo ja sita
kautta ihmisten tydmatkaliikenteen vahentyminen. Vain 16 % suomalaisista oli ladannut tai
ostanut matkalipun edellisen kuukauden aikana. Matkalippuja ostivat erityisesti alle 30-vuo-
tiaat. (Paytrail 2020, 13.)

EU:n teettdman tutkimuksen mukaan, vaatteiden, viihteen ja paivittdistavaroiden kulutus
lisaantyi puolella verrattaessa aikaan ennen koronapandemiaa. Matkailuala on karsinyt eni-
ten koronapandemiasta ja alan myynti on laskenut 40—-70 %. Kokonaisuudessaan korona-
pandemia on kiihdyttanyt verkko-ostamista, vaikka tietyt alat ovat karsineet tappioita.
(Ecommerce Europe 2021, 9.) EY Future Consumer Indexin teettdman tutkimuksen mu-
kaan 80 % vastaajista keskittda ostoksiaan seuraavaan kausi/alennuskampanjaan ja 34 %
on leikannut ostoksistaan kaiken valttamattoman. Vastaajista 50 % on kertonut kulutustot-
tumuksiensa muuttuneen pandemian aikana. (Iversen, 2020.) Suomi oli mukana molem-
missa tutkimuksissa. Koronapandemia on vaikuttanut kuluttajien ostamisen lisdantymiseen,

mutta samalla osa kuluttajista on vahentanyt ostamistaan pandemian seurauksena.



3 OSTOPAATOKSEN MUODOSTUMINEN VERKOSSA
3.1 Verkkokaupan merkitys yritykselle

Hallavo (2013, 22) seka Lahtinen (2013, 15) toteavat, ettd verkkokauppa ja verkko-ostami-
nen on osa melkein jokaisen suomalaisen arkirutiineja. Verkkokaupan merkitys on kasvanut
voimakkaasti vimeisen kymmenen vuoden aikana ja sen merkitystd kaupankaynnissa ei
tarvitse enaa perustella. Verkkokauppa on pakollinen osa myyntia, jos yritys haluaa menes-
tya. Se on myds samalla kanava, jossa kohdata asiakas. (Hallavo 2013, 11.) Verkkokaupan
menestys lahtee asiakkaista ja heidan tarpeidensa luoman kysynnan tyydyttamisesta (Lah-
tinen 2013, 35). Verkkokaupan ainoa merkitys yritykselle ei ole myynnin lisddminen vaan
verkkokaupan tulisi olla kiintea osa liiketoimintaa. Yritysten tulee arvioida, kuinka nopeasti
verkkokauppa on rakennettava ja kuinka sita kehitetaan, jotta voidaan sailyttaa edes nykyi-

nen markkinaosuus. (Hallavo 2013, 21.)

Menestyvan yrityksen on kehitettava jatkuvasti omaa verkkokauppaansa ja mietittava eri-
laisia tapoja verkkomyyntiin. Yritysten taytyy ymmartda ostokayttaytymisen muutos seka

verkkokaupan ostoprosessi, jotta verkkokauppaa voidaan lahtea kehittamaan.
3.2 Ostokayttaytymisen muutos

Asiakkaiden vaatimukset kasvavat ja verkon merkitys korostuu entisestaan siind, miten ku-
luttaja tekee ostopaatdksen (Juntunen, Narhi & Ruotsalainen 2010, 32). Ihmisten tapa
tehda paatoksia ja tiedon hakeminen seka jakaminen on muuttunut. Nykypaivana kuluttaja
on kaupankaynnin aktiivinen osapuoli. Menestyvan yrityksen on otettava huomioon asia-
kaskayttaytymisen muutos omassa liiketoiminnassa. Verkkokauppa ei ole lahtékohtaisesti
myynnin tehostamista vaan ymmarrystd asiakkaiden ostokayttaytymisen muutoksesta.
(Hallavo 2013, 11, 20.) Ostokayttaytyminen verkossa eroaa tavallisesta ostokayttaytymi-
sesta. Yritysten tulisi luoda uusia malleja asiakkaiden ostokayttaytymisesta, jotta he voivat
palvella asiakkaita paremmin ja ymmartaa heidan ostokayttaytymistansa verkossa. (Hol-
land, Karimi & Papamichail 2015, 137.)

Asiakkaiden aikakautta (kuvio 4) on eletty jo yli 10 vuotta ja trendi vain vahvistuu entises-
téan. Kaupan alan viimeisin suuri muutos liittyy nimenomaan verkkokauppaan. Asiakkaiden
valintamahdollisuudet ovat kasvaneet rajahdysmaisesti ja tapa ostaa seka tehda valintoja
on muuttunut. (Hallavo 2013, 20-21.)
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1960-1980 1980-2000 2000 —>
» Tehokas tuotanto . _ . . .
, o « Globaalitbrandit _ * Tarinat ja osallistaminen
Myynti T;T;mmmn Tehokkuus' « Tehokas ostotoiminta pﬁw « Monikanavaisuus
: * Ketjuohjaus * (stamisen tukeminen

» Aktiivinen mainonta

Kuvio 4. Kaupan kehitys (Hallavo 2013, 20)

Verkkoa kaytetdan yha enemman ostamiseen ja saatavuuden tarkistamiseen, mutta se tar-
joaa myds paljon muuta. Asiakas voi kommunikoida myyjan kanssa, hakea tuotetietoja, ver-
tailla tuotteita ja kauppoja seka lukea arvosteluja. Ihmiset kayttavat sosiaalisen median eri
kanavia, keskustelufoorumeita ja blogeja, joissa keskustelevat kaupallisista hankinnoista.
Tama kaikki tapahtuu ennen ostopaatoksen tekemista ja sita voidaankin kutsua kayttayty-
misen muutokseksi, kun yleensa puhutaan vain ostokayttaytymisen muutoksesta. (Hallavo
2013, 25-26.) Suomalaiset ovat kuitenkin varovaisia ostajia ja useimmiten pelot liittyvat

tuotteen palauttamiseen (Juntunen ym. 2010, 20).
3.3 Verkkokaupan ostoprosessi

Verkkokaupan ostoprosessissa asiakkaalle on siirtynyt tehtavaksi osa tydsta, joka kuului
ennen kauppiaalle. Tama vahentada samalla kauppiaalle tulevia kustannuksia. Verkko-
kauppa on kuitenkin enemman kuin pelkastaan kauppaa verkossa. Verkkokauppa on asi-
akkaan ostopaatokseen vaikuttamista verkossa ja myyjan tulee pystya vaikuttamaan siihen,
jotta asiakas tekisi myyjan kannalta suotuisan paatoksen. Myyjalle tdma on myds mahdol-

lisuus tehda asioita tehokkaammin ja halvemmalla. (Hallavo 2013, 19.)

Paatoksen tekeminen verkko-ostamisessa on joustava prosessi, ja kuluttajien tekeméat paa-
tokset eivat noudata aina samaa kaavaa. Paatdksenteko voidaan jakaa erilaisiin tyyleihin.
Osa kuluttajista etsii valtavasti vaihtoehtoja, jotta he voivat I6ytda parhaimman mahdollisen
vaihtoehdon ja yleensa he siirtyvat useamman kerran vaihtoehdosta toiseen. Osa kulutta-
jista taas etsii samankaltaisia vaihtoehtoja, jotka ovat riittdvan hyvia ja he yleensa tyytyvat
muutamiin vaihtoehtoihin. Kuluttajat, joilla on paljon tietoa entuudestaan, rajaavat vaihtoeh-
tonsa aikaisemman tietonsa perusteella. Tama yleensa vahentaa vaihtoehtojen maaraa ja
paatdksen tekeminen on nopeampi prosessi. Kuluttajat, joilla on vahan tietoa entuudestaan,
joutuvat etsimdan useampia vaihtoehtoja, mika voi tehda paatdksen tekemisesta vaikeam-

man ja pidemman prosessin. (Holland ym. 2015, 138-139.)
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Ostoprosessin aikana kuluttaja kayttda eri palvelukanavia. Kukin palvelukanava tukee
omalta osaltaan ostoprosessin etenemista ja sen eri vaiheita (kuvio 5). Ostoprosessin vai-
heita ovat esimerkiksi tarpeen havaitseminen, tietoisuuden herattdminen, tarjonnan kartoi-

tus, vertailu, ostopaatdksen vahvistaminen, osto, toimitus ja suosittelu. (Hallavo 2013, 23.)

