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Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd minkalaisia digikuluttajat eli sédhkaoisia
ostoksia tekevat asiakkaat ovat tana paivana. Opinnaytetydn tavoittena on
selvittdd mita tuotteita digikuluttajat ostavat, minka verran he kayttavat digios-
toksiinsa rahaa, mitkd ovat tarkeimmat ostokriteerit ja miten he kayttaytyvat
séhkadisen kaupankaynnin maailmassa.

Tybn teoriaosassa kasitellaan kuluttajakayttaytymistd sekd sahkoistda kau-
pankayntia, joiden keskeisia asioita ovat ostopaatosprosessi, digikuluttaja-
tyypit seka tilastot sahkoisesta kaupankaynnista.

Tutkimusmenetelma oli kvantitatiivinen kuluttajakysely, joka toteutettiin Web-
ropolin sédhkoisella kyselylomakkeella satunnaisille vastaajille satunnaisena
ryvasotantana. Kyselypohjana oli selked, johdonmukainen ja helposti taytet-
tava lomake, jossa kysyttiin vastaajan taustatiedot seka digiostoksia koskevat
kysymykset. Kysymykset suoritettiin syksylla 2012 ja kyselyyn vastanneita
saatiin 491 kappaletta.

Saadut vastaukset digikuluttajan kayttaytymisesta olivat paljon riippuvaisia
vastanneiden ikaluokista. Nuorten digikuluttajien suosituin tuoteryhma ol
vaatteet ja vanhemmilla henkil6illa matkat. Yleisin digiostoksiin kaytettava
summa vuodessa oli 100-500 €. Tarkeimpina kriteereina digiostoksissa ovat
tuotteen hinta ja laatu. Vastaajien ostamia tuotteita markkinoidaan heidan
mielestdan eniten internetissa ja mainoslehdilla.

Avainsanat: digikuluttaminen, digiostaminen, verkko-ostaminen, sahkoinen

ostaminen, elektroninen ostaminen
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdd minkalaisia digikuluttajat el
sahkoisia ostoksia tekevat asiakkaat ovat tana paivand. Opinnaytetydssa
selvitetddn mita tuotteita digikuluttajat ostavat, mink& verran he kayttavat di-
giostoksiinsa rahaa, mihin ostokriteerit perustuvat ja mitkd ovat heidan kiin-

nostusten kohteita sdhkoisessa kaupankaynnissa.

Internetista 16ytyy paljon tietoa digikuluttajista esimerkiksi tilastokeskuksen
sivuilta, mutta naita tilastoja ei pysty tavalliset kayttajat tietokantamuodossa
hyodyntamaan — eli hakemaan tietoa eri perusteilla erilaisiin kayttétarkoituk-
siin. Kayttotarkoituksena voi olla esimerkiksi erilaiset digikuluttajaryhmét, joi-

den ostokayttaytymista pystytddn seuraamaan.

Téallaista ostokayttaytymistietoa voi hyddyntad yritykset, jotka suunnittelevat
siirtymista verkkokauppaan tai nykyiset verkkokaupat, jotka haluavat laajen-
taa tuotevalikoimaansa uusiin tuoteryhmiin, mutta eivat tieda mihin. Opinnay-
tetyd voi siis antaa yksityiskohtaista kyselytietoa yrityksille, jotka haluavat

palvella asiakkaitaan paremmin.

Opinnaytetyéssa suoritetaan sahkdinen kysely Webropol-ohjelmalla satun-
naisille ryhmille internetin kayttdjia ja kyselytuloksista muodostetaan tutki-
musaineisto, eraanlainen digikuluttaja-tietokanta. Taman tietokannan avulla
muodostetaan eri kohteista kiinnostuneita digikuluttajia, vertaillaan digikulut-

tajien eroa toisiinsa seka selvitetdan mista syysta erot voisivat johtua.

Kyselyn vastaustulokset riippuvat paljon siita, minkalaisille ryhmille kyselyt on
lahetetty. Vastaustuloksiin voi vaikuttaa merkittavasti esimerkiksi vastaajan

ika, ammatti, tulotasot tai vastaajan sukupuoli.

Kyselytulokset on kuitenkin analysoitu Webropol mass reporting tydkalulla
niin, etta kaikista vastaajaluokista on laskettu keski-arvo, jotta kyselytulokset
olisivat vertailukelpoisia toisiinsa ndhden. Analyyseista on jatetty pois vastaa-

jaluokkia, jos niisté ei ole saatu tarpeeksi isoa otantaa.



2 SAHKOINEN OSTAMINEN
2.1 Mita sahkodinen ostaminen on?

Kansainvalisesti sovitun maaritelman mukaan sahkaisella ostamisella tarkoi-
tetaan tietokoneverkon kautta suoritettuja tavaroiden ja palveluiden ostamis-

ta, joissa maksu- tai toimitustavalla ei ole merkitysta.

Sahkdisesti tehdyt ostokset voidaan suorittaa ostotapahtuman yhteydessa
esimerkiksi pankin verkkopalvelun kautta tai luottokortilla tai myéhemmin |1&-
hetettavalla laskulla. Séhkoisesti ostettu tavara tai palvelu voidaan saada
kayttoon heti tai esimerkiksi postin kautta toimitettuna lahetyksena. (Tilasto-
keskus 2010.)

Sahkoistd ostamista kutsutaan asiakkaan nédkokulmasta myos termeilla di-
giostaminen, digikuluttaminen, nettiostaminen, elektroninen ostaminen ja

verkko-ostaminen. Tassa tutkimuksessa kaytetaan termia digikuluttaminen.

Sahkdinen kaupankaynti on vaihtoehto perinteiselle kaupankaynnille, joka on
yleensa yrityksen toimitiloissa eli kivijalkaliikkeissa asiakkaan ja myyjan kas-

vokkain tapahtuvaa kaupankayntia.

2.2 Tuote, hinta, viestinta ja jakelu sdhkdisessad maailmassa

Perinteisessa kaupankaynnissa markkinoinnin kivijalkana on Philip Kotlerin
4P-malli, joka koostuu sanoista product, price, promotion & place eli tuote,
hinta, viestinté ja jakelu. (Molenaar, 2001, 39. Isokangas-Vassinen 2010, 20.)
Sahkdinen maailma on muuttanut tata mallia niin, ettd jokainen 4P-mallin
osa-alue on laajentunut isommaksi kokonaisuudeksi. (Isokangas-Vassinen
2010.) Internet on muuttanut perinteisen tuotteen muotoa niin, ettd yha suu-
rempi osa tuotteen kayttokokemuksesta siirtyy verkkoon, kuten uutiset, digi-
taalinen musiikki tai pankkipalvelut. Nykyajan nuorille tuotteen elinkaari alkaa
siitd, kun kuva vastaostetusta vaatteesta ladataan sosiaaliseen mediaan
muiden arvosteltavaksi ja kuvan kommentit osoittavat, kuinka onnistunut os-

tos on. (Isokangas-Vassinen 2010, 20-21.)



Perinteinen hintakilpailu sahkéisilla markkinoilla maaraytyy kahdesta mahdol-
lisuudesta: olemalla halvin ja myyda eniten tai olla kallein, mutta laadukkain.
Internet mahdollistaa kuitenkin myos halvalla ostamisen ulkomailta tai ama-

tooreiltd. (Isokangas-Vassinen 2010, 21-22.)

Jakelussa digitaalisen kaupan varastot tietyissa tuotteissa voivat olla kaytan-
ndssa aarettomia, koska esimerkiksi nettimusiikkikaupan valikoimaa ei rajoita
hyllytilan maara, vaan tarjolle voi laittaa jokaisen aanitteen, johon nettimusiik-
kikaupalla on oikeudet. (Isokangas-Vassinen 2010, 23-24.)

Jos tuotteet ovat fyysisid, kuten esimerkiksi digibokseja tai televisioita, niin
niidenkin tilaaminen voi tapahtua jo niin digitaalisesti, kun se on mahdollista.
Taman mahdollistaa postin kuluttajalle tarjpama SmartPost —palvelu, jonka
avulla paketit toimitetaan lahimpaan SmartPost —automaattiin, josta asiakas
VOi noutaa sen tiettya lahetystunnusta vastaan omalla ajallaan. N&in postin
tyontekijalla tarvitsee kayttaa vain minimaalinen maara tyéta paketin tuomi-
seen asiakkaalle mistd pdin maailmaa tahansa ja taman vuoksi SmartPost
onkin todella edullinen kuluttajalle. Tamé& mahdollistaa suurien verkkokaup-

pojen tuotteiden massamyynnin, joka perustuu tuotteen edulliseen hintaan.

Koska hinnan ja jakelun merkitys vahenee, niin viestinnan ja markkinoinnin
merkitys kasvaa. Merkitseva viestinnan ja markkinoinnin keino on tehda ku-
luttajalle sosiaalinen palvelu, johon kuluttaja voi arvostella tuotteita. (Isokan-
gas-Vassinen 2010, 24.)

Keskustelu tuotteesta sosiaalisessa mediassa kuten esimerkiksi blogeissa tai
internetin keskustelupalstoilla voi tapahtua anonyymisti tai omalla nimellaan.
Keskustelusta saatu tieto voi auttaa yritystd kehittamaan tuotteitaan entista
paremmaksi. Blogien, keskustelupalstojen ja yleensakin sosiaalisen median
avulla on mahdollista kdyda suoraa dialogia asiakkaiden ja loppukayttajien
kanssa. (Salmenkivi-Nyman 2007, 146-147.)



2.3 Digikuluttajatyypit

Digikuluttajat voidaan jaotella seuraaviin ryhmiin, jotka kertovat minkéalaisia

eri digikuluttajatyyppeja on olemassa.

Sosiaaliset digikuluttajat suhtautuvat myonteisesti verkko-ostoksiin, mutta
keskittyvat enemman tiedon hankkimiseen ja jakamiseen netissa.

Aktiiviset digikuluttajat kayttavat digitaalisia kanavia ostosten teossa alusta
loppuun ja jakavat kokemuksiaan sosiaalisessa mediassa. Aktiivinen digiku-
luttaja hyodyntéaa digitaalisuutta l1api koko ostoprosessin ja on innokas jaka-

maan kokemuksiaan verkossa seka sosiaalisessa mediassa.

Rationaaliset digikuluttajat tietavat mitd haluavat ja etsivat tietoa internetista,

kunnes l6ytavat haluamansa ja ostavat sen internetista.

Satunnaiset digikuluttajat vertailevat ja valikoivat tuotteita, mutta ostavat har-
voin verkosta. Hinnanmetsastégjat eli hintatietoiset kuluttajat arvostavat osta-
misen helppoutta ja heilla on vahainen kiinnostus verkko-ostamista ja tekno-

logiaa kohtaan.

Digipassiivit eivat tee ostoksia verkossa ollenkaan. Digipassiivit eivat pida
digitaalisia kanavia tarkeind missaan ostoprosessin vaiheessa. (Kotler, P
Wong, V., Saunders, J. & Armstrong, G. 2008. Tilastokeskus 2012.)

Digikuluttajatyyppien suurin ero perinteisen kaupankaynnin kuluttajatyyppei-
hin on erityisesti se, etta perinteisessa kaupankaynnissa ostoprosessista iso
osa koostuu yrityksen toimitiloissa. Kuluttaja voi perustaa ostopaatoksensa
esimerkiksi siihen, ettd yrityksessa on tuttuja asiakaspalvelijoita ja tasta syys-
td ostaminen on osaltaan myds seurustelua ja rentoutumista. Digikuluttajien

ostoprosessiin vaikuttaa usein pelkastaan digitaