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Tiivistelma

Opinndytetyon tutkimuksen |ahtokohtana oli selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat
koiratarvikkeiden verkko-ostamiseen ja mita asioita nykypdivan koiranomistaja arvostaa
verkko-ostajana. Tutkimuksen avulla tutkija halusi myds selvittaa, etta onko uudelle
koiratarvikkeisiin keskittyvalle verkkokaupalle tarvetta ja miten olemassa oleva
asiakaskunta kayttaytyy. Tutkimuksen avulla hankittiin arvokasta tietoa koiratarvikkeiden
verkko-ostamisesta Suomessa, jota ei ollut aiemmin saatavilla.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena. Aineisto kerattiin
Google Forms kyselylomakkeella, joka jaettiin tutkimuksen kohderyhman kannalta sopiviin
Facebook-ryhmiin. Kysely toteutettiin lokakuussa 2021. Kohderyhmaa onnistuttiin
tavoittamaan reilusti ja kyselyyn vastasi 464 vastaajaa. Tulokset analysoitiin Google Forms -
tyokalun avulla. Tyon teoreettinen viitekehys koostuu verkkokaupasta ja
asiakaskokemuksesta.

Teoriaa ja kyselyn tuloksia analysoimalla kavi ilmi, etta koiratarvikkeiden verkko-
ostamiselle on kysyntaa. Koiranomistaja arvostaa verkko-ostajana ennen kaikkea
laadukkaita tuotteita ja nopeaa, edullista toimitusta. Eniten verkosta ostetaan ruokaa,
herkkuja ja leluja. Verkko-ostamisen halua vahentaa kalliit kuljetuskustannukset ja hidas
toimitus seka verkkosivujen heikko toimivuus. Tutkimuksesta selvisi, ettd nykypdivan
verkko-ostaja odottaa jo alan toimijoilta ilmaista, nopeaa toimitusta ja responsiivisia
verkkosivuja.
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Abstract

The starting point for the thesis research was to find out what factors affect the online purchase of dog
supplies and what things today's dog owner appreciates as an online buyer. With the help of the study, the
researcher also wanted to find out whether there is a need for a new online store focused on dog supplies
and how the existing customer base behaves. The research was used to obtain valuable information on the
online purchase of dog supplies in Finland, which was not previously available.

The study was carried out as a quantitative study. The data was collected using a Google Forms
questionnaire, which was divided into Facebook groups suitable for the target group of the survey. The
survey was carried out in October 2021. It was possible to reach the target group fairly and 464
respondents responded to the survey. The results were analyzed using the Google Forms tool. The
theoretical framework for the work consisted of e-commerce and customer experience.

An analysis of the theory and the results of the survey revealed that there is a demand for online purchase
of dog supplies. As an online buyer, the dog owner appreciates above all high-quality products and fast,
affordable delivery. Most people buy dog food, dog delicacies, and toys online. The desire to buy online
reduces expensive transport costs and slow delivery, as well as the poor functionality of websites. The
study revealed that today's online buyer is already waiting for free, fast delivery and responsive websites
from industry operators.
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1 Johdanto

Korona-aikana on ahkerasti uutisoitu siitd, kuinka koiranpentujen kysynta on kasvanut lahes
rajahdysmaisesti ja pentu- tai koirabuumiksi nimetyn ilmién odotetaan aiheuttavan jopa ongelmia
tulevaisuudessa. Suomen suosituimman koirarodun kasvattaja kertoi tammikuussa 2021
lltalehdelle, etta kyselyitd pennuista on saattanut tulla saman illan aikana kymmenia (Koski 2021).
Kennelliiton mukaan koirien rekisterdintimaara kasvoikin odotetusti 8,3 prosenttia vuonna 2020 ja
rekisterdintimaarissa suosituimmat koirarodut pitdavat edelleen pintansa (Koronapandemia lisasi
koiranpentujen kysyntaa 2021; Rotujen rekisterdintimaarat Suomessa, n.d.). Tilastokeskuksen
kulutustutkimuksesta taas selvida, ettd lahes joka kolmannessa kotitaloudessa Suomessa oli jokin
lemmikki vuonna 2016. Silloin Suomessa arvioitiin olevan noin 700 000 koiraa. Lemmikkien
lisddntymisen myo6ta myods niihin kulutettava rahamaara on kasvanut vuosien varrella
merkittavasti. Vuonna 2016 Suomessa kulutettiin lemmikkeihin jo reilut 925 miljoonaa euroa.
(Kotitalouksien kulutus 2016, 2020.) Helsingin Sanomat taas raportoi heindkuussa 2019, etta

pelkkdan koirabisnekseen kaytetadn vuosittain noin 1,2 miljardia euroa (Korpela 2019).

Koirien maaran ja niihin kdytettavan rahamaaran kasvu avaa my0s ovia erilaisille
bisnesmahdollisuuksille. Samalla verkkokaupasta ostaminen on yleistynyt Suomessa reippaasti
2000-luvun aikana. Yli 90 prosenttia alle 55-vuotiaista oli ostanut jotakin verkosta vuoden 2019
aikana ja Postin tutkimuksessa heindkuussa 2020 lahes 60 prosenttia oli ostanut verkosta
kuukauden aikana. (Verkkokaupan kehitys 2013-2019, 2019: Suuri verkkokauppatutkimus 2020.)
Postin teettamédssa Suuressa verkkokauppatutkimuksessa 2020 (2020) Peten koiratarvike seka
Musti ja Mirri olivat molemmat saaneet dania parasta verkkokauppaa kysyttdessa. Samaisessa
tutkimuksessa vastaajat arvioivat tehneensa 24 prosenttia lemmikkieldintuotteiden hankinnoista
verkon valityksella. Molempien suosiosta kertovat myos liiketaloudelliset luvut. Peten
koiratarvikkeen liikevaihto oli 28,2 miljoonaa euroa vuonna 2020, josta voittoa oli 790 000 euroa.
Mustin ja Mirrin liikevaihto ylitti samana vuotena 110 miljoonaa euroa ja voittoa tehtiin 9,5

miljoonaa euroa. (Suomen Asiakastieto n.d.)

Taman tutkimuksen avulla halutaankin selvittdaa, millainen nykypaivan koiranomistaja on verkko-
ostajana, mita tarpeita hanelld on ja mitka tekijat vaikuttavat koiratarvikkeiden ostamiseen

verkosta. Aihe on itselleni tarke3, silld olen pohtinut oman koiratarvikkeisiin erikoistuvan
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verkkokaupan avaamista. Talla hetkelld alalla on ldhes monopoli muutaman isoimman toimijan alla
Suomessa ja laadukkaisiin, vastuullisiin koiratarvikkeisiin keskittyvaa verkkokauppaa ei ole
onnistuttu kasvattamaan sille tasolle, etta se voisi kilpailla isojen toimijoiden kanssa. Tutkimusten
mukaan vastuullisuuskysymyksissa korostuvat tuotteen alkupera ja kotimaisuus, joka tulee
luultavasti olemaan tulevaisuudessa yksi erottuvuustekija myos koira-alalla (Suuri

verkkokauppatutkimus 2020).

Koirillakin on hiilijalanjalki, mutta ne eivat voi itse vaikuttaa sen suuruuteen, vaan se on
koiranomistajan valinnoista kiinni. Keskimaaraisen koiran hiilijalanjalki on vuodessa 237-1324 kg
CO2-ekv (Vainikka 2020). Alvar Pet, suomalainen koiranruokaa valmistava startup, kertoo
sivuillaan, etta jos koirat muodostaisivat valtion, niin ne olisivat maailman eniten lihaa kuluttava
kansa. Noin puolet koiran ilmastokuormituksesta koostuukin siita, mita koira laittaa suuhunsa.
Nykypaivana koiria halutaan kuitenkin hemmotella ja niitd kohdellaan yhda enemman
perheenjdsenind. Tama aiheuttaa osalla koiranomistajista sen, etta koiralle ostetaan myo6s turhaa
tavaraa, joka ei tee koiraa sen onnellisemmaksi tai niita ruokitaan turhan lihapitoisilla ruoilla.
(Alvar Pet n.d.) Tassa tutkimuksessa perehdytadn tarkemmin koiranomistajaan kuluttajana, jotta
voidaan tehda paatelmia siitd, ettd onko alalla markkinarakoa vastuullisemman koiranomistamisen

verkkokaupalle.

2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Koronaviruspandemia on lisannyt tutkitusti suomalaisten verkko-ostamista, kuten esimerkiksi
Saraveden (2021) tutkimus osoittaa. Myo6s koiranpentujen kysynta on kasvanut ldhes
rajahdysmaisesti. Koiria rekistergitiin vuonna 2020 hieman yli 8 prosenttia enemman kuin
edeltdvana vuonna (Koronapandemia lisasi koiranpentujen kysyntaa 2021). Tarkkaa tutkimustietoa
juuri koiratarvikkeiden ostamiseen verkosta ei kuitenkaan ole saatavilla syksylla 2021. Taman
tutkimuksen tarkoituksena oli vastata kyseisen tiedon puutteeseen, jotta tutkija pystyi
selvittdmaan, onko uudelle koiratarvikkeisiin keskittyvalle verkkokaupalle tarvetta ja miten
olemassa oleva asiakaskunta kayttaytyy. Tutkimuksesta on hyotya myos muille koiratarvikealalla

yrittaville tai tyoskenteleville, silla tutkimuksessa selvitettiin vaikuttavia tekijoita koiratarvikkeiden



ostamiseen verkosta ja tutkitaan kuluttajan ostotottumuksia. Taman tutkimuksen

tutkimusongelma on: Millainen on nykypéivan koiranomistaja verkko-ostajana?

Jotta tutkimusongelma saadaan ratkaistua, tarvitaan tutkimuskysymys tai -kysymyksia.
Tutkimuskysymyksen tarkoituksena on tuottaa kysymyksen mukaiset vastaukset ja ratkaisut.
Taman vuoksi tutkimuskysymyksen muoto on valittava huolella. Tutkimuskysymyksia voi
muodostaa erilaisten kysymyssanojen kautta, esimerkiksi: Mita? Miksi? Miten, kuinka? Paljonko?

(Kananen 2010, 19).

Lahdin kartoittamaan tutkimuskysymyksia hypoteettisten ongelmalauseiden avulla.

Ongelmalauseita olivat:

Koiranomistajat eivat uskalla tehda ostopdatosta koiranvaatteista, kaulapannoista, valjaista tai

asusteista sovittamatta.

Koiranomistaja on vaikea vakuuttaa tuotteen kestavyydesta ja laadusta kokeilematta.

Tuotteen alkupera ei vaikuta koiranomistajan ostopdatokseen.

Koiranruoan ostaminen verkosta vaatii koiranomistajalta liikaa suunnitelmallisuutta verrattuna

koiranruoan ostamiseen paivittaistavarakaupasta.

Koiranomistaja ei ole valmis kuluttamaan koiratarvikkeisiin isompaa rahasummaa vastuullisuuden

perusteella.

Suomalaisen koiranomistajan arvoja ei ole kotimaisuus ja lahituotanto.

Suomalainen koiranomistaja kokee verkkokauppaostamisen hankalaksi.

Kun olin kehittdnyt ongelmalauseita, muodostin niiden kautta kaksi tutkimuskysymysta, johon

halusin tyon avulla vastata. Tutkimuskysymykset olivat:



1. Mitka tekijat vaikuttavat koiratarvikkeiden ostamiseen verkosta?

2. Mita asioita nykypaivan koiranomistaja arvostaa verkko-ostajana?

2.2 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi valikoitui kvantitatiivinen tutkimus. Kvantitatiivinen
tutkimus alkaa tutkimusongelman maarittelysta, kuten kaikissa muissakin tutkimuksissa.
Kvantitatiivisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmana kaytetaan esimerkiksi tutkimuslomaketta
eli kyselylomaketta. Jotta lomake voidaan laatia, tulee tutkijalla olla olemassa olevien teorioiden
kautta hankittua tietoa ilmiosta. Tutkimuslomakkeella kerdataan aineisto kohderyhmalta erilaisten
kysymysten avulla, joilla kerataan yksityiskohtaista numeraalista tietoa ilmidsta. Maarallinen

tutkimus sopii hyvin suuria ryhmia kartoittaviin tutkimuksiin. (Kananen 2010, 74.)

Tutkijan tavoitteena oli saada vahintaan 100 koiranomistajan vastaajaryhma, jotta vastauksista
voidaan saada aikaan sellaisia lukuja, jotka todistavat tutkimuksen laajemmat yleiset

ndkokulmat ja niistd voidaan tehda johtopaatoksia.

Tutkimus toteutettiin internetkyselyna, Google Forms -kyselytydkalun avulla. Ennen lopullista
tiedonkeruuvaihetta tutkimuslomake tulee testata eli koeajaa, silla virheellistd lomaketta ei voi
tiedonkeruuvaiheen jalkeen endaa muuttaa (Kananen 2010, 74). Tutkija testasi lomakkeen kuuden
kohderyhmaan kuuluvan henkilon testiryhmalld, jonka perusteella lomakkeeseen tehtiin
muutamia korjauksia. Lopullinen kysely jaettiin sopiviin Facebook-ryhmiin, jossa tutkimuksen
kohderyhmaa esiintyy. Tama on tutkijan mielesta tehokkain keino saavuttaa monia erilaisia
tarpeita omaavia kohderyhmaan kuuluvia henkildita, joita yhdistaa koiranomistajuus. Facebook-
ryhmat, joihin kysely jaettiin, olivat Koirat, Sekarotuiset koirat, Positiivinen ja omaehtoinen

koirankasittely, Reaktiiviset koirat, Borderterrieri ja Vaellus/Retkeily koiran kanssa.

2.3 Lahdeaineiston kasittely

Taman opinndytetyon lahdeaineistossa on kaytetty monipuolisesti erilaisia kirja- ja
internetlahteita. Lahteet ovat pitkalti suomalaisia, silld tassa tydssa tutkitaan nimenomaan

suomalaisen koiranomistajan verkko-ostamista. Kansainvalisilla lahteilla olisi voinut lisata erilaisia



nakokulmia ja vahvistaa viela enemman teoriaosuutta esimerkiksi verkkokaupan globaalista

tilanteesta.

Lahdeaineistoon on pyritty valitsemalla sellaisia Iahteitd, joiden tekijat ovat toimineet alalla jo
pidempaan tai ovat itse sisallyttaneet teoksiinsa luotettavia, myods kansainvalisia lahteita.
Verkkokaupasta puhuttaessa moni painettu teos pitaa sisallaan jo ilmestyessaan vanhentunutta
tietoa, silla ala uudistuu niin nopeaa vauhtia ja on jatkuvassa murroksessa. Taman vuoksi
Iahdeaineistossa on runsaasti internetldhteita ja painetuissa lahteissa on pyritty |0ytamaan
mahdollisimman tuoreita teoksia. Tutkijan tavoitteena oli valita internetldhteita luotettavilta
toimijoilta, joilla on jo useamman vuoden kokemus alalta, kuten Posti ja Paytrail. Esimerkiksi Posti
on tehnyt verkkokauppa-alalla tutkimusty6ta jo useampana vuotena, jossa yhteistydkumppanina
on kaytetty tutkimusalalla toimivaa kumppania. My&s suuret vastaajamaarat kielivat tutkimuksen

luotettavuudesta.

Alussa tutkija etsi kasitteisiin sopivia asiasanoja Finto-palvelun avulla. Asiasanoina talle tyolle
toimivat verkkokauppa, verkkoliiketoiminta, electronic commerce, asiakaskokemus, customer
experience, koira, dog, lemmikki, pet, lemmikkieldimet, pets ja ostokayttaytyminen.
Lahdeaineistoa etsittiin esimerkiksi Google Scholar -haulla, joka tarjoaa helpon reitin tieteellisen

kirjallisuuden hakemiseen. Toinen kaytetyin hakukanava ldhdeaineistolle oli Janet-tietokanta.

Tutkijan mielesta tarkeinta lahdeaineistoa valitessa on tutustua teoksen tai lahteen alkuperaisiin
lahteisiin ja kirjoittajiin. Vaikka esimerkiksi blogit eivat ole akateemisesti kaikkein arvokkaimpia

[3hteitd, niin Idhdekriittisyyttda noudattamalla myds niista voi I6ytya relevanttia aineistoa.

2.4 Luotettavuusvarmistus ja eettisyys

Tieteellisessa tutkimuksessa tulee arvioida myos tutkimuksen luotettavuutta.
Luotettavuusarvioinnin tarkoituksena on varmistua siita, etta tutkimuksen tulokset ovat
luotettavia ja tyon laatu on sen osalta varmennettu. Maarallisessa tutkimuksessa luotettavuuden
varmennuksessa kdytetdadn kahta kasitettd, jotka ovat reliabiliteetti ja validiteetti. Reliabiliteetilla
tarkoitetaan tutkimustulosten pysyvyytta eli jos tutkimus toistetaan, voidaan saada samankaltaisia

tuloksia. Validiteetilla taas tarkoitetaan sita, etta tutkitaan oikeita asioita. (Kananen 2010, 128.)



Ainoa keino reliabiliteetin varmistamiseen on uusintamittaus, mutta sekian ei aina takaa
reliabiliteettia, silla tutkittava ilmiod voi muuttua ajan kuluessa. Esimerkiksi tutkimus (kysely)
itsessaan voi niin sanotusti saastuttaa tutkittavat, koska ihmiset alkavat kiinnittda huomiota

tutkimuksessa esitettyihin asioihin ja alkaa muuttaa kayttaytymistdaan. (Kananen 2010, 129.)

Ulkoinen validiteetti on maarallisessa tutkimuksessa tarkein validiteetin alalajeista, silla
maarallisen tutkimuksen tavoitteena on pystya yleistamaan. Yleistettavyys tarkoittaa sita, etta
tutkimustulokset pitavat paikkansa samanlaisissa tilanteissa. Tama edellyttaa sita, etta
tutkimusasetelma vasta taysin sellaista ryhmaa, johon yleistys aiotaan kohdistaa. Maarallisessa
tutkimuksessa tarkoituksena on tutkia otosta populaatiosta ja otoksen tulisi kaikin puolin vastata

populaatiota. (Kananen 2010, 129.)

Taman tutkimuksen kyselylomake koostui viidesta eri osiosta. Nelja osiota kasittelevat
tutkimukseen liittyvid kysymyksia ja viides osio oli palautetta varten. Ennen osioiden alkamista
kyselyssa oli kysymys, jossa vastaajaa pyydettiin vahvistamaan kuuluvansa kyselyn kohderyhmaan.
Vasta taman jalkeen vastaaja siirrettiin ensimmaiseen osioon. Kysymyksellad haluttiin valttaa sita,
ettd vastaajat aloittavat kyselyn lukematta ohjeistusta ja jattdvat sen kesken, tai vastaavat
kyselyyn, vaikka eivat kuulu kyselyn kohderyhmaan. Tama lisaa tutkimuksen luotettavuutta siita,

ettd vastaaja on todellisuudessa ollut otantaan sopiva henkil6.

Kyselyn suunnittelussa on tarkeaa henkiltietojen kasittelyn minimointi tietosuojalain mukaisesti,
mika voidaan ottaa huomioon kerdaamalla vain ne tiedot, joita valttamatta tarvitaan ja antamalla
oikeudet kyselyyn vain niille henkil6ille, jotka oikeuksia tarvitsevat seka suunnittelemalla keratyn
datan elinkaari. (Webropol-kyselyt ja tietosuoja n.d.) Henkil6tietoja ovat kaikki tiedot, jotka
liittyvat tunnistettuun tai tunnistettavissa olevaan henkiloon. Niitd ovat esimerkiksi nimi,
puhelinnumero, sijaintitiedot ja isovanhempien perinndllisia sairauksia koskevat tiedot.

(Henkilotietojen kasittely n.d.)

Vastaukset kaytiin lapi tiivistelmamuodossa, jotta yksittdisen vastaajan tunnistaminen vastausten
perusteella hankaloituu. Kyselyssa ei kysytty vastaajien nimed, puhelinnumeroa,
sahkopostiosoitetta tai tamanhetkista sijaintia. Kyselyn kannalta oli kuitenkin olennaista selvittaa

vastaajien omistamien koirien maara, rotu ja harrastukset, jotta voidaan tarvittaessa tehda



paatelmia, vaikuttavatko koiran rotu tai omistajan harrastukset verkko-ostamiseen. Samasta
syysta selvitettiin vastaajien asumismuotoa. Oikeudet kyselyyn ja sen tuloksiin on vain tutkijalla,
eikd niita jaeta eteenpain muille osapuolille. Kerattya dataa tullaan sailyttdmaan ladattuna
tiedostona tutkijan oman pilvipalvelun alla 31.12.2022 asti. Taman jalkeen data poistetaan eika

sita ole enaa saatavilla.

2.5 Analyysimenetelmien kuvaus

Kvantitatiivisen tutkimuksen tulokset esitetdaan normaalisti erilaisina taulukoina ja tunnuslukuina.
Tuloksien perustaulukkomuotoina ovat joko suorat jakaumat tai ristiintaulukointi, joista tehdaan
tutkimustulosten tulkinnat. Suora jakauma tarkoittaa tulostetta, jossa tarkastellaan yksittaisen
kysymyksen vastausten jakautumista eri vaihtoehtojen valille. Jakauma voi olla n-jakauma tai
prosenttijakauma. N-jakauma ilmoittaa eri vaihtoehtojen saamat kappalemaarat ja
prosenttijakauma vaihtoehdon saaman suhteellisen osuuden kaikista vastauksista.
Prosenttitaulukon avulla voidaan yleistaa tutkimustulokset perusjoukkoon. Ristiintaulukoinnissa
taas tarkastellaan kahta muuttujaa samalla kertaa. Ristiintaulukointi nimitys tulee siitd, etta
taulukossa tarkastellaan kahden muuttujan ominaisuuksien saamia arvoja ristikkdin, esimerkiksi

sukupuolta ja ammattia. (Kananen 2010, 103-106.)

Tutkimuksen kyselylomake toteutettiin Google Forms -kyselytydkalun avulla. Tutkija paatyi
kyseiseen tyokaluun, silld se oli tutkijalle entuudestaan tuttu ja kaytossa hyvaksi havaittu
menetelma. Google Forms mahdollistaa helpon rakenteen ja ulkondén muokkaamisen sekda monia
erilaisia valmiita vastausvaihtoehtoja. Jakaminen on helppoa ja tehokasta valmiin linkin avulla.
Tulokset on helppo analysoida suoraan tyokalun tekemien taulukoiden ja kaavioiden avulla

tiivistelma -muodossa tai tarvittaessa siirtaa toiselle alustalle.

Kyselyn ensimmainen osio keskittyi vastaajan perustietoihin, jotta tuloksia voitaisiin tarvittaessa
analysoida esimerkiksi ristiintaulukoinnin avulla ja erotella mahdollisia eroavaisuuksia esimerkiksi
vastaajien asumistilanteen tai koirien maaran valilla suhteessa verkosta ostamiseen. Tassa tydssa
tutkija kuitenkin paatti tutkia vastauksia suorien jakaumien perusteella, silla vastauksista pystyi

ndkemaan selvia trendeja jo niiden perusteella.
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Suurin osa kysymyksistda muotoiltiin valinta- tai monivalintamuotoon. Kyselyssa oli my6s kaksi
asteikkokysymysta, joissa oli kdytossa eri asteikot. Asteikot muotoiltin silld perusteella, etta
vastaajan olisi mahdollisimman helppo arvioida omaa ostokayttaytymistdaan asteikolla ja tuloksista
nakisi helposti, mitkad ovat eniten ja vahiten dania saaneet vaihtoehdot. Lisdksi kyselyssa pystyi
vastaamaan kahteen avoimeen kysymykseen, joiden avulla tutkija halusi kuulla asiakkaan
mielipiteita tai tarkempia tietoja edelld kysyttyyn kysymykseen. Avoimia kysymyksia ei analysoitu
tyossa. Avointen kysymysten tarkoituksena oli antaa tutkijalle taydentavaa tietoa ja niita
hyédynnetadan myohemmassa vaiheessa. Avointen kysymysten analysoinnilla ei olisi ollut

merkitystd taman tyon tulosten kannalta.

3 Kasitemaarittely

Tassa luvussa on esitelty opinndytetyon keskeisimmat kasitteet. Osa kasitteista liittyy
verkkoliiketoimintaan, osa taas koira-alan sanastoon ja osa kasitteista kuvaa erilaisia globaaleja

ilmioitd. Luvun tarkoitus on helpottaa lukijaa lukemaan opinndytetyota.

Asiakaskokemus, englanniksi customer experience, kasittda asiakkaan tunteet ja ajatukset
vuorovaikutustilanteissa yrityksen kanssa. Jokainen asiakaskokemus on henkil6kohtainen ja se
syntyy eri kohtaamispisteissa yritykseen ennen ostotapahtumaa, sen aikana ja jalkeen. (Kdhkonen

2021.)

Verkkokauppa on verkkosivu tai -sivusto, joka mahdollistaa tavaroiden ja palvelujen myymisen ja
ostamisen tietoverkon valitykselld. Verkkokauppa késite voi tarkoittaa siis seka verkkosivua tai -
sivustoa ettd tavaroiden ja palvelujen myymista tai ostamista verkon valityksella. (Tietotekniikan
termitalkoot, 2016 & 2018.) Verkkokaupan ylakasite on verkkoliiketoiminta, joka kasittaa
laajimmillaan hyodykkeiden myymisen ja ostamisen lisdksi tuotetiedon, markkinoinnin, sosiaalisen
median, maksamisen, jakelukanavat, asiakaspalvelun, asiakas- ja yrityssuhteiden yllapidon,

taloushallinnon ja muut prosessit varsinaisen verkkokaupan taustalla (Wahalahti 2018).

Koiratarvike tarkoittaa erilaisia tarvikkeita, joiden tarkoitus on helpottaa niin koiran kuin

omistajan elamaa. Koiratarvikkeita ovat esimerkiksi pannat, talutushihnat, pedit,
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harrastusvalineet, asus-teet ja lelut. Valttamattomimmat koiratarvikkeet ovat kytkemiseen,

ruokailuun ja hygieniaan liittyvat tarvikkeet. (Koiratarvikkeet n.d.)

Nettikysely tarkoittaa verkossa taytettavaa kyselya. Nettikyselyn avulla voidaan selvittaa
esimerkiksi asiakastyytyvaisyytta tai asiakkaan kokemusta tietysta palvelusta. Nettikysely tehddan
sahkoisesti, jolloin myos vastaukset tallentuvat suoraan sahkoiseen muotoon. Erilaisia sahkaoisia
kyselytyokaluja on esimerkiksi Google Forms, Survey Monkey, Webropol ja TypeForm. (Huttunen

2020.)

Koronavirus eli COVID-19 on Kiinassa joulukuussa 2019 todettu uusi, aiemmin tuntematon
koronavirus (Koronavirus COVID-19 2021). Korona-ajalla tarkoitetaan opinnaytetydssa

koronaviruksen levidmisen jalkeista aikaa, joka on vaikuttanut koko maailmaan globaalisti.

4 Verkkokauppa

4.1 Verkkokaupan maaritelma

Verkkoliiketoiminta, e-business, kasittdaa kaiken Internetin mahdollistaman liiketoiminnan, jossa
kdytetaan verkkopohjaisia teknologioita asiakkaiden palvelussa. Verkkokauppa, e-commerce, taas
on vain yksi osa verkkoliiketoiminnan paletissa. Verkkokauppa on yksinkertaisuudessaan
palveluiden ja tuotteiden ostamista, myymistad ja maksamista verkossa. (Verkkokauppaopas 2015,

17.)

Lehtosen (2021, 15) mukaan verkkokaupalla tarkoitetaan Internetin vélitykselld toimivaa kauppaa.
Usein kuulleita nimityksia verkkokaupasta puhuttaessa ovat myos nettikauppa, sahkdinen kauppa,
elektroninen kauppa ja online-kauppa. Verkkokaupasta ostamista voidaan kutsua nimella "online

shopping”.

4.2 Verkkokaupan nykytilanne Suomessa

Markkinoiden tilanne on muuttumassa Suomessa radikaalisti, kun vanhoista toimintamalleista

siirrytdaan uusiin kaytantoihin. Nykypaivana alykkaat ja joustavat toimijat muuttavat markkinoita ja
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keraavat asiakkaat luokseen. Kotiinkuljetuspalvelut muuttavat ostokayttaytymista ja moni
perinteisesti kivijalassa toimivista yrityksista siirtyy verkkoon. Tama vahittaiskaupan vallankumous

muuttaa kaupan toimintaa merkittavasti. (Vahtola 2020, 78-83.)

Myos Lehtonen (2021, 9) arvioi tuoreessa teoksessaan, etta voittajaksi digitaalisessa
vallankumouksessa selviytyy sellainen yritys, joka sopeutuu parhaiten muutokseen ja tarjoaa
kuluttajalle parhaan henkil6kohtaisen asiakaskokemuksen eri kanavissa. Kuluttajan silmissa
fyysisella ja digitaalisella maailmalla ei ole enda jatkossa eroa, vaan he tekevat sujuvasti ostoksia
eri laitteilla erilaisissa ymparistdissa. Yrityksen palveluiden oletetaan nykyaan olevan saatavissa

myo0s digitaalisessa kanavassa, asiakkaan valitessa ajan, paikan ja paatelaitteen (Filenius 2015).

Verkkokaupasta ostaminen on merkityksellisen samanlaista joka puolella maailmaa. Verkkokaupan
potentiaalista yleis6a ovatkin kaikki nettia kayttavat ihmiset ympari maailman, vaikka kielimuuri,
toimitustavat, lainsdadanto ja verkkomaksamisen puutteellisuus voivatkin rajoittaa ostamista.
Asiakkaiden nakokulmasta tdma helpottaa huomattavasti esimerkiksi hintavertailua, joka pakottaa
kauppiaat pitdmaan hinnat kilpailukykyisina. (Verkkokauppaopas 2015, 19-20.) Vahtola (2020, 77—
78) vahvistaa nakemyksen. Hanen mukaansa yritysten tulee huomioida kilpailukykyaan
kansainvalisessa kentdssa, vaikka tarkoituksena ei olisikaan laajentaa omaa toimintaa
kansainvalisille markkinoille. Asiakkaat ovat nykyaan internetissa 24 tuntia vuorokaudesta, tutkivat
tarjontaa eri kansainvalisten toimijoiden valilla ja hyddyntavat ostopaatoksia tehdessaan valtavaa

maaraa tietoa. Taman vuoksi pelkka paikallisen kilpailun tarkastelu ei enda nykypaivana riita.

Korkiakoski (2017) taas toteaa blogissaan, etta vaikka digitalisaatio on muokannut nopeasti
asiakkaiden ostotottumuksia, niin kulttuurit ja yhteiskuntien eroavaisuudet eivat ole poistuneet
yhta nopeasti. Taman vuoksi paikallisuuden merkitysta ei sovi unohtaa, silld kuluttajat ympari
maailmaa eivat ole edelleenkaan yhtaldisia ostajia. Suuria eroja maiden valilla on erimerkiksi
verkkomaksamisen ja toimituksen tarpeissa. Asiakaskokemuksen kehittaminen vaatii tanakin

pdivana paikallista osaamista.

Verkkokauppajattien, kuten Amazonin, rantautumisesta Suomeen on huhuttu jo pidempaan.
Lokakuussa 2021 Amazon avasi ensimmaisen Ruotsin verkkokaupan ja Business Consulting Group

arvelee tuoreessa analyysissaan, ettd Amazon ottaa 5—-10 vuodessa Ruotsin suosituimman
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verkkokaupan tittelin erittdin laajan tarjontansa avulla. (Muilu, 2021.) Postin suuressa
verkkokauppatutkimuksessa (2020) Amazon sijoittuu myds suomalaisten mittapuulla kolmanneksi
kysyttaessa suosituimmista verkkokaupoista. Edelle paasivat vain kotimainen Verkkokauppa.com

ja saksalainen muotijatti Zalando.

Wikholmin (2019, 9-10) mukaan aloittavan verkkokauppiaan kannattaakin tdna padivana miettia,
kehittadkd omaa verkkokauppakanavaa vai meneekdé mukaan isompien toimijoiden
ketjulohkotyyppisiin ratkaisuihin. Han suosittelee etsimdan omasta valikoimasta sellaisia tuotteita,
joissa konversio on mahdollisimman suuri ja jotka tuottavat eniten kassavirtaa ja pyrkia
rakentamaan téllaisen tuotteen osalta monopolin omaan verkkokauppaan. Muutamalla tuotteella
kannattaa taas lahted osaksi Amazonin liikevirtaa ja nahda heidan prosessinsa kulku. Talldin kaikki
ei ole kiinni yhdesta liikevirrasta, jos vaikka ostoehdot muuttuvat myéhemmin myyijalle

kestamattomaksi Amazonin kautta.

4.3 Verkkokaupan ostoprosessi

Kuluttajan kayttaytymista on tutkittu aiheena laajasti eri tahojen puolesta. Perimmaisena
ajatuksena on aina ymmartaa miksi ja miten kuluttaja tekee ostopdatoksen. Useimmiten kuluttaja
tekee ostopdatoksen tarpeen pohjalta, jonka aiheuttaa joko sisdinen tai ulkoinen arsyke. Sisdinen
arsyke voi olla esimerkiksi ndldan tunne, kun taas ulkoinen drsyke voi olla esimerkiksi mainos tai

sosiaalinen paine. (Hiltunen 2017, 21.)

Kuluttajan kayttdaytymiseen ja ostopdatoksen tekemiseen vaikuttavia tekijoita on useita (ks. kuvio
1). Tekijat liittyvat neljaan eri alueeseen, jotka ovat kuluttaja yksilona, kuluttaja yhteison osana,
toimintaymparisto seka markkinat ja hyddyke. Henkilokohtaiset ja psykologiset tekijat vaikuttavat
kuluttajaan yksilona, muiden mielipiteet ja arvot taas voivat olla merkittava tekija ostopaatoksen
tekemisessa. Ymparistosta tulevia arsykkeita voivat olla esimerkiksi yhteiskunnalliset tai
taloudelliset muutokset. Myods hyodykkeen ominaisuuksilla, hinnalla, markkinoinnilla ja
saatavuudella on vaikutusta lopullisen ostopaatdksen syntymiseen. Itse asiassa yksittdinen
kuluttaja, yhteiso, ymparisto ja markkinat ovat kaikki sidottuja toisiinsa erilaisten tarpeiden

verkostossa, luomalla toinen toisilleen muutospaineita ja uusia tarpeita. (Hiltunen 2017, 22-23.)
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YMPARISTO

KULUTTAJA YKSILONA KULUTTAJA YHTEISON OSANA

Henkilokohtaiset tekijat

Ikd ja elamadnvaihe, ammatti,
persoona, sukupuoli, Sosiaaliset tekijat
taloudellinen tilanne,

harrastukset, eldmantapa,
kiinnostuksen kohteet HYODYKE

Yhteisot, perhe, roolit ja
statukset

Tuote, hinta, saatavuus, mai-

Kulttuuriset tekijait

Psykologiset tekijat

Kulttuuri, alakulttuurit,

Arvot, vietit, halut, tunteet, L T

motivaatio, havaintokyky,
oppiminen, uskomukset ja
asenteet, mielipiteet

MARKKINAT

Kuvio 1. Kuluttajan ostokdyttdytymiseen ja ostopdatokseen vaikuttavat tekijat (mukaillen Hiltunen

2017, 24)

Ostoprosessin ymmartaminen on ldhtokohta myynnin, markkinoinnin ja viestinnan suunnittelulle
seka kaytannon toteuttamiselle. Asiakkaan ostoprosessi on usein monivaiheinen ja harvoin
suoraviivainen, joka on otettava huomioon toimenpiteita suunniteltaessa. Verkkosivut ovat
digitaalisen ostoprosessin ytimessa. Verkkosivujen tavoite tulee kuitenkin kirkastaa, jotta oikean
sisallon tuottaminen oikealle kohderyhmalle on mutkatonta. Asiakkaan ostopolun eri vaiheet (ks.
kuvio 2) tulee tunnistaa ja huomioida sisaltéja suunnitellessa seka ohjata asiakasvirtaa eri

vaiheissa yrityksen verkkosivuille tai -kauppaan. (Laajavaara 2017.)
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Tiedonhaku / harkinta

Valinta / vertailu

Kuvio 2. Ostoprosessin eri vaiheet (Holmes & Gerber, 2007)

Tarpeen tiedostamisen jalkeen asiakas suuntaa yleensa etsimaan tietoa, jolloin hakukonenakyvyys
ja loydettavyys verkosta korostuu. Useimmiten ostoprosessi tyssda tahan vaiheeseen, mutta mikali
asiakas paasee kolmannelle asteelle, eli harkintaan ja vertailuun, tulisi asiakasta ohjata kohti
yhteydenottoa. Yhteydenoton avulla voidaan tukea asiakkaan ostopdatosta ja tarjota hanelle lisaa
tietoa, jotta prosessi jatkuu ostamiseen. Taman jalkeen on tarkeaa tarjota asiakkaalle

mahdollisuus kokemuksien jakoon ja suositteluun. (Laajavaara 2017.)

5 Asiakaskokemus

5.1 Asiakaskokemus kasitteena

Fileniuksen (2015, 24) mukaan Loytdna ja Kortesuo (2011) maarittelevat asiakaskokemuksen
olevan niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta
muodostaa. Filenius toteaa maaritelman olevan joustava, vaikkakin kokee sen onnistuneeksi ja
kattavaksi. Asiakaskokemusta kasiteltdessa on tarked ymmartaa kokonaisuuden muodostuvan
yksittaisten kokemusten yhteenlasketusta summasta, jotka voidaan jakaa neljaan eri vaiheeseen.

(Ks. kuvio 3.)
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Ennen ostosta Ostotapahtuma Oston jalkeen

Kuvio 3. Asiakaskokemuksen muodostuminen (Filenius 2015, 24)

Lahtotila kuvaa asiakkaan ennakko-odotuksia ja asenteita yritysta tai palvelua kohtaan. Yleensa
kuluttajalla on jonkinlainen ndakemys yrityksen toiminnasta, joka on syntynyt esimerkiksi aiemman
asioinnin perusteella, tuttavan kokemuksen kautta tai luetusta uutisesta. Asenteeseen voi
vaikuttaa myos muut kokemukset samalta toimialalta, vaikka kyseinen yritys ei olisikaan tuttu.

(Filenius 2015, 25.)

Kun asiakas saavutetaan yrityksen markkinoinnilla, hdnen on vielad tehtava valinta ostaa juuri
kyseiselta yritykseltd. Olemme vaiheessa ennen ostosta, jolloin asiakas saattaa kayttaa paljonkin
aikaa eri vaihtoehtojen vertailuun ja ominaisuuksien tutkimiseen. Asiakkaan lopullinen paatos voi

perustua esimerkiksi siihen, ettad tuote on heti saatavilla. (Filenius 2015, 25.)

Ostotapahtumassa asiakas asioi yrityksen kanssa, ostaa tuotteen ja maksaa sen. Oston jalkeen
tavoitteena on jatkaa kommunikointia yrityksen ja asiakkaan valilla. Yritys voi |dhestya asiakasta
pyytamalla palautetta tai lahettamalla markkinointiviestin, asiakas taas esimerkiksi avuntarpeen,

reklamaation tai uuden ostoksen vuoksi. (Filenius 2015, 25.)

5.2 Asiakaskokemuksen muodostuminen verkkokaupassa

Kahkonen (2021) ei artikkelissaan erittele digitaalista ja ei-digitaalista asiakaskokemusta toisistaan,
vaan asiakkaalle tulee tarjota palvelua heille sopivalla tavalla, heille sopivassa kanavassa.
Asiakkaan kokemus muodostuu niin verkossa, mobiilissa kuin myymalassa ja kaikki kohtaamiset
vaikuttavat syntyneeseen asiakaskokemukseen. Ahvenainen, Gylling ja Leino (2019, 10) jakavat
Kéhkosen nakemyksen. Tana paivana asiakkaan asiakaskokemukseen vaikuttaa jokainen
kohtaaminen yrityksen eri kanavissa, edustajien kanssa ja palveluiden parissa. Myo6s brandilla on
nappinsa pelissa eika tunteiltakaan valtyta asiakaskokemuksen maailmassa. Vahva tunneside

brandiin voi auttaa asiakasta antamaan helpommin anteeksi tai joustamaan loistavan
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asiakaskokemuksen metsastyksessa. Kuitenkin jopa 89 prosenttia kuluttajista kertoo
lopettaneensa asiakkuuden huonon asiakaskokemuksen seurauksena ja 86 prosenttia kuluttajista
olisi halukas kayttamaan palveluun enemman varoja paremman asiakaskokemuksen toivossa

(Oracle Customer Experience Impact Report 2011).

Kahkonen (2021) kuvaa artikkelissaan asiakaskokemuksen perusedellytyksiksi
asiakasymmarryksen, osaamisen ja tyokalut. Asiakaskokemuksen johtamista ja kehittamista
ajatellen asiakkaan tarpeet, toiveet ja halut tulisi ymmartaa seka selvittaa asiakkaan ajatukset
kokemastaan palvelusta, ostotapahtumasta tai markkinoinnista. Jokainen tyontekija vaikuttaa joko
suoraan tai epasuorasti asiakkaan kokemukseen. Jotta pystytadn tarjoamaan ainutlaatuisia
asiakaskokemuksia, osaamisen tulee levittdytya koko henkilostoon. Gerdtin ja Korkiakosken (2017,
15) mukaan asiakaskokemuksen rakentamisessa onkin hyddynnettava koko henkil6ston tieto,

tunne ja toiminta. (Ks. kuvio 4.)

Kuvio 4. Asiakaskokemuksen rakentaminen (Gerdt & Korkiakoski 2017, 15)

Filenius (2015, 30) kertoo digitaalisen asiakaskokemuksen syntyvan, kun kadyttaja hyodyntaa mita
tahansa paatelaitetta suorittaakseen haluamansa operaation digitaalisesti tuotetussa palvelussa.
Verkkosivun onnistuneinkaan design ei voi olla yksindan vastuussa onnistuneen

asiakaskokemuksen luomisesta, mutta huonolla kdytettavyydelld se voidaan pilata. Onnistuneen

digitaalisen asiakaskokemuksen taustalla on asiakkaan tarpeen ymmartaminen, asiakastarpeen
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toteuttamista tukevat prosessit ja prosesseja tukevat jarjestelmat seka verkkopalvelun hyva
kaytettdavyys. Myos Piilonen (2021) sanoo kaytettdavyyden olevan olennainen osa kokonaisvaltaista
verkkopalvelua, joka vaikuttaa moniin verkkoliiketoiminnan tarkeimpiin mittareihin. Han kokee
kaytettavyyden kehityksen olevan valttamatonta varsinkin verkkokaupoille. Verkkokaupan

kaytettavyytta parantamalla voidaan luoda paras mahdollinen verkkokauppakokemus asiakkaille.

Kehittamalla digitaalista asiakaskokemusta pystytdan vastaamaan paremmin asiakkaiden
odotuksiin ostokokemuksen suhteen. Verkkokauppa erottautuu kivijalkakaupasta asioinnin
helppoudella ja onnistuu siksi jatkuvasti kasvattamaan osuuttaan paivittaistavarakaupassa. Myos
edullinen hinta ja laaja valikoima ovat tarkeita tekijoita kasvun taustalla. (Gerdt & Korkiakoski
2017, 140.) Asioinnin helppous on tutkitusti suurin syy, miksi kuluttajat aikovat tulevaisuudessa

lisata verkko-ostamistaan (Suuri verkkokauppatutkimus 2020).

Myos maksamisen sujuvuus korostuu asiakaskokemusta mietittdessa. Paytrailin tekeman
Verkkokaupan trendit 2021 -selvityksen mukaan verkko-ostokset on pystyttava maksamaan
mahdollisimman nopeasti myds mobiilissa. Jopa 15 prosenttia Paytrailin kyselyyn vastanneista oli
jattanyt ostoksen teon kesken, koska saatavilla ei ollut asiakkaan haluamaa maksutapaa. (Hovi-
Taunila, A-R., Immonen, T., Laurio, M., Lusila, H., Parsama, L. & Rajala, A. 2020.) Postin tekemassa
selvityksessa vaihtoehto "Mobiililaitteella ostaminen on hankalaa” oli kuitenkin vahiten aania
saanut tekija ostohalun vdahentymiseen. Tata eroavaisuutta voi selittdaa se, etta 61 prosenttia
verkko-ostoksista tehddan edelleen tietokoneella, jolloin mobiilimaksaminen ei ole asiakkaan
nakokulmasta kriittisin tekija. (Suuri verkkokauppatutkimus 2020.) Asiakaskokemuksen kannalta
on kuitenkin tarkeaa, etta maksaminen ei katkaise asiakkaan ostopolkua, kayttaa verkkokauppaa
sitten tietokoneella tai mobiilisti. Jo sovelluksesta toiseen siirtyminen pankkitililtd maksaessa
aiheuttaa osalle kuluttajista liikaa viivytysta. Myds toimituskulut vaikuttavat monen

ostopaatokseen ja jo kolmannes kuluttajista odottaa ilmaista toimitusta. (Hovi-Taunila ym. 2020.)

5.3 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemusta mitataan usein Net Promoter Score -kyselylla (ks. kuvio 5). Net Promoter Score,
lyhyemmin NPS, on yksi kaytetyimmista asiakaskokemuksen mittareista tunnettuutensa ja

kansainvalisen vertailuarvon ansiosta. NPS mittaa asiakkaan halua suositella yritysta, tuotetta tai
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palvelua eteenpain yhden kysymyksen avulla. Kysymykseen vastataan asteikolla 0—10 ja arvion
mukaan vastaajat jaetaan kolmeen luokkaan, jotka ovat suosittelijat, passiiviset ja arvostelijat.
(Mika on NPS ja miten sita mitataan, n.d.) Korkiakoski (2017) mainitsee blogissaan, etta usein
yritykset kayttavat aikansa arvostelijoiden hoitamiseen, eivatka huomioi kasvun mahdollistajia eli
suosittelijoita. Han suositteleekin ensisijaisesti keskittymaan NPS:n avulla tunnistettuihin

suosittelijoihin ja heidan aktivointiinsa.

Arvostelijat Passiiviset Suosittelijat

Eiollenkaan Erittain

Soocitly NPS = _ e i

Kuvio 5. Net Promoter Score -malli (Mika on NPS ja miten sitd mitataan, n.d.)

Gerdt ja Korkiakoski (2017, 42) toteavat kirjassaan asiakaskokemuksen olevan ennen kaikkea
tunnetta, jonka vuoksi sen mittaaminen suoraan myynnin tai tuotteen mittareilla ei ole
kannattavaa. Jotta asiakaskokemuksen mittaamisesta esimerkiksi NPS:n avulla olisi hyotya, tulisi
sen tulokset kytkea liiketoiminnan keskeisiin lukuihin. Nain asiakaskokemuksen kehittamiselle
voidaan luoda selkeita liiketoiminnallisia tavoitteita. Kun tavoitellaan esimerkiksi asiakaspalvelun
kustannusten pienentamista kehittamalla verkkopalvelua, on asiakkaiden kokemuksia tutkittava ja
tehtdva niiden pohjalta tarvittavat toimenpiteet. Tassa yhteydessa tarvitaan myds niin sanottuja

pehmeita mittareita selvien liiketaloudellisten tavoitteiden saavuttamiseen.

Mittaamalla suosittelua pystytdan tunnistamaan helposti kosketuspisteet, jotka johtavat huonoon
palautteeseen. Nadihin kehityskohtiin keskittymalla voidaan tarjota heti tasalaatuisempia
kokemuksia. Huomioitavaa onkin, etta kaikki yritykset tarjoavat kokemuksia, ovat ne sitten
suunniteltuja tai satunnaisia (ks. kuvio 6). Tavoitteena tulisi olla systemaattinen ja laaja-alainen

asiakaskokemuksen kehittaminen, mutta ainakaan asiakkaan kokemusta ei saisi jattaa sattuman
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varaan. Paastakseen tasalaatuisen asiakaskokemuksen tarjoajaksi yrityksen tulee systematisoida

mittaaminen ja ymmartaa asiakkaan ostopolku. (Gerdt & Korkiakoski 2017, 44—45).

.Suosittelua
‘ tuottava
Erilaistava kokemus

kokemus

Tasalaatuinen
kokemus

([ ] .
Satunnainen
kokemus

Kuvio 6. Sattumanvarainen vai suunniteltu asiakaskokemus (mukaillen Gerdt & Korkiakoski 2017,

44)

6 Kysely

6.1 Kyselylomake

Kyselylomakkeen ensimmaisessd osiossa selvitettiin vastaajan perustietoja eli ikda, sukupuolta,
asumista, koirien maaraa ja rotua seka harrastuksia. Kysymyksilla haluttiin ensinnakin saada
varmuus otannan monimuotoisuudesta ja patemisesta. Perustietoja voi tarvittaessa hyodyntaa
myo0s ristiintaulukoinnissa, jos halutaan esimerkiksi tutkia eri maakuntien eroavaisuuksia verkko-

ostoksen suuruuteen.

Toisessa vastausosiossa haluttiin perehtya vastaajaan koiratarvikealan asiakkaana. Kysymykset
koskivat asiakkaan suhtautumista ja suosimista kivijalkakaupan ja verkkokaupan valill3,

koronaviruskriisin vaikutusta ostamiseen pidemmalla aikavalilld ja tiedonhakuun hyédynnettavia
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kanavia. Taman osion tarkoitus on auttaa tutkijaa ymmartamaan asiakkaan suhtautumista ja

odotuksia.

Kolmas osio keskittyi koirantarvikkeiden verkko-ostamiseen. Osiossa selvitettiin, milloin viimeksi
asiakas on ostanut tarvikkeita verkosta, mita tarvikkeita asiakas on ostanut verkon kautta, kuinka
suuren osan koiratarvikkeiden hankinnoista asiakas on tehnyt verkosta viimeisen puolen vuoden
aikana, mista verkkokaupoista asiakas on tilannut ja kuinka paljon viimeisin tilaus maksoi.
Kysymykset muotoutuivat koskemaan asiakkaan verkko-ostamisen historiaa. Osion kautta saatiin
tietoa siitd, etta millaisia ostoksia ja mista asiakas on todellisuudessa tehnyt. Tutkija halusi
nimenomaan selvittda asiakkaan aitoa ostokayttaytymista, eikd niinkaan keskittya asiakkaan

olettamuksiin esimerkiksi oman ostokayttaytymisen muutoksesta tulevaisuudessa.

Neljannessa osiossa selvitettiin asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoita verkossa, jotka jaoteltiin
ostohalua vahentaviin tekijoihin seka asiakkaalle tarkeisiin asioihin ostaessa koiratarvikkeita
verkosta. Ndiden vastausten pohjalta voidaan tehda johtopaatoksia siita, mita verkkokauppaa
suunniteltaessa ainakin kannattaa ottaa huomioon. Kysymysten vaihtoehdot muodostettiin
olemassa olevan tiedon avulla, jossa huomioitiin yleisimpia olettamuksia verkkokaupasta
tilaamiseen tai tilaamatta jattdmiseen. Nain saatiin vahvistettua myds jo olemassa olevaa

tutkimustietoa ja nahtiin, pateekd samat trendit myds koira-alalla.

6.2 Kyselyn toteuttaminen

Kyselylomake jaettiin 5. lokakuuta 2021 sahkoisena linkkina kuuteen eri Facebook-ryhmaan, jotka
olivat Koirat, Sekarotuiset koirat, Positiivinen ja omaehtoinen koirankasittely, Reaktiiviset koirat,
Borderterrieri ja Vaellus/Retkeily koiran kanssa. Kyselyn vastausaika oli 5.10.2021-19.10.2021.
Facebook valikoitui kyselyalustaksi siksi, ettd sen kautta on helppo tavoittaa suuri maara
mahdollisia vastaajia kerralla, esimerkiksi eri ikaryhmista ja paikkakunnilta. Edellda mainitut ryhmat
valikoituivat suuresta maarasta erilaisista koiriin liittyvista ryhmistd sen perusteella, etta niissa oli
suuri maara jasenia ja niiden jasenilla voi kuvitella olevan erilaisia tarpeita erilaisten harrastusten

tai rodun ominaisuuksien puolesta.
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Kyselyyn tuli vastauksia yhteensa 465 kappaletta, joista yksi oli todennut ensimmaisen kysymyksen
kohdalla, ettei kuulu kohderyhmaan ja jattaa vastaamisen sikseen. 19 kysymykseen 23
kysymyksesta oli vastannut 464 vastaajaa. Loput nelja kysymysta olivat avoimia kysymyksia, joihin
ei ollut pakko vastata. Avoimista kysymyksista kaksi koski kyselyn palautetta ja kaksi muuta olivat

jatkokysymyksia tarkentamaan edelld esitettya kysymysta.

7 Tutkimustulokset

7.1 Perustiedot

Kyselyn ensimmainen osio keskittyi vastaajien perustietoihin. Vastaajista suurin osa eli 445
henkilda (95,9 %) oli naisia. Kyselyyn oli vastannut vain 16 (3,4 %) miesta ja yksi ei-bindarinen
henkil. Kaksi vastaajaa ei halunnut vastata sukupuolta koskevaan kysymykseen. Koska ldahes kaikki
vastaajat olivat naisia, ei tassa tyossa voitu tutkia eroavaisuuksia sukupuolten valisista

mieltymyksista.

Vastaajien ikdjakauma oli laajempi (ks. kuvio 7). Eniten vastaajia oli 22-29 ja 38-45-vuotiaiden
ryhmissa, joissa molemmissa oli 96 vastaajaa, eli 20,7 prosenttia. Toiseksi eniten vastaajia |Oytyi
30-37 vuotiaista (18,5 %), kolmanneksi eniten 46-53 vuoden ikaisistd (14,2 %) ja neljantend 53-60
vuotta tayttaneista (12,7 %). Kyselyyn ei ollut vastannut yhtadan alle 15-vuotiasta, mutta yli 60
vuotta tayttaneitd vastaajia oli 29 (6,3 %), eli lahes yhta paljon kuin 15-21-vuotiaita (6,9 %).

Tutkimuksella onnistuttiin tavoittamaan hyvin eri ikdista kohderyhmaa.
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lka

464 vastausta

@ Alle 15 vuotta
® 15-21 vuotta
22-29 vuotta

@ 30-37 vuotta
‘ @ 38-45 vuotta
‘ @ 46-53 vuotta
@ 53-60 vuotta

18,5% @ YIi 60 vuotta

Kuvio 7. Vastausjakauma ikaryhmittain

Yli puolet (52,8 %) vastaajista kertoi asuvansa Etelda-Suomessa. Muiden maakuntien vastaajat olivat
jakautuneet hieman tasaisemmin. Lansi-Suomessa asuvia vastaajia oli 19 prosenttia,

itdsuomalaisia 10,6 prosenttia, pohjoissuomalaisia 9,1 prosenttia ja Keski-Suomessa asuvia 6,5
prosenttia. Kymmenen vastaajaa oli ilmoittanut asuinpaikakseen jonkin muun kuin esilla olleen
vaihtoehdon. Vastanneista 202 (43,5 %) ilmoitti asuvansa omakotitalossa, joka oli vastanneiden
kesken suosituin asumismuoto. Toiseksi eniten vastaajia |0ytyi kerrostalon asukkaista (28,9 %) ja
kolmanneksi sijoittuivat rivitaloasukkaat (20,3 %). Ndin ollen vain 7,3 prosenttia vastaajista asui

paritalossa tai muunlaisessa ratkaisussa.

Kotini sijaitsee -kysymys oli selvasti aiheuttanut hajontaa ja myds hieman vaikeuksia vastaajien
keskustassa, silla edellisia kysymyksia huomattavasti useampi oli valinnut vastausvaihtoehdoksi
”Jokin muu, mika”. Hieman yli kolmasosa (37,7 %) vastaajista oli kuitenkin tunnistanut
asuinymparistokseen kaupunkildhion. Myos pienempien paikkakuntien asukkaita oli onnistuttu
tavoittamaan 88 vastaajan (19 %) verran. Paakaupunkiseudun ytimessa asuvia oli ldhes saman
verran, 17,5 prosenttia vastaajista. Maaseudulla asuvat olivat neljanneksi suurin vastaajaryhma

12,5 prosentin osuudella. Muualla asuvia oli loput 13,3 prosenttia vastaajista.

Vastaajista hieman yli puolet (52,4 %) omistavat yhden koiran (ks. kuvio 8). Kaksi koiraa on

seuraavaksi suosituin 30,4 prosentin osuudella. Isompia laumoja omistavia oli selkeasti
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vahemman. Vain 7,5 prosenttia vastaajista omistaa enemman kuin kolme koiraa ja kolmen koiran

talouksia oli 9,7 prosentilla vastaajista.

Omistan
464 vastausta

@ Yhden koiran
@ Kaksi koiraa
Kolme koiraa

ﬂ @® Enemman kuin kolme koiraa

30,4%

Kuvio 8. Vastausjakauma koirien omistuksen mukaan

Koirien roduissa oli huomattavasti enemman vaihtelua. Vastaajista 185 (39,9 %) ilmoitti koiransa
kuuluvan ryhmaan FCI 3, eli terriereihin. Taman selittaa se, etta kysely jaettiin Borderterrieri-
ryhmaan, mutta ei muiden rotujen omiin ryhmiin. Vastauksia tuli reippaasti kuitenkin myos
lammas- ja karjakoirien omistajilta (20,7 %), vesikoirien, noutajien ja ylosajavien koirien omistajilta
(12,5 %), pystykorvien ja muiden alkukantaisten koirien omistajilta (11,2 %) seka seura- ja
kaapiokoirien omistajilta (11 %). Tutkimuksessa nousee kuitenkin selvasti esiin ne roturyhmat,
joihin kuuluu suosituimpia koirarotuja rotujen rekisterdintimaarien perusteella. Tutkimustulosta
voidaankin tasta syysta pitaa luotettavana, vaikka terriereiden omistajia on kyselylla tavoitettu

hieman kohdennetummin.

Erilaisia harrastajia vastaajista |0ytyi reilusti. Suosituimmaksi harrastusmuodoksi nousi odotetusti
lenkkeily 80,6 prosentin osuudella (ks. taulukko 1). Lenkkeilyn ja retkeilyn jalkeen suurin osa
vastaajista ilmoitti harrastukseksi ndyttelyissa kdymisen, joka on myds Kennelliiton mukaan

Suomen suosituin harrastusmuoto (Koiraharrastukset n.d.).



Taulukko 1. Koiranomistajien yleisimmat harrastukset

Harrastus
Lenkkeily
Retkeily
Ndyttelyt

Toko / rally-toko
Agility
Nosework

Jokin muu
Palveluskoiralajit
Metsdistys
Canicross

Dobo

Koiratanssi

7.2 Mina asiakkaana

Vastaajia
374
209
138
124
120

91
56
42
41
19
17
9

Prosenttiosuus
80,6 %
45 %
29,7 %
26,7 %
25,9 %
19,6 %
12,1 %
9,1%
8,8 %
4,1%
3,7%
1,9 %
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Taman osion ensimmaisessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin kuvaamaan lineaarisella asteikolla

suhtautumistaan koiratarvikkeiden ostamiseen kivijalkakauppojen ja verkkokauppojen valilla (ks.

kuvio 9). Asteikossa arvoa 1 vastasi vaittama ”Ostan kaikki koiratarvikkeet fyysisestda myymalasta”

ja arvoa 10 ”Ostan kaikki koiratarvikkeet verkosta”. Vastaajista 51,5 prosenttia vastasi arvon 6 tai

yli kun taas 48,5 prosenttia vastaajista vastasi arvon 5 tai alle. Hieman suurempi osuus vastaajista

arvioi siis ostavansa suuremmalla todennakoisyydelld koiratarvikkeita verkkokaupan kautta kuin

fyysisesta myymalasta.
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Kuvaa asteikolla 1-10 suhtautumistasi koiratarvikkeiden ostamiseen tavallisten kauppojen ja

verkkokauppojen valilla?
464 vastausta

100
75
50

25

Kuvio 9. Suhtautuminen koiratarvikkeiden ostamiseen

Vastaajista suurin osa (61,4) arvioi, ettei koronaviruskriisi tule vaikuttamaan koiratarvikkeiden
verkko-ostamiseen pidemmalla tahtdimella (ks. kuvio 10). 24,6 prosenttia vastaajista saattaa tutkia
verkkokauppojen tarjontaa aikaisempaa enemman ja 12,7 prosenttia tilaa joitakin tuotteita
verkkokauppojen kautta. Vain 0,6 prosenttia vastaajista uskoo siirtyvansa koronaviruskriisin myota

taysin verkkokauppojen asiakkaaksi.

Miten arvioit koronaviruskriisin vaikuttavan omaan koiratarvikkeiden verkko-ostamiseesi

pidemmalla tahtaimella?
464 vastausta

@ Koronaviruskriisi ei vaikuta verkko-
ostamiseeni

@ Saatan tutkia verkkokauppoja
aikaisempaa enemman

Tilaan joitakin tuotteita verkkokaupan
kautta

@ Siirryn téysin verkkokauppojen asiakk. ..
@ Olen aiemminkin tykannyt verkkokaup...
61,4% @ ostan verkosta jos mahdollista, jos ei,...

® Eos

Kuvio 10. Koronaviruskriisin vaikutukset koiratarvikkeiden verkko-ostamiseen
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Tiedon hankintaan 91,2 prosenttia vastaajista kertoo hyédyntavansa Googlea. Toisiksi
suosituimmaksi tiedonhankinnan ldhteeksi nousee sosiaalisen median eri kanavat, joista 79,1
prosenttia vastaajista etsii tietoa koiratarvikkeista. Ystavia ja tuttavia pidetdan myos luotettavana
lahteen3, silla 65,5 prosenttia hyodyntaa heitd tiedonhankinnassa. Yli puolet vastaajista (58,6 %)
kdyvat etsimdssa tietoa fyysisista myymaldista. Huomattavasti pienemman osuuden vastauksista

olivat saaneet blogit (11,4 %), lehdet (10,1 %), podcastit (5,2 %), televisio (1,7 %) ja radio (0,6 %).

7.3 Verkko-ostaminen

Kuviosta 11 selvida, milloin viimeksi vastaajat ovat ostaneet koiratarvikkeita verkosta. Vastaajista
95 (20,5 %) on ostanut koiratarvikkeita verkosta viikon sisalla vastaamisesta, 171 (36,9 %)
kuukauden sisalla, 89 (19,2 %) kolmen kuukauden sisdlla, 54 (11,6 %) puolen vuoden sisalla, 23 (5
%) vuoden sisalla ja 20 (4,3 %) yli vuosi sitten. Vain 12 (2,6 %) vastaajaa kertoi, ettei ole koskaan

ostanut koiratarvikkeita verkosta.

Milloin viimeksi ostit koiratarvikkeita verkkokaupoista?
464 vastausta

@ Viikon sisalla
@ Kuukauden sisilla
Kolmen kuukauden sisalla

@ Puolen vuoden sisalla
s —— | @ Vuoden sisalla

@ YIli vuosi sitten

@ En ole koskaan ostanut koiratarvikkeita
verkosta

Kuvio 11. Koiratarvikkeiden ostaminen verkosta

Vastaajat ovat ostaneet verkosta eniten koiranruokaa, koiran herkkuja, leluja ja ulkoiluun liittyvia
tarvikkeita. Taulukossa 2 kuvataan tarkemmin mihin kategoriaan kuuluvia koiratarvikkeita
vastaajat ovat ostaneet verkosta. Selkedsti vahiten verkosta on ostettuja siivoamiseen liittyvia

tarvikkeita vain 9,5 prosentin vastausmaaralla.
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Taulukko 2. Verkosta ostetut koiratarvikkeet kategorioittain

Kategoria Vastaajia Prosenttiosuus
Koiranruoka 310 66,8 %
Koiran herkut 286 61,6 %
Lelut 258 55,6 %
Ulkoilu 246 53 %
Koulutus ja harrastukset 222 47,8 %
Turkinhoito ja trimmaus 182 39,2 %
Vaatteet 181 39%
Terveys ja hyvinvointi 160 34,5%
Matkustaminen 119 25,6 %
Asuminen 118 25,4 %
Siivous 44 9,5 %
En ole ostanut koiratarvikkeita verkosta 12 2,6 %
Jokin muu 7 1,4 %

Osiossa tarkasteltiin seuraavaksi sitd, kuinka suuren osan koiratarvikkeiden hankinnoista vastaajat
ovat tehneet verkosta viimeisen puolen vuoden aikana. Vastaukset annettiin lineaarisella
asteikolla, jossa arvo 1 oli yhta kuin 0 prosenttia ostoksista ja arvo 5 yhta kuin 100 prosenttia
ostoksista. 64 vastaajaa (13,8 %) ei ollut viimeisen puolen vuoden aikana tehnyt ollenkaan
koiratarvike ostoksia verkosta ja vain 13 vastaajaa (2,8 %) oli tehnyt kaikki koiratarvikkeisiin
liittyvat ostokset verkosta (ks. kuvio 12). Suurin osuus, 152 vastaajaa (32,8 %) arvioi tehneensa 75
prosenttia ostoksistaan verkosta. 120 vastaajaa (25,9 %) arvioi tehneensa noin 25 prosenttia
ostoksista verkosta ja 115 vastaajaa (24,8 %) arvioi tehneensa noin 50 prosenttia ostoksistaan

verkosta.
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Kuinka suuren osan koiratarvikkeiden hankinnoista olet tehnyt verkosta viimeisen puolen vuoden

aikana?
464 vastausta

200
150
100

50

Kuvio 12. Koiratarvikkeiden ostaminen verkosta viimeisen puolen vuoden aikana

Kuviosta 13 selvida vastaajien viimeisimman verkkokauppatilauksen suuruus euroina. 26,9
prosenttia vastaajista kertoi viimeisimman tilauksen maksaneen 50-74 euroa ja toiseksi suurin
ryhma, 23,3 prosenttia vastaajista valitsi hintaluokan 25-49 euroa. 75-99 eurolla ja 100-199
eurolla tilanneita oli Iahes yhta paljon 15,7 prosentin ja 15,3 prosentin vastaajamaaralla.

Huomattavasti vahemman oli tilattu alle 10 euron ja yli 200 euron tilauksia.

Kuinka paljon viimeisin koiratarvikkeiden verkkokauppatilaus maksoi?
464 vastausta

® 0 euroa
@ Alle 10 euroa
€ 10-24 euroa
@ 25-49 euroa
26,9% el @ 50-74 euroa
@ 75-99 euroa
@ 100-199 euroa
@ 200-499 euroa
® YIi 500 euroa

Kuvio 13. Verkkokauppatilauksen suuruus euroina
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Viimeisena verkko-ostamisen osiossa tarkasteltiin, ettd mista verkkokaupoista vastaajat ovat
aiemmin tilanneet koiratarvikkeita. 353 vastaajaa (76,1 %) kertoi tilanneensa aiemmin Peten
koiratarvikkeesta, joka oli vastaajien keskuudessa selkeasti suosituin vaihtoehto. Toiseksi eniten
tilauksia on kerdannyt Musti ja Mirri 221:n vastaajan (47,6 %) osuudella. Kolmanneksi eniten
tilauksia oli tehty Zooplus.fi verkkokaupasta, josta 42,9 prosenttia vastaajista oli tilannut
aikaisemmin. Loput vastauksista olivat jakautuneet huomattavasti tasaisemmin pienempien
verkkokauppojen osalta. Muista verkkokaupoista oli tilannut korkeintaan muutamia kymmenia

kyselyyn vastanneista.

7.4 Asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat

Asiakaskokemusosiossa tutkittiin kahta asiaa: ostohalua vahentavia tekijoita seka ostohalua
lisdavia tekijoita. Molemmissa kysymyksissa vastaajan oli mahdollista valita useampi vaihtoehto

valintaruuduksi muotoilluista vastausvaihtoehdoista.

Taulukossa 3 tarkastellaan tarkemmin vastaajien ostohalua vahentavia tekijoita vastausmaarien
perusteella. Eniten ostohalua vahentda verkkokaupan korkeat kuljetuskustannukset, jonka jopa
71,8 prosenttia vastaajista oli valinnut. Toinen asiakkaan ostopolkua selvasti haittaava tekija on
verkkosivujen huono toimivuus 60,8 prosentin osuudella. Vahiten vastaajien ostohalua vahensi se,
jos mobiililaitteella ostaminen on hankalaa. Vain 14,9 prosenttia vastaajista oli valinnut tdman

vaihtoehdon vastaukseksi kysymykseen.

Taulukko 3. Mitka tekijat vahentavat halua ostaa koiratarvikkeita verkkokaupoista

Vastausvaihtoehto Vastaajia Prosenttiosuus
Korkeat kuljetuskustannukset 333 71,8 %
Verkkosivujen heikko toimivuus 282 60,8 %
Pitkdt toimitusajat 211 45,5 %
Verkkokaupan huono maine 194 41,8 %
Epdselvdt toimitus- tai palautusehdot 188 40,5 %
Monimutkainen palautustapa 174 37,5%
Maksamiseen liittyvdt riskit 169 36,4 %

Ei tarkkaa tietoa toimitusajasta 166 35,8%



Maksullinen palautus

Minun tdytyy olla kotona odottamassa kuljetusta

Ei minulle sopivaa toimitustapaa

Pitké matka noutopisteeseen

Ei minulle mieluisinta maksutapaa

Mobiililaitteella ostaminen on hankalaa

162
129
114
109
95
69

34,9 %
27,8 %
24,6 %
23,5%
20,5 %
14,9 %

Tarkeita asioita ostaessa koiratarvikkeita verkosta ovat laadukkaat tuotteet (79,1 %), selkeat
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tuotekuvat (73,7 %) ja nopea toimitus (72,2 %) (ks. taulukko 4). My®6s ilmainen toimitus (53,2 %) ja

verkkokaupan kotimaisuus (42,7 %) katsotaan positiivisiksi tekijoiksi. Chat-palvelu koetaan vahiten

tarkeana tekijana tehdessa koiratarvikkeiden verkko-ostoksia.

Taulukko 4. Mitka tekijat ovat tarkeita ostettaessa koiratarvikkeita verkkokaupoista

Vastausvaihtoehto
Laadukkaat tuotteet
Selkedit tuotekuvat

Nopea toimitus

IImainen toimitus
Verkkokaupan kotimaisuus
Verkkokaupan visuaalinen ilme
Muiden asiakkaiden arviot
Ympdiristoystdvdllisyys
Mobiilimaksaminen
Tuotteiden kotimaisuus
Ldpindkyvd tuotantoketju

Chat-palvelun mahdollisuus

8 Johtopaatokset

Vastaajia
367
342
335
247
198
162
155
120
106
102

69
25

Prosenttiosuus
79,1 %
73,7 %
72,2 %
53,2 %
42,7 %
34,9 %
33,4%
25,9 %
22,8%

22 %
14,9 %
5,4 %

Taman tutkimuksen tutkimusongelma maaritettiin alussa muotoon: Millainen on nykypaivan

koiranomistaja verkko-ostajana? Tutkimusongelman kautta muodostetut kysymykset, johon



32

tutkimuksella haluttiin tuottaa vastauksia, olivat mitka tekijat vaikuttavat koiratarvikkeiden

ostamiseen verkosta seka mita asioita nykypaivan koiranomistaja arvostaa verkko-ostajana.

Tutkimustuloksia tarkastelemalla voidaan olettaa, ettd koiranomistajat suhtautuvat verkko-
ostamiseen mahdollisuutena fyysisen myymalan rinnalla. Google-nakyvyys tulee olla kunnossa
alan toimijoilla, silla taman tutkimuksen pohjalta se on yleisin keino etsia tietoa koiratarvikkeista.
My0s sosiaalisessa mediassa tilit tulisi olla helposti |6ydettavissa ja niille tulisi paivittaa aktiivisesti
kiinnostavaa sisaltoa, silla nayttaa siltd, etta lahes 80 prosenttia koiranomistajista etsii tietoa

hakukoneen lisaksi myds sosiaalisen median eri kanavilta.

Koronaviruspandemialla ei ndyta olevan niin suurta merkitysta koiratarvikkeiden ostamiseen, etta
kuluttajat olisivat valmiita siirtymaan taysin verkkokauppojen asiakkaiksi. My0s fyysisilla
myymaloilla tuntuu olevan vield paikkansa koiranomistajan ostoprosessissa. Koiratarvikkeiden
parissa saattaakin toimia parhaiten monikanavaisuus, jossa asiakas saa itse paattad missa

ympadristossa haluaa asioida: verkossa, myymaldssa, sosiaalisessa mediassa tai jossain muualla.

Vaikka koiranruokaa on helppo ostaa kauppareissun yhteydessa mista tahansa marketista, on se
silti yleisin koiriin liittyva verkkokauppaostos tdman tutkimuksen perusteella. Nayttaa silta, etta
myos koiranherkut halutaan tilata katevasti kotiin. Moni ostaa verkosta myos leluja. Herkkujen ja
lelujen tilaamisen suosio viittaa johdannossa ilmi tulleeseen ilmi6on siitd, etta koiria kohdellaan
nykypadivana erityisen hyvin ja niita halutaan hemmotella samoin kuin esimerkiksi muitakin

perheenjdsenia.

Koiranomistajista |ahes 60 % oli ostanut koiratarvikkeita verkosta kuukauden sisalla kyselyyn
vastaamisesta, joka vastaa samaa osuutta kuin Postin teettamassa tutkimuksessa verkko-ostajista.
Kuten jo tdman opinnaytetyon alussa todettiin, on koirabisnes kasvanut varsinkin 2000-luvun
jalkeisella puoliskolla merkittavasti. Reilut 50 % tahan kyselyyn vastanneista kertoo viimeisimman
verkkokauppatilauksen olleen 25—74 euron arvoinen. Reilulla 30 % vastaajista ostoskorin arvo on
ollut viimeisimmassa tilauksessa kuitenkin jopa 75—-199 euroa. Tutkimuksen perusteella ndyttaakin

siltd, etta koiranomistaja tekee verkko-ostoksia aktiivisesti ja ostoskorin arvo on suhteellisen suuri.
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Tilauksia on tehty huomattavasti eniten isoimmista alan verkkokaupoista. Nain jalkeenpain olisin
lisannyt tutkimukseen kysymyksen, jossa olisi kysytty syita tilaamiselle tietysta verkkokaupasta.
Nyt asiaa ei voitu tutkia, silla tietoa ei ole riittavasti johtopaatoksien tekemiseen. Suomalainen
koiranomistaja arvostaa kuitenkin selkeasti verkko-ostamisessa edullisia toimituskustannuksia ja
nopeaa toimitusta, joita alan isoimmat toimijat mainostavat sivuillaan. Tama saattaa olla yksi
tekija niiden suosion takana, mutta siitad ei ole taman tutkimuksen perusteella varmoja

tutkimustuloksia.

Laadukkaat tuotteet ja selkeat tuotekuvat ovat asioita, joita koiranomistaja arvostaa verkko-
ostajana eniten. Nayttaa siltd, ettd valikoimaan ja sen esillepanoon kannattaa panostaa.
Toimitukseen liittyvien tekijoiden jalkeen arvostetuimpien asioiden joukkoon nousi myds
verkkokaupan kotimaisuus, kun taas tuotteiden kotimaisuus oli saanut lahes puolet vahemman
dania. Taman tutkimuksen perusteella chat-palvelun lisddminen verkkokauppaan ei valttamatta
ole tarpeellista, silld se koetaan vahiten tarkedksi tekijaksi ostaessa koiratarvikkeita verkosta.
Verkkokaupan responsiivisuus tuntuu olevan avainasemassa, silla verkkosivujen heikko toimivuus
saattaa karkottaa asiakkaat tutkimuksen perusteella nopeasti pois ostoksilta. Verkkokaupan

tulisikin latautua nopeasti ja nayttaa hyvalta kaikilla eri laitteilla.

9 Pohdinta

Kokonaisuutena aiheen tutkiminen oli mielekasta, silla aihe on itselle tarkea ja mielenkiintoinen.
Teoriatieto auttoi luomaan kyselyn, jonka avulla taas onnistuttiin [6ytamaan vastaukset
tutkimuskysymyksiin. Koko opinnaytetyo prosessi auttoi selvittdmaan paljon tarpeellista tietoa
verkkokaupasta ja asiakaskokemuksen muodostumisesta kuin myos aidosta
kulutuskayttaytymisesta. Tutkimuksen avulla selvisi, etta koiratarvikkeiden verkko-ostamiselle on
kysyntdaa. Omaa verkkokauppaa ajatellen tiedostan asiakkaiden tarpeita ja toiveita huomattavasti

paremmin kuin ennen tutkimuksen tekoa ja analysointia.

Teoreettinen viitekehys koostui verkkokaupasta ja asiakaskokemuksesta, joihin halusin
tutkimuksessa eniten keskittya. Niin teoria- kuin tutkimusosiossa hyddynnettiin monipuolisesti eri
kirja- ja internetlahteitd, joista oli paljon hyotya kokonaisymmarryksen muodostumisessa.

Lahteissa olisi voinut kayttda enemman myos aiempaa tutkimustietoa, joka olisi entisestaan
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vahvistanut taman tutkimuksen tuloksia. Koin kuitenkin juuri koiratarvikealaan linkitetyn
tutkimustiedon lI6ytamisen haasteelliseksi, jonka vuoksi tutkimusldhteita ei ole niin paljon kuin
olisin toivonut. My6s kansainvalisen aineiston tarkempi tutkiminen olisi voinut lisata
opinndytetyon syvyyttd, mutta koska opinnaytety6 keskittyi juuri koiratarvikkeiden verkko-

ostamiseen Suomessa, oli ajankohtaista ja relevanttia lahdeaineistoa saatavilla eniten suomeksi.

Kyselyyn saatiin 464 vastausta, joka on mielestani hyva saavutus. Maarallinen tutkimus oli hyva
valinta taman tutkimuksen tekoon, silla halusin tutkia, ettd millainen nykypdivan koiranomistaja on
verkko-ostajana ja koska potentiaalinen kohderyhma on niin suuri, niin kokonaiskuvan
muodostaminen on huomattavasti luotettavampaa maarallisen kuin laadullisen tutkimuksen
avulla. Tutkimuksen otos oli todenmukainen ja vastasi hyvin populaatiota. Onnistuin kohderyhman
saavuttamisessa ja kysely oli myds palautteen perusteella hyvin toteutettu ja monipuolinen.
Google Forms mahdollisti kyselylomakkeen helpon jakamisen valmiin linkin avulla ja Facebook-
ryhmat toimivat kohderyhman saavuttamisessa. Tulosten analysointia vaikeutti hieman se, etta
monissa kysymyksissa oli jatetty vastausvaihtoehdoiksi ”jokin muu, mika”, vaikka sille ei
todellisuudessa joka kohdassa olisi ollut ollenkaan tarvetta. Nyt rikkonaiset vastaukset vaikuttivat
jonkin verran tuloksiin esimerkiksi asuinalueessa, vaikka vaihtoehtoina oli jo valmiiksi kaikki
tarpeelliset maakunnat. Tama ei kuitenkaan noussut esiin viela kyselylomakkeen testiryhman
kanssa, joten myohemmassa vaiheessa sen korjaaminen oli mahdotonta. Mahdollisia
jatkotutkimuksia ajatellen on hyva viela tarkemmin pohtia, mita kaikkia vastausvaihtoehtoja

todellisuudessa kysymykseen vastaamisessa tarvitaan.

Tutkimuksen voidaan katsoa onnistuneen, silla se on tuonut lisda ymmarrysta
asiakaskayttaytymisesta koiratarvikkeiden verkko-ostamisen parissa. Tutkimuksen tarkoitus
toteutui ja tutkimuskysymyksiin saatiin vastaukset. Analyysin perusteella pystytadan ottamaan
huomioon tutkimuksessa esille nousseita seikkoja uutta koiratarvikkeiden verkkokauppaa
perustettaessa. Opinnaytetyon tekijan omaa ammatillista kehittymista opinnaytetyon teko on
kehittanyt, silld se on opettanut paljon uutta verkkokaupoista, parhaan mahdollisen
asiakaskokemuksen luomisesta ja kuluttajakayttaytymisesta. Myos jo olemassa olevat
koiratarvikkeiden verkkokaupat ja -kauppiaat hyotyvat tutkimuksen tuloksista ja voivat
kehitysehdotusten perusteella tehda parannuksia toimintaan. Tutkimuksen aihe oli ajankohtainen,

silla koirien maara ja niihin kaytettava rahamaara lisddntyy jatkuvasti ja asiakkaat ovat entista
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vaativampia. Asiakkaalla on valta valita, eika nykypaivana tarvitse enaa sietaa esimerkiksi huonosti
latautuvia sivustoja tai pitkid toimitusaikoja. Talla hetkella ja tulevaisuudessa onkin erityisen

oleellista kuunnella asiakasta ja muovata palveluita heidan aitojen tarpeidensa mukaan.

Luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuksen luotettavuuskysymykset toteutuivat hyvin. Tutkimukseen osallistuminen oli taysin
vapaaehtoista, eika tutkimukseen osallistuneilta keratty sellaista tietoa, jolla olisi voitu selvittda
vastaajien henkil6llisyys. Tutkimukseen osallistuneiden henkildiden anonymiteetti sdilyi. Taman
tutkimuksen luotettavuutta lisaa suuri vastaajamaara ja aiempien tutkimustulosten kanssa
yhtenevat tutkimustulokset. Luotettavuutta lisdd myos se, ettd kohderyhmaa tavoiteltiin
nimenomaan koiriin liittyvien Facebook-ryhmien kautta, jolloin vastaajat ovat todennakdisemmin

oikeita koiranomistaja.

Lopullisia vastauksia kyselyyn saatiin yhteensa 464, joka on varteenotettava otos populaatiosta.
Taman perusteella tuloksia voidaan pitda luotettavina. Kyselylomakkeen ensimmaisessa osiossa
selvitettiin vastaajan perustietoja eli ikaa, sukupuolta, asumista, koiria ja harrastuksia. Naiden
perusteella voitiin selvittda, ettd kyseessa on mahdollisimman monimuotoinen ryhma vastaajia.
Tulosten luotettavuutta olisi parantanut se, ettd vastauksia olisi saatu enemman myds miehilta ja
muun sukupuolisilta. Nyt tydssa ei voitu arvioida eroja esimerkiksi miesten ja naisten

kulutustottumusten valilla.

Tutkijan oma esiymmarrys aiheesta oli kohtalaisen hyva, silla tutkija opiskelee liiketalouden alalla
ja on jo aiemmin ollut mukana erilaisessa verkkokauppatoiminnassa. My6s pitkdaikainen kokemus

koiranomistajuudesta auttoi ymmartamaan tutkittavaa ilmiéta paremmin.

Tutkimustuloksia tullaan sailyttamaan korkeintaan alussa mainittuun paivaan asti, jolloin ne
poistetaan. Tutkimustuloksia ei poistettu heti analysoinnin jalkeen, silla avointen kysymysten

vastaukset ovat tallessa tutkijan myohempaa kayttéa varten verkkokauppaa perustettaessa.

Jatkotutkimusaiheet
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Tutkimuksen aihe oli mielenkiintoinen ja ajankohtainen ja sita voisi tutkia lisdd monesta eri
nakokulmasta. Jatkossa olisi antoisaa tutkia vield tarkemmin asiakaskokemuksen muodostumista
koiratarvikealan verkkokaupoissa ja tarkempia syita kuluttajakdyttdaytymisen taustalla, kuten mika
saa ostamaan juuri tietysta verkkokaupasta tai mitka tekijat ohjaavat kuluttajan ostoprosessia eri
tilanteissa. Kuluttajakayttaytymisen tutkimisessa laadullinen menetelma tai laadullisen ja
maarallisen tutkimuksen yhdistelma voisi olla toimiva ratkaisu. Myds tutkimuksen laajentaminen
koskemaan koiratarvikkeiden ostamista verkosta ylipaataan maailmassa olisi mielenkiintoista,
jotta voi tutkia mahdollisia eroavaisuuksia suomalaisten ja muunmaalaisten koiranomistajien

ostotottumuksien valilla.
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