Tietoisuus Tarve  Tarjonta  Vertailu  Tilaus Kaytto  Suosittelu

CIE
e
Omat someyhteisot

Kuvio 5. Esimerkki asiakkaiden etenemisesta ostoprosessissa ja kanavavalikoimasta (Hal-
lavo 2013, 23)

Lahtinen (2013, 169-170) toteaa myods kuluttajan ostoprosessissa olevan viisi vaihetta.
Aluksi kuluttaja huomaa tarpeen, jonka herattdd havainto esimerkiksi mainoksen perus-
teella. Taman jalkeen kuluttaja etsii tietoa. Seuraavaksi verrataan vaihtoehdot ja tédssa ku-
luttajan asettamat kriteerit maarittavat, mihin tuotteeseen tai lopputulokseen paadytaan.
Ostopaatdsvaiheessa kuluttaja valitsee parhaimman vaihtoehdon, mihin liittyy seka verkko-
kaupan ettda maksu- ja toimitustavan valinta. Viimeinen vaihe on hankinnan jalkeinen arvi-

ointi eli asiakas arvioi, oliko ostos onnistunut.

Seuraavassa on omakohtainen esimerkki ostoprosessin etenemisesta sekd sen moni-

kanavaisuudesta:

Naen alypuhelimellani mainoksen Facebookissa uudesta pelihiiresta. Kysyn kavereilta mie-
lipidetta hiirestd WhatsAppin ja Snapchatin valitykselld. Googlaan viela arvosteluja ja kat-
son esittelyvideon hiiresta YouTubessa. Vertaan hinnat hintavertailun avulla ja tarkistan

viela tunnetuimmat yritykset, jotka myyvat kyseista hiirta, jos heilta |0ytyisi parempi tarjous.
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Léydan lopulta hyvan tarjouksen Gigantin sivuilta ja tarkistan Lahden Gigantin myymalasaa-
tavuuden. Lopulta paadyn varaamaan hiiren ja kdyn noutamassa sen tuntia myéhemmin
kivijalkamyymalastd. Kahden viikon jalkeen kayn vield arvostelemassa tuotteen sosiaali-

sessa mediassa.
3.4 Toimituksen vaikutus ostopaatokseen

Toimitus on yksi keskeisimmista ostopaatdkseen vaikuttavista tekijoista. Erityisesti suoma-
laiset odottavat toimituksilta selkeytta, valinnanvapautta ja tarkkuutta. Suomalaisille ominai-
sin toive on pystyd muuttamaan toimitustapaa tilauksen jalkeen. Esimerkki: verkkokaupasta
valitaan toimitukselle kotiinkuljetus, mutta toimituspaivana ajankohta on huono ja toimitus
pyydetdan ohjaamaan lahimpaan noutopisteeseen tai pakettiautomaattiin. Puolet viimeisen
30 paivan aikana tehdyista ostoista on valittu toimitettavaksi noutopisteeseen. Suomalaiset
kayttavat myos ahkerasti pakettiautomaatteja ja niiden vastaava prosentti oli 11 %, joka on
jatkuvassa kasvussa. (PostNord 2019, 10—-11.) Vuonna 2020 mieluisin verkko-ostamisen
toimitustapa Suomessa oli pakettiautomaatti 43 % osuudella. Noutopisteen osuus on vas-
taavasti 24 %, mika on merkittava pudotus vuodesta 2019. (Posti 2020, 19.)

Kuviosta 6 voidaan todeta, etta ilmaisilla toimituksilla on suuri rooli verkko-ostamisen kas-
vattamisessa. Vuonna 2020 vastaajista 65 % on vastannut kasvattavansa verkko-ostojensa
maaraa, mikali toimitus verkkokaupasta olisi ilmainen. Vastaava prosentti on ollut 60 %
vuonna 2019, mika tarkoittaa, etta ilmaisilla toimituksilla on merkittdva osuus verkko-ostojen
kasvattamisessa. Suomalaiset arvostavat myds pakettien seurantaa ja ohjausta. Vuonna
2020 vastaajista 37 % lisaisi ostojaan verkkokaupassa, mikali paketeilla on reaaliaikainen
seuranta ja ne pystytdan tarvittaessa ohjaamaan noutopisteeseen. Vastaava prosentti oli
33 % vuonna 2019. (Posti 2020, 25.)
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IImaiset toimitukset tirkeassa roolissa verkko-ostamisen
kasvattamisessa, vaatimukset yleensakin nousussa

limaiset toimitukset
Pakettien seuranta ja ohjaus
Tarkan toimituspaivan valinta
Reaaliaikaiset ilmoitukset toimituksen vaiheista
Ennustavat ilmoitukset toimitusajankohdasta
Oma pakettipostilaatikko, jolla saan lahetykset suoraan...
Toimitus seuraavana paivana
Toimituksen seuratamahdollisuus kartalla
Toimitus turvalliseen paikkaan esim. takapihalle
Saman paivan toimitukset
Toimituspaikan tai -tavan vaihtaminen paketin ollessa jo...
Tuotteiden automaattinen toimitus (esim. kestotilaa ja...
litatoimitukset
Viikonlopputoimitukset
Kahden tunnin pikatoimitukset
Koulujen loppu ja valmistujaiset
Naapurin valtuuttaminen ldhetyksen vastaanottajaksi jos...
Kuukausimaksulla rajattomat ilmaiset kuljetukset (esim....

10 20 30 40 50

I 15

Suomi 2020 (n=2380) Suomi 2019 (n=2140)

(fb Vaikuttaisivatko seuraavat tavaratoimituksiin liittyvat mahdollisuudet niin, etta lisaisit tai siirtaisit ostojasi enemman verkkoon?

- Kylla, lisdisin ostamista ni tai siirtdisin ostoja verkkoon

et
Msn

Kuvio 6. Vaikuttaisivatko seuraavat tavarantoimituksiin liittyvat mahdollisuudet niin, etta li-

saisit tai siirtaisit ostojasi enemman verkkoon? - Kylla, lisaisin ostamistani tai siirtaisin ostoja

verkkoon. (Posti 2020, 23)

Verkkokaupassa toimituksiin liittyvat kysymykset askarruttavat suomalaisia eniten. Vastaa-

jista 71 % arvostaa selkeasti iimoitettuja toimituskustannuksia ja 22 % pitavat niita jossain

maarin tarkeina. Tarkkoja tuotekuvauksia ja

kuvia pidetdan myos tarkeina, silla 66 % vas-

taajista pitavat niita erittin tarkeina ja 27 % jossain maarin tarkeina. limaiset toimitukset

lisdavat merkittavasti verkko-ostamista. Vastaajista 39 % pitda verkko-ostamisessa ilmaisia

toimituksia erittain tarkeina ja 46 % pitada jossakin maarin tarkeina (kuvio 7).
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Verkkokaupassa toimituksiin liittyvit kysymykset
térkeitéa kuluttajille

Selkeasti ilmoitetut toimituskustannukset 7 2 _— D
Tarkat tuotekuvaukset ja kuvat [ 27 —
Edulliset toimitushinnat [ NNGNINGNGNGGEGEEEEEE 36 —
Voin tehda ostokset milloin haluan 34
Edulliset hinnat 39
Hyvat hakutoiminnot [ IENEGIGEGEE 40
Yksinkertainen palautusprosessi  |INNIIEIEGGEGENEG--T 36
Mahdollisuus valita noutopiste 43
Verkkosivut omalla aidinkielellani 46 34
Laaja valikoima 46 43
Mahdollisuus valita maksuvaihtoehto 40
limaiset palautukset 46 37
Verkkokaupan maine 44
Asiakaspalvelun tavoitettavuus 45
limainen toimitus 46
Mobiiliystavalliset verkkosivut 41
Mahdollisuus seurata lahetysta
Nopeat toimitukset [NNGTNGNEIEEEEEEE 55
Ei tarvitse lahte& kotoa ostoksille [ NNGNGINGIEIENEEEE 42
Mahdollisuus valita kotiinkuljetus 43
Mahdollisuus valita toimituspaiva 4é
Muiden asiakkaiden tuotearvostelut 54
B on erittain tirkea On jossain maarin tarked
(fb Mitka seuraavista asioista ovat juuri sinulle tarkeita, kun ostat tuotteita verkosta? po

Suomi 2020 (n=2228)

Kuvio 7. Mitka seuraavista asioista ovat juuri sinulle tarkeitd, kun ostat tuotteita verkosta?
(Posti 2020, 25)

Yksi tehokkaimmista myynninedistajista verkkokaupassa on ilmainen toimitus. Usein yksit-
taisten ja halvempien tuotteiden kohdalla tama on kuitenkin vaikeaa tai jopa mahdotonta.
Toimiva ratkaisu tahan on tarjota ilmainen toimitus tilauksen ylittaessa tietyn arvon, koska
useamman tuotteen lahettaminen kerralla on edullisempaa, kuin [&hetettdessa yksittaisia
tuotteita. Samalla tama edistaa varaston kiertonopeutta. Lisaksi asiakkaat saattavat kerata
tuttavapiiristddn suuremman porukan, jotta toimituskulut saadaan ilmaiseksi, mika edistaa

osaltaan yrityksen markkinointia. (Juntunen ym. 2010, 24.)

Verkkokaupassa maksamisen tulee olla helppoa ja sujuvaa, silld muuten on vaarana, etta
tilausta ei vieda loppuun saakka (Lahtinen 2013, 272). Asiakas saattaa muuttaa mieltaan,
jos korkeat toimitusmaksut ilmenevat vasta tilauksen vahvistusvaiheessa. Ostoskorin hyl-
kaaminen tapahtuu usein siina vaiheessa, kun toimituskulut selviavat asiakkaalle. My0s toi-
mitustapa seka toimitusaika vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen. (Juntunen ym. 2010,
23-24.) Verkko-ostojen keskeyttamiseen ei vaikuta merkittavasti kuluttajan ika. Kokonais-
hinta toimituskuluineen vaikutti kuitenkin vahiten yli 65-vuotiaiden ostopaatokseen. Yli 65-
vuotiailla ostot jaivat kuitenkin useimmin tekematta verkkokaupan teknisten haasteiden ta-
kia nuorempiin verrattuna. 50—64-vuotiaista 23 % keskeytti ostojen tekemisen lilan korkean
hinnan ja toimituskulujen takia. Vastaava prosentti yli 65-vuotiailla oli 17 %, mika oli ikaryh-
mien matalin. (Paytrail 2020, 17.)

Alla oleva twiitti (kuva 1) kertoo hyvin, miten postikulut vaikuttavat ostopaatokseen.
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Rasmus Virtanen
@rrapsu

Tiidttekd sen tunteen ku ootte tilaamassa 1000e
ostoksia, mut sitku pitds 5e maksaa postikuluista niin se
saa sut kyseenalaistamaan kaikkea. #postikulut

9.38 ip. - 29. maalisk. 2021 - Twitter Web App

16 tykkaysta
Q n v I

Kuva 1. Kayttgjan @rrapsu twiitti Twitter-palvelussa
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4 KYSELYTUTKIMUS SUOMALAISTEN VERKKO-OSTAMISESTA
4.1 Tutkimuksen toteutus ja taustatiedot

Tutkimus toteutettiin kahdella kyselylomakkeella, joihin vastattiin nimettdomasti verkossa.
Ensimmainen kyselylomake on pidempi ja sisaltda suurimman osan kysymyksista. Toinen
kyselylomake paatettiin tehda lisaksi, koska halusimme saada tietoa mobiilikdyttamisesta
seka arvostelujen kaytosta verkossa. Ensimmaisessa kyselyssa on 17 kysymysta ja tahan
saimme vastauksia yhteensa 64. Toisessa kyselyssa on 3 kysymysta ja tahan vastasi yh-
teensa 48 ihmistd. Kdymme seuraavaksi lapi molemmat kyselylomakkeet ja niiden tulokset
seka arvioimme samalla tutkimuksen luotettavuutta. Luotettavuutta arvioidaan esimerkiksi
muiden tutkimusten kautta, joita kaytiin lapi luvuissa 3 ja 4. Kyselylomakkeet (Liite 1, Liite
2) toteutettiin Google Forms alustan kautta. Kyselylomakkeella oli my6s avoimia kysymyk-
sia, jotta saisimme vastaajilta yksilollisempaa tietoa. Avointen kysymysten tuloksia avattiin

Excelin kautta, jotta niita voitiin analysoida tarkemmin.

Kyselyn ensimmaiset kaksi kysymysta liittyivat vastaajan taustatietoihin. Taustatietoja olivat

ika seka sukupuoli. Taustatietojen avulla voimme arvioida tutkimuksen luotettavuutta.

Kuviosta 8 nahdaan, ettd suurin osa vastaajista oli 25—-34-vuotiaita (44 vastaajaa). Myos
vanhempia vastaajia oli, mutta heidan osuutensa oli pienempi. 35—44-vuotiaiden osuus oli
7,8 % ja 45-54-vuotiaiden 3,1 %.

lkasi?

54 vastausta

@ 1524
@ 25-34
35-44
® 4554
®55-

Kuvio 8. Kyselyyn vastanneiden ikgjakauma

Paytrailin raportissa (2020, 17) kay ilmi, ettd myds vanhempi ikdpolvi tekee ostoksia ver-
kossa. lkdjakauma olisi voinut olla suurempi tutkimuksen luotettavuuden kannalta, mutta

samassa Paytrailin raportissa (2020, 17) todetaan, ettéd nuorempi ikaluokka tekee verkko-
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ostoksia ahkerammin ja verkkokaupassa on selked ikarakenne. Myds Tilastokeskuksen

vuoden 2020 tilastoista (Liitetaulukko 31, Liitetaulukko 32) voidaan todeta sama asia. Alla

esitelldan Tilastokeskuksen liitetaulukot 31 ja 32.
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Taulukko 1. Tilastokeskus Liitetaulukko 31. Ostaminen ja tilaaminen verkon kautta 2020,

%-osuus vaestosta
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vahintdan 100
euroa

65
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18

Kayttanyt vimeisen

3 kk aikana
internetin kautta
tehtyihin ostoksiin
vahintaan S00

curoa

15

28

34

30

16

Taulukko 2. Tilastokeskus Liitetaulukko 32. Ostanut tai tilannut verkon kautta, ostokerrat ja
kaytetty rahamaara 2020, %-osuus vaestosta

Kyselytutkimuksen vastaajista suurin osa oli 25—-34-vuotiaita (kuvio 8), joten tutkimusta voi-

daan pitaa luotettavana sen perusteella, ettd nuorempi ikdluokka tekee eniten ostoksia ver-

kossa.
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Kyselyyn vastanneista 50 % oli miehia ja 50 % naisia (kuvio 9). Sukupuolijakauman perus-
teella tutkimusta voidaan pitda luotettavana, kun tarkastellaan yleisesti suomalaisten

verkko-ostamista.

Sukupuolesi?

64 vastausta

@ Mainen
® Wies
En halua kertoa

Kuvio 9. Kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma

4.2 Verkko-ostamisen maara

Kyselyyn vastanneista kolmasosa (32,8 %) tilaa tuotteita verkosta kuukausittain. Toisaalta
toinen kolmannes (29,7 %) tilaa tuotteita vain muutaman kerran vuodessa. Viikoittain, kuu-
kausittain ja joka toinen kuukausi tilaavien prosenttiosuus on 70,3 % eli voidaan todeta, etta
suurin osa vastaajista kuitenkin ostaa verkosta melko usein ja tama tekee tutkimuksesta
luotettavamman (kuvio 10). Paytrailin teettdman kyselyn mukaan alle 30-vuotiaista 88 % oli

viimeisen kuukauden aikana tehnyt verkko-ostoja (Paytrail 2020, 17).

Tutkimuksessa suurin osa vastanneista oli 25—34-vuotiaita (44 vastaajaa). Enemmisto tasta
ikaluokasta tilasi tuotteita kuukausittain (15 vastaajaa) tai joka toinen kuukausi (15 vastaa-
jaa). Viikoittain tilaavia oli yhteensa 3 ja muutaman kerran vuodessa tilaavia oli 11. Muissa
ikaluokissa ei ndkynyt hirveasti vaihtelua tilaamisen suhteen, koska vastauksia muissa ika-
luokissa oli huomattavasti vahemman. 55 v- ikdluokassa kuitenkin kaikki vastaajat kertoivat
tilmaavansa vain muutaman kerran vuodessa (5 vastaajaa). Tilaamisen maara ei vaihdellut
suuresti miesten ja naisten valilla. Miehet tilasivat useammin viikoittain kuin naiset. Muuta-

man kerran vuodessa tilaavia oli enemman naisten puolella.

Tassa tutkimuksessa sukupuoli ei vaikuttanut ostamisen maaraan verkossa, mutta suurem-
malla otannalla eroja olisi voinut syntya eli tdssa suhteessa tutkimusta ei voida pitaa taysin

luotettavana. lan vaikutusta olisi voinut myos tutkia tarkemmin suuremmalla otannalla.
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Johtopaatdksena voidaan kuitenkin todeta, etta ika vaikuttaa enemman verkko-ostamisen

maaraan, kuin sukupuoli.

Kuinka usein tilaat tuotteita verkosta?

64 vastausta

@ Vikoittain
@ Kuukausittain
Joka toinen kuukausi
@ Muutaman kerran vuodessa

Kuvio 10. Verkko-ostamisen maara

4.3 Koronan vaikutus verkko-ostamiseen

Kuviosta 11 voimme paatella, ettd koronapandemialla on ollut vaikutus verkko-ostamisen
kasvuun. Vastaajista 54,7 % on kasvattanut verkko-ostoksiaan pandemian aikana. Vastaa-
jista 34,4 % ei ole kasvattanut verkko-ostojensa maaraa. Sisalsimme myds vaihtoehdon "en
osaa sanoa”, koska taman pois jattdminen olisi pakottanut vastaamaan kylla” tai "en” ja se
olisi voinut vaaristaa tuloksia. 10,9 % vastanneista ei osannut arvioida, onko korona vaikut-

tanut verkko-ostojensa maaraan.
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Oletko tilannut tuotteita enemman verkosta korona-aikana?

od vastausta

@ Kvla
@ En

O Enosaa sanoa

Kuvio 11. Koronan vaikutus verkko-ostojen maaraan

Tuloksia voidaan pitaa luotettavina, silla Paytrailin teettdman raportin (kuvio 3) mukaan 24

% suomalaisista on lisdnnyt verkko-ostamistaan pandemian aikana.

Moni verkkokauppa on optimoinut omaa verkkomyyntidan kuluttajalle suotuisammaksi ja
siirtdnyt toimintaansa enemman verkkoon valtion asettamien liikkumis- ja kokoontumisra-

joitteiden takia. Tama on vaikuttanut merkittavasti kivijalkaliikkeiden toimintaan.
4.4 Verkkokauppa vai kivijalkamyymala

Suurin osa vastanneista kertoi tuotteen vaikuttavan siihen, ostetaanko se mieluummin ver-
kosta vai kivijalkamyymalasta. Viidesosa (21,9 %) vastasi, ettd molemmat vaihtoehdot ovat
yhta mieluisia. Verkkokaupan osuus (18,8 %) oli suurempi kuin kivijalkamyymalan (12,5 %)
(kuvio 12).

Ostatko mieluummin verkosta haluamasi tuotteen vai kaytko kivijalkamyymalassa?

64 vastausta

@ Verkkokauppa

@ Kivijalkamyymala

O Molemmat yhta mieluisia
@ Riippuu tuotteesta

Kuvio 12. Ostot verkkokaupassa ja kivijalkamyymalassa
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Johtopaatdksena voidaan todeta, etta tuote maarittaa hyvin paljon kumpi vaihtoehto on mie-
luisampi. Kivijalkamyymalasta saa tuotteen heti ja verkosta tilatessa joutuu odottamaan va-
hintddn muutaman paivan, ellei tilaa noutoa myymalaan. Yritysten olisikin hyva mahdollis-
taa nouto myymalasta, jotta asiakas voi viela kokeilla tuotetta ennen kuin Iahtee kotiin sen

kanssa.

Yritysten on hyva miettia verkkokaupan seka kivijalkamyymalan etuja ja heikkouksia. Kivi-
jalkamyymaléilla on edelleen tarkea rooli tiettyjen tuotteiden ostamisessa. Verkkokauppa ei

ole kokonaan korvannut fyysisia kauppoja.
4.5 Tuotteen toimitus

Tuotteen toimitus on yksi keskeisimmista asioista, joka vaikuttaa kuluttajan ostopaatokseen
verkossa. Toimituksessa on otettava huomioon toimitustapa, toimitusaika seka toimitus-

kulu. Nama kaikki voivat vaihdella riippuen yrityksesta, jonka kautta kuluttaja ostaa tuotteen.

Seuraavat kysymykset liittyvat tuotteen toimitukseen. Kysymyksissa vastaajilta kysytaan
viimeisimmasta tuotteesta, jonka he ovat tilanneet verkosta. Rajasimme kysymykset viimei-
simpaan ostokseen, silld halusimme tietda vastaajan tyytyvaisyyden toimitukseen ja olisi
ollut sekavaa kysya vastaajien tyytyvaisyytta kaikkiin tilaamiinsa tuotteisiin. Vastaajia pyy-
dettiin maarittelemaan tyytyvaisyys toimitustavan, toimitusajan seka toimituskulun perus-

teella.
4.5.1 Toimitustapa

Kuvio 13 esittaa kuluttajan valitsemia toimitustapoja verkosta ostetuille tuotteille. Pakettiau-
tomaatti on selkeasti suosituin toimitustapa. 79,7 % vastaajista oli valinnut tdman toimitus-
tavakseen. Seuraavaksi suosituin toimitustapa oli noutopiste 12,5 % osuudella. Vastaajista
4,6 % kertoi suosivansa kotiinkuljetusta. Yksi vastaaja kertoi myds noutavansa tuotteensa
mieluiten myymalasta. Tutkimuksessa pakettiautomaatti osoittautui suosituimmaksi toimi-
tustavaksi. Tulokset ovat osakseen selitettavissa silla, ettd pakettiautomaatti on joustava ja
helppo tapa toimitukselle. Pakettiautomaatti suosii koronapandemian asettamia rajoituksia,
koska se vahentad fyysistd kanssakdymista esimerkiksi verrattaessa noutopisteeseen.
Voimme pitda tutkimustulosta luotettavana, silld pakettiautomaattien suosio on kasvanut

viimeisen kahden vuoden aikana 12 % (Posti 2020, 19).
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Mita toimitustapaa suosit?

64 vastausta

@ Fakettiautomaatti

& MNoutopiste
Kotiinkuljetus

@ MNouto myymalasta

Kuvio 13. Suosituimmat toimitustavat
452 Toimitusaika

Kuvio 14 esittda vastaajien viimeiseksi tilaaman tuotteen toimitusaikaa. Kyselyyn vastan-
neista 50 % kertoi tilaamansa tuotteen toimitusajaksi 4—7 paivaa. 42,2 % vastaajista kertoi
tuotteensa toimitusajaksi 1-3 paivaa. Vastaajista 3,1 % oli odottanut tuotettaan 1-2 viikkoa
ja 4,7 % yli 2 viikkkoa. Suomalaiset tilaavat yleensd suomalaisista verkkokaupoista, mika
lyhentaa toimitusaikoja. Vuonna 2020 alle kolmannes suomalaisista osti tuotteita ulkomai-
sista verkkokaupoista, kun taas vuonna 2019 Iahes puolet suomalaisista kertoi ostaneensa
viime aikoina ulkomaisista verkkokaupoista. (Paytrail 2020, 24.) Suomesta tilatuille tuotteille
on usein mahdollista saada alle viikon toimitusaika. Suomalaiset keskittavat verkko-ostok-

sensa Suomeen, mika nakyy myos tassa tutkimuksessa toimitusaikojen osalta.
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Kuinka pitka toimitusaika viimeiseksi tilaamallasi tuotteellasi oli?

od vastausta

& 1-2 paivéa

@ 4-7 paivaa
1-2 viikkoa

@ ¥li 2 viikkoa

Kuvio 14. Toimitusajan pituus
4.5.3 Toimituskulu

Kuvio 15 esittda viimeiseksi tilatun tuotteen toimituskulua. Vastaajista 56,3 % kertoi toimi-
tuskulun olleen ilmainen. 21,9 % kertoi kulun olleen 2,90—4,90 €. 20,3 % vastanneista kertoi
kulun olleen 5,00-10,00 €. Myo6s yksi vastaaja kertoi maksaneensa toimituskuluista yli
10,00 €. limaisilla toimituskuluilla on mahdollista tehostaa verkkokaupan myyntia, mista
mainitsimme tdman tydn luvussa 4.4. Postin teettdman tutkimuksen mukaan 65 % vastaa-
jista olisi valmis lisddmaan tai kasvattamaan ostoksiaan verkossa, mikali toimituskulut ovat
iimaiset. Vastaajien mielipiteessa ei ole tapahtunut suurta muutosta, silld vastaava prosentti
on ollut vuonna 2019 60 % (kuvio 6). Kuviosta 15 voimme paatella verkkokauppojen kayt-
tavan usein ilmaisia toimituksia tehostaakseen myyntia, mika iimenee myos tassa tutkimuk-

sessa.
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Viimeiseksi tilaamasi tuotteen toimituskulu?

64 vastausta

@ lImainen

@ 2.90-490%
5.00-10,00€

@ i 10,00

Kuvio 15. Toimituskulun suuruus

4.5.4 Tyytyvaisyys toimitukseen

Suurin osa vastaajista oli erittain tyytyvaisia (asteikot 8—10) toimitukseen. Yksi nelosen ar-
vosanan antanut vastaaja kertoi, etta tilattu tuote oli ennakkotilaus ja odotettu toimitusaika
piteni lisdksi kahdella viikolla (kuvio 16).

Kuinka tyytyvainen olit viimeiseksi tilatun tuotteen toimitukseen (toimitustapa, -kulu, -aika)
asteikolla 1-107

64 vastausta

20

15 14 (21,9 %)

5 26.1%) 3047 %)

[][[]l%) [][[]l%) [][[]l%) * D[[]l%)

1 2 3 4 5 G T 2 9 10

Kuvio 16. Tyytyvaisyys toimitukseen

Voidaan todeta, ettd suomalainen kuluttaja haluaa itse valita toimituksensa toimitustavan.
Suurin osa suosii pakettiautomaatteja. Tutkimuksen tuloksista kdy myos ilmi, ettéd asiakas
on tyytyvainen toimitukseen, kun toimituksessa on lyhyt toimitusaika ja ilmainen kuljetus.
Tyytyvéainen asiakas palaa yleensa ostamaan uudelleen, joten yritysten kannattaa panostaa
tuotteiden nopeaan ja kuluttomaan toimitukseen, mikali se on mahdollista.
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4.6 Tilatut tuotteet tuoteryhmittain

Vastaajilta kysyttiin, minka tuotteen he olivat viimeksi tilanneet verkosta. Tahan kysymyk-
seen sai vastata avoimesti. Tulosten selkeyttamiseksi loimme kuvion Excelin avulla, joka

kuvaa vastaajien suosituimpia tuoteryhmia (kuvio 17).

Taman tutkimuksen suosituin tuoteryhma oli vaatteet ja asusteet. Seuraavaksi suosituin
tuoteryhma oli elektroniikka. Urheiluvalineet ja kosmetiikka sekd kauneudenhoitotuotteet
olivat yhta tilattuja. Muut-kategoriaan sisaltyi kaikki muut tuoteryhmat, minka takia tuoteryh-

man osuus on melko suuri (kuvio 17).

Tilatut tuotteet kategorioittain

781% _— »
|

7,81%

m \Vaatteet ja asusteet = Kosmetiikka ja kauneudenhoitotuotteet = Elektroniikka = Urheiluvdlineet = Muut
Kuvio 17. Tilatut tuotteet tuoteryhmittain

Tilastokeskuksen tutkimus (Tilastokeskus 2020, Liitetaulukko 33) osoittaa myds, etta vaat-
teet ovat suomalaisten tilatuimpia tuotteita. Alle olemme listanneet Tilastokeskuksen tutki-
muksen tulokset (taulukko 3) samoista tuoteryhmista, jotka nousivat esille tassa tutkimuk-

sessa. Tilastokeskuksen tutkimuksessa on tarkasteltu prosenttiosuutta Suomen vaestosta.

Ostanut tai tilannut: 16- 25- 35- 45- 55- B65- 75- Miehet Naiset Kaikki
24v 34v 44v BH4v B4v T4y 39v

Vaatteita,
urheiluvaatteita, kenkia
tai asusteita 37 43 4¥ 39 20 2 2 22 35 29

Urheiluharrastuksiin
liittyvia tuotteita 19 26 29 25 10 3 ] 17 16 17
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Kauneudenhoito- tai

hyvinvointituotteita 12 17 186 17 9 3 0 4 186 11
Kodinkoneita tai
viihde-elektroniikkaa 7012 13 13 5 2 1 10 5 &

Taulukko 3. Tilastokeskus Liitetaulukko 33 (mukailtu). Ostokset ja tilaukset verkon kautta
tuoteryhmittain 2020, %-osuus vaestosta

4.7 Tuotteen loytaminen

Seuraavaksi kysyimme avoimella kysymyksella mista vastaajat olivat I6ytaneet tuotteen tai
verkkokaupan. Tulosten selkeyttamiseksi kokosimme vastaukset ylos ja jacimme ne kol-
meen suosituimpaan kategoriaan. Vastaajia oli yhteensa 64. Suurin osa vastaajista (21)
kertoi 16ytaneensa tuotteen tai verkkokaupan sosiaalisen median tai sosiaalisen median
mainonnan kautta. Sahkoposti-, radio- ja sanomalehtimainonta nousi esiin kolmessa vas-
tauksessa. Seuraavaksi eniten vastauksia (17) sai brandin tai yrityksen yleinen tunnettuus.
Monet vastaajista kertoivat tietdvansa yrityksen tai yrityksen verkkokaupan jo entuudes-
taan. Kolmanneksi suosituin (10) vastaus oli googlettaminen. Kivijalkamyymald mainittiin
kahdessa vastauksessa ja mielenkiintoista naissa oli se, ettd molemmissa tapauksissa

tuote paadyttiin tilaamaan kuitenkin verkon kautta.

Johtopaatdksena voidaan todeta, ettd sosiaalinen media ja mainonta sosiaalisessa medi-
assa nousee esille selkeasti. Perinteisemman mainonnan osuus oli paljon pienempi, joten
voidaan paatella, ettd mainonta sosiaalisessa mediassa tavoittaa ihmiset paremmin. Bran-
din tai yrityksen tunnettuuden rakentaminen vie aikaa, mutta tuottaa selkeasti tuloksia. Ku-
luttajat suosivat tuttuja yrityksia, koska kokevat ne luotettaviksi. Googlettaminen oli myods
yleista eli yritysten tulisi panostaa sekd orgaaniseen ettd maksettuun nakyvyyteen
Googlessa. Kivijalkamyymalan osuus vastauksissa oli pieni, mutta naista vastauksista il-

meni, etta kivijalkayrityksella kannattaa olla myds verkkokauppa.
4.8 Suosituimmat sosiaalisen median kanavat

Edellisen kysymyksen tuloksissa nousi esiin, ettd useat vastaajista olivat I0yténeet tuot-
teensa sosiaalisen median tai sosiaalisen median mainonnan kautta. Vastaajien suosituin
sosiaalisen median kanava oli Instagram ja tdman jalkeen Facebook. Naiden jalkeen yhta

suosittuja kanavia olivat LinkedIn ja YouTube (kuvio 18).
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MMita sosiaalisen median kanavia kaytat eniten? Valitse kolme eniten kaytettya kanavaa.

64 vastausta

Facehook
Instagram 55 (85,9 %)
Twitter
Snapchat
Linkedin
Pinterest
Youtube

Tiktok
En kayta sosiaalista mediaa
ollenkaan t...

0 20 40 60

Kuvio 18. Kyselyyn vastanneiden suosituimmat sosiaalisen median kanavat

Tilastokeskuksen tutkimuksessa (Tilastokeskus 2020, Liitetaulukko 25) suomalaisten suo-
situimpia yhteisdpalveluita ovat Facebook, WhatsApp ja Instagram. Alla oleva taulukko 4
kuvaa kaikkien yhteisdpalveluiden osuutta. WhatsAppia emme ottaneet huomioon tassa
tutkimuksessa, koska kyseessa on viestipalvelu ja sielld mainonta ei ole kovin yleista. Ti-
lastokeskuksen tutkimuksen tuloksissa on yhtenevaisyyksia tdaman tutkimuksen tulosten
kanssa, mutta myos eroavaisuuksia. Tasta syystd halusimme myds nostaa esiin Tilasto-
keskuksen tulokset, jotta saadaan hyva yleiskuva suomalaisten sosiaalisen median kay-

tosta. Johtopaatoksena voidaan todeta, ettd markkinointi kannattaa suunnata Facebookiin

ja Instagramiin.
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Taulukko 4. Tilastokeskus Liitetaulukko 25. Seuratut yhteisdpalvelut 2020, %-osuus vaes-

tosta

4.9 Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Seuraavaksi selvitimme, mita vastaajat ottavat huomioon ostaessaan verkosta. Tata selvi-

tettiin kahdella kysymyksella, jotka olivat avoimia vastaajille:

o Mitd asioita otat huomioon ostaessasi verkosta? (esim. hinta, toimitusaika, saata-

vuus, luotettava brandi tai mika vain muu asia mika tulee mieleesi) Listaa kaikki

mieleesi tulevat asiat.

e Mika on sinulle tarkein edella mainitsemistasi asioista?

Tulosten selkeyttdmiseksi loimme Excelin avulla kaavion, joka kuvaa vastaaijille tarkeinta

asiaa ostopaatdksen tekemisessa. Paatimme myds, ettd tulokset ovat selkedmmat, kun

esittelemme vain tarkeinta asiaa. Hinta nousi tarkeimmaksi tekijaksi, mika ei ollut yllatys ja

luotettavuus oli toiseksi tarkein asia (kuvio 19).
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&

Hinta = Luotettavus = Brandi = Vastuulisuus |aeetuisyys = Laatu = Toimitus

Kuvio 19. Ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat

Avoimella kysymyksella halusimme selvittaa, mita vastaajilla tulee ensimmaisena mieleen,
kun he pohtivat verkko-ostamiseen vaikuttavia asioita. Oli mielenkiintoista saada tietda mita
kaikkea kuluttaja miettii ostopaatostaan tehdessa. Samat asiat toistuivat paaosin vastauk-

sissa ja ne ovat nahtavissa kuviosta 19. Muutamia poimintoja erilaisista vastauksista:

e Saatavuus

e Palautuksen/reklamaation helppous

¢ Nettisivujen helppokayttdisyys ja toimivuus

o Aito tarve tuotteelle

o Nopea ostoprosessi

o Ekologisuus

¢ Asiakasarviot/arvostelut/muiden kokemukset

e Verkon kautta saa edullisemmin tuotteita ja valikoimat ovat laajempia
e Kotimaisuus

o Maksutavat (erityismaininta Klarnalle)
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410 Tuotteen palautus

Selvitimme, mita tuotteita vastaajat olivat palauttaneet seka palautuksen syyn. Lisaksi ha-
lusimme tietda, oliko palautus sujunut ongelmitta ja mahdollisten ongelmien syyn. Naita

asioita selvitimme kyselylomakkeessa seuraavilla kysymyksilla:

o Mikali olet joskus palauttanut verkosta tilaamasi tuotteen, mika oli syy palautukselle?
Kerro myoés palauttamasi tuote.
e Sujuiko palautus ongelmitta?

o Jos vastasit edelliseen ei, kertoisitko, miksi tuotteen palautuksessa oli ongelmia?

Tutkimuksemme mukaan vaatteet ja asusteet ovat selkeésti palautetuin tuotekategoria ja
palautus oli koettu paasaantdisesti onnistuneeksi. Vastaajista yli puolet oli palauttanut vaat-
teen tai asusteen. Palautuksen syitd olivat, ettei tuote vastannut odotuksia tai kuvausta.

Usein tuote oli ollut vaaran kokoinen tai ei ollut sopinut ostajalle odotetulla tavalla.

Kuvio 20 esittda palautuksen sujuvuutta. Vastaajista 89,1 % oli tyytyvainen tuotteen palau-
tukseen ja 10,9 % vastaajista oli kokenut palautuksen puutteelliseksi. Vastaajat, jotka olivat
kokeneet palautuksen ongelmalliseksi, kertoivat, ettd kommunikointi yrityksen kanssa oli
ollut hankalaa ja palautuskaytannot epaselkeat. Myos maksunpalautuksessa ja tavaran ta-
kaisin lahettamisessa oli ollut ongelmia. Vastaajien maarasta voimme paatella, ettd vastaa-
jat ovat usein palauttaneet ostamiaan tuotteita. Kaikista 64 vastaajasta 71,88 % on palaut-

tanut verkkokaupasta jonkun ostamansa tuotteen.

Sujuiko palautus ongelmitta?

46 vastausta

@ Kyl
®E

Kuvio 20. Palautuksen sujuvuus

Tuloksia voidaan selittaa silla, etta suurin osa kyselyymme vastanneista on 25—-34-vuotiaita
(kuvio 8). Kyseinen ikaryhma ostaa eniten verkosta, mutta myds palauttaa eniten ostamiaan

tuotteita. Postin teettdman tutkimuksen mukaan vaatteet ja asusteet ovat kaikista
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palautetuin tuotekategoria verkkokaupassa. 25—-34-vuotiaista 20 % aikoo tai on palauttanut
ostamansa tuotteen kokonaan tai osittain vuonna 2020. Verkkokauppojen palautuksissa ei

ole tapahtunut suurta muutosta viime vuosina. (Posti 2020, 28.)

Palautukset ovat yritykselle taakka, mika tuottaa tappiota, silld palautettu tuote on usein
kayttokelvoton ja yritys maksaa yleensa rahdin asiakkaan palautukselle. Nykyaan verkko-
kaupat tarjoavat myds asiakaspalautustuotteita eli tuotteita, jotka ovat palautettu aikaisem-
min, mutta ovat uudenveroisessa kunnossa. Yleensa tuote, joka on palautettu aikaisemmin

asiakkaan toimesta, myydaan hieman halvemmalla hinnalla.
4.11 Mobiilikaytto verkossa

Paatimme viela toteuttaa toisen kyselylomakkeen, koska halusimme selvittaa mobiilikayttoa
verkossa seka arvostelujen kayttda ennen ostopaatoksen tekoa. Tassa kyselylomakkeessa
ei kysytty erikseen vastaajien ikaa tai sukupuolta, vaan tarkastelimme tuloksia pelkastaan

lukujen kautta. Tahan kyselyyn tuli yhteensa 48 vastausta.

Kuvio 21 kertoo, etta puhelinta kaytetdan huomattavasti useammin verkkokauppojen selaa-
miseen. Puhelin on nopeampi ja kadtevampi laite kuin tietokone, mika tulee ilmi tuloksista.
Taman tuloksen perusteella voidaan todeta, ettd verkkokauppojen pitaisi olla mobiiliopti-

moituja, jotta niiden selaaminen on vaivatonta myos alypuhelimella.

Kumpaa laitetta kaytat useimmiten kun selaat eri yritysten verkkokauppoja?

48 vastausta

@ Fuhelin
@ Tictokonelappari

Kuvio 21. Verkkokauppojen selaaminen mobiililaitteilla

Vastaajien mielipiteet jakautuivat selkeasti, kun kysyimme, etta tilaavatko he tuotteen mie-
luummin puhelimella vai tietokoneella (kuvio 22). Suurempi osa vastaajista kuitenkin tekee
tilauksen mieluummin tietokoneella kuin puhelimella. Tasta voisi tehda jatkokyselyn, koska

olisi mielenkiintoista selvittaa, mika saa kuluttajan vaihtamaan puhelimesta tietokoneeseen
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tilausta tehdessa. Voidaan todeta, ettd mobiilikaytettavyydessa on mahdollisesti paranta-
misen varaa, koska useat vastaajista haluavat kuitenkin vaihtaa puhelimen tietokoneeseen,

kun itse tilaus tehdaan.

Kumpaa laitetta kaytat mieluummin kun tilaat tuotteita verkosta?

48 vastausta

& Puhelin
@ TictokonaNappari

Kuvio 22. Tilauksen tekeminen verkosta mobiililaitteella

4.12 Arvostelujen kaytto

Kuvio 23 kuvaa arvostelujen kayttdd ennen ostopaatdoksen tekemista. Arvosteluja lukee
suurin osa (79,2 %) kyselyyn vastanneista. Taman tuloksen perusteella voidaan todeta, etta
arvosteluilla on suuri merkitys kuluttajan ostopaatéksen muodostumisessa. Tasta syysta

yritysten tulisi kdyda lukemassa asiakkaiden palautteita ja vastata niihin tarpeen mukaan.

Tarkistatko tuotteen tai esim. ravintolan arvostelut/palautteen ennen kuin teet
ostopaatoksen?

48 vastausta

@ Kyla
& En

Kuvio 23. Arvostelujen kaytté ennen ostopaatosta
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Lisaksi jatkotutkimuksena olisi mielenkiintoista selvittda, eroavatko tulokset, jos kysymys

olisi jaettu kahteen osaan:

e Tarkistatko tuotteen tai palvelun arvostelut/palautteen ennen kuin teet ostopaatok-
sen?

e Tarkistatko ravintolan arvostelut/palautteen ennen kuin teet ostopaatdksen?
Seka lisakysymyksena:

¢ Oletko joskus jattanyt ostamatta tuotteen tai palvelun huonon arvostelun/palautteen
takia?
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5 YHTEENVETO

Opinnaytetydmme tavoitteena oli luoda ajankohtainen ja kokonaisvaltainen katsaus suo-
malaisten verkko-ostamiseen. Lisaksi tavoitteena oli nostaa esiin kuluttajan ostopaatok-
seen vaikuttavia tekijoita ja olla ajankohtainen, koska koronavirus on vaikuttanut negatiivi-
sesti monen yrityksen toimintaan. Tyon avulla yritysten on mahdollista saada uutta nako-

kulmaa verkkomyynnin kehittdmiseen, varsinkin ostopaatéksen muodostumisen osalta.

Tyon teoriaosuudessa esittelimme laajasti muiden tutkimusten tuloksia liittyen suomalaisten
verkko-ostamiseen ja niiden tuloksia verrattiin tdman opinnaytetydn tutkimuksen tuloksiin.

Tarkeimpia tutkimusaiheita olivat:

e Koronan vaikutus verkko-ostamiseen

¢ Mobiilikaytettavyys verkossa

e |k&- ja sukupuolijakauma verkko-ostamisessa
o Tarkeimmat ostopaatokseen vaikuttavat asiat

o Toimituksen vaikutus ostopaatokseen

Teoriaosuudessa kavimme myds lapi ostopaatdoksen muodostumista verkossa. Ostopaa-
toksen muodostumisessa on otettava huomioon ostokayttaytymisen muutos, verkkokaupan

ostoprosessi ja toimituksen vaikutus ostopaatokseen.

Opinnaytetydn tutkimusmenetelmaksi valikoitui kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus.
Tutkimus toteutettiin kahdella kyselylomakkeella, joihin vastattin nimettomasti verkon
kautta. Ensimmaiseen kyselyyn vastasi yhteensa 64 vastaajaa ja toiseen kyselyyn saimme
vastauksia yhteensa 48. Esittelimme kyselylomakkeiden tuloksia kaavioiden avulla ja ar-

vioimme tulosten luotettavuutta vertaamalla niitd muihin tutkimuksiin.

Tutkimus oli onnistunut ja silla saatiin kuvattua kattavasti suomalaisten verkko-ostamista.
Tuloksista pystyttiin tekemaan johtopaatdksia ja halusimme tulosten olevan selkeitad seka
yksinkertaisia, koska tutkimuksen tavoitteena oli saada hyva yleiskuva suomalaisten
verkko-ostamisesta. Tama tavoite tayttyi ja siksi voimme pitda tutkimusta onnistuneena.
Korona oli vaikuttanut verkko-ostamisen lisdantymiseen ja verkkokauppoja selattiin useam-
min puhelimella kuin tietokoneella. Toimituksen tyytyvaisyyteen vaikutti positiivisesti ilmai-
nen ja nopea toimitus. Vaatteet ja asusteet olivat selkeasti tilatuin tuoteryhma. Hinta ja luo-
tettavuus olivat tarkeimmat asiat, jotka vaikuttivat ostopaatoksen syntymiseen verkossa.

Suurin osa vastaajista kaytti myds apuna arvosteluja ostopaatdksen tekemisessa.
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Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuus eli reliabiliteetti seka patevyys eli validiteetti ovat kaksi kasitetta,
joilla tutkitaan ja varmistetaan tutkimuksen luotettavuus. Reliaabeli tutkimus on tarkka ja ei
anna sattumanvaraisia tuloksia. Luotettava tutkimus voidaan myos toistaa ja siitd saadaan
samanlaiset tulokset. Validi tutkimus antaa keskimaaraisesti oikean tuloksen ja mittaa sita,
mita oli tarkoitus. (Heikkila 2014, 11-12.) Opinnaytetytssa voidaan todentaa tutkimuksen
luotettavuus dokumentoimalla eri vaiheet sekd perustelemalla ratkaisut (Kananen 2011,
123). Luotettavuutta edesauttaa muun muassa hyva kyselylomake, oikea otantamene-

telma, korkea vastausprosentti seka objektiivinen ja selkea raportti (Heikkila 2014, 14).

Opinnaytetyon reliabiliteetti varmistettiin vertaamalla kyselytutkimuksen tuloksia aikaisem-
piin tutkimuksiin. Tutkimustuloksissa oli paljon yhtenevaisyyksia, mika vahvistaa tutkimuk-
sen luotettavuutta. Tutkimuksen luotettavuuden varmistamiseksi kaytimme kokonaistutki-
musta, jotta saataisiin mahdollisimman monta vastausta. Kuitenkin tutkimuksen luotetta-
vuuden ja toistettavuuden kannalta vastaajien maara olisi voinut olla vield suurempi. Vas-
tauksien saaminen oli haastavaa, koska pystyimme jakamaan kyselylomakkeita ainoastaan
sosiaalisessa mediassa, emmeka tienneet, kuinka monta ihmista tavoitimme sosiaalisen
median paivityksilla. Olimme kuitenkin tyytyvaisia vastaajamaariin, silla suurin osa vastaa-
jista oli 25-34-vuotiaita, jotka tekevat ahkerammin ostoksia verkossa, mika tekee tutkimuk-

sesta luotettavamman.
Jatkotutkimusaiheet

Yksi jatkotutkimusaihe voisi olla verkko-ostamisen vertailu Pohjoismaiden valilla. Tie-
damme ostokayttaytymisessa olevan yhtalaisyyksia, mutta eroja on varmasti. Vertailtavia
kohteita voisi olla maksutavat, ostetut tuotekategoriat, valittu toimitustapa ja mobiiliostami-
nen. Tasta voisi olla hyotya yrityksille, jotka harkitsevat toimintansa laajentamista Suomen
ulkopuolelle. Mobiiliostamista voisi tutkia tarkemmin. Suurin osa ihmisistd selaa verkkoa
mieluummin puhelimella, mutta tilaukset saatetaan kuitenkin tehda tietokoneella. Mobiilios-
tamisen helpottaminen seka mobiilioptimointi lisdisi merkittavasti yritysten myyntia. Seson-
kien vaikutusta verkko-ostamiseen voisi myos tutkia. Sesongit ovat tunnetusti kuluttajien
suosiossa, koska monet myyjat esittéavat alennuksia ja tarjouksia tuotteilleen. Suosittuja se-
sonkeja ovat esimerkiksi joulu, Black Friday, Hullut paivat, Cyber Monday ja Tammiale.
Verkkokaupan myynnin muutosta voisi tutkia naiden sesonkien aikana. Myos verkko-osto-
jen keskeyttamisen syita voisi tutkia, silla ne ovat selked ongelmakohta. Tassa tyossa
emme avanneet syita ostojen keskeyttamiselle kovin tarkasti. Usein ostojen keskeyttami-

seen liittyy tekniset ongelmat tai luottamuksen puute verkkosivustoa kohtaan. Syiden
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selvittamisen jalkeen ne olisi mahdollista korjata ja estaa tulevaisuudessa. Luotettavuutta

ja ostoprosessia voisi tukea esimerkiksi chattibotin tai chat-asiakaspalvelun avulla.

Monista tdman tutkimuksen aiheista voisi tehdd oman tutkimuksensa, jossa aiheisiin syven-
nytaan tarkemmin. Taman tyon idea oli kuitenkin tuoda esille yleisesti suomalaisten verkko-

ostamista.
Tyon ja oppimisen arviointi

Kaiken kaikkiaan opinnaytety0 oli todella opettavainen prosessi, jonka aikana huoma-
simme, etta tutkimuksen tekeminen vaatii hyvaa suunnittelua ja selkedd johdonmukaisuutta
tyon eri vaiheissa. Molemmissa osa-alueissa olisi ollut parantamisen varaa, mutta olemme
silti tyytyvaisia tyon lopputulokseen. Teimme tyon kokonaisuudessaan eténa ja siihen nah-
den onnistuimme hyvin kirjoittamaan yhtenaista tekstia, vaikka molemmilla oli omat vastuu-
alueet tydssa. Opinnaytetyo oli vaativin seka palkitsevin koulutyé kouluvuosiemme aikana.
Itsendisen ja laajan tydn tekeminen auttaa meitd varmasti tybeldman erilaisissa projek-

teissa.

Itse opinnaytetyon tutkimus olisi voinut olla selkeampi ja johdonmukaisempi. Paremmalla
suunnittelulla olisimme voineet koota paremmat kysymykset kyselylomakkeille, jotta oli-
simme voineet rajata aihetta hieman enemman ja tutkia sita tarkemmin. Tulosten arvioinnin
kannalta on tarkeaa tiedostaa, missa muodossa kysymykset kysytaan ja mita tuloksia ky-
symyksista halutaan saada irti. Tdma oli kuitenkin meidan ensimmainen tutkimuksemme ja
huomasimme, ettd monesta muustakin aiheesta pystyy tekemaan patevan tutkimuksen
suunnittelemalla sen tarkasti. Ty olisi siis voinut olla parempi, mutta ensimmaiseksi tutki-
mukseksi olemme siihen tyytyvaisia. Oppimisen kannalta oli erittain tarkeda tehda myos
virheita tyon eri vaiheissa, koska virheet huomataan helpommin ja ne voidaan jatkossa valt-

taa.
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LITTEET



Liite 1. Ensimmainen kyselylomake

Verkossa ostaminen

Viimeiset kolme kysymysta liittyen tuotteen palautukseen ovat vapaaehtoisia, mikali olet
joskus palauttanut tuotteen. Jos et muista tuotetta, jonka olet viimeisimpana tilannut, niin
mieti jotain toista tuotetta.

*Pakollinen

1. Ikasi?*
Merkitse vain yksi soikio.

1824
(2534
() 3544

) 45-54
 )55-

2. Sukupuolesi? *
Merkitse vain yksi soikio.

MNainen

C ) Mies

() En halua kertoa

e

3. Kuinka usein tilaat tuotteita verkosta? *

Merkitse vain yksi soikio.
() Viikoittain
() Kuukausittain

) Joka toinen kuukausi

,_ Muutaman kerran vuodessa



4.  Oletko tilannut tuotteita enemman verkosta korona-aikana? *

Merkitse vain yksi soikio.
) Kylls
__JEn

() Enosaasanoa

5. Ostatko mieluummin verkosta haluamasi tuotteen vai kaytko kivijalkamyymalassa? *
Merkitse vain yksi soikio.

() Verkkokauppa
() Kivijalkamyymala
() Molemmat yht& mieluisia

) Riippuu tuotteesta

6. Mita toimitustapaa suosit? *
Merkitse vain yksi soikio.

() Pakettiautormaatti
) Noutapiste
B

) Kotiinkuljetus

() Nouto myymélésta

s

7. Kuinka pitka toimitusaika viimeiseksi tilaamallasi tuotteellasi oli? *
Merkitse vain yksi soikio.
()13 paivas
() 47 paivas
) 1-2 viikkoa
() ¥l 2 viikkoa



8. \Viimeiseksi tilaamasi tuotteen toimituskulu? *

Merkitse vain yksi soikio.
) limainen
) 2,00-4,90€

() 500-10,00€
YN 10,00€

.

9. Kuinka tyytyvainen olit viimeiseksi tilatun tuotteen toimitukseen (toimitustapa, -kulu,

-aika) asteikolla 1-107 *

Merkitse vain yksi soikio.

En cllenkaan tyytyvainen

10. Minka tuotteen tilasit? *

11.  Mita kautta 15ysit kyseisen tuotteen/verkkokaupan? (esim. mainonta sosiaalisessa
mediassa tai sahkopostin valityksella tai jokin muu) *

Todella tyytyvéinen



12. Mita sosiaalisen median kanavia kaytat eniten? Valitse kolme eniten kaytettya
kanavaa. *

Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

| | Facebook
[ ] Instagram
| | Twitter

| | Snapchat
|| Linkedln

| | Pinterest
[ Youtube
(] Tiktok

[ | En kéyta sosiaalista mediaa ollenkaan tai juuri ollenkaan

13. Mit3 asioita otat huomioon ostaessasi verkosta? (esim. hinta, toimitusaika,

saatavuus, luotettava brandi tai mika vain muu asia mika tulee mieleesi) Listaa
kaikki mieleesi tulevat asiat *

14. Mika on sinulle tarkein edelld mainitsemistasi asioista? *

15.  Mikali olet joskus palauttanut verkosta tilaamasi tuotteen, mika oli syy
palautukselle? Kerro myds palauttamasi tuote.



16.  Sujuiko palautus ongelmitta?
Merkitse vain yksi soikio.

) Kyla
(_JEi

17.  Jos vastasit edelliseen ei, kertoisitko miksi tuotteen palautuksessa oli ongelmia?



Liite 2. Toinen kyselylomake

Mobiilikaytettavyys & arvostelut

*Pakollinen

1. Kumpaa laitetta kdytat useimmiten kun selaat eri yritysten verkkokauppoja? *
Merkitse vain yksi soikio.

! Puhelin

) Tietokone/|&ppari

2.  Kumpaa laitetta kdytat mieluummin kun tilaat tuotteita verkosta? *
Merkitse vain yksi soikio.

! Puhelin

) Tietokone/|&ppéri

3. Tarkistatko tuotteen tai esim. ravintolan arvostelut/palautteen ennen kuin teet
ostopaatoksen? *

Merkitse vain yksi soikio.

) Kylla
JEn
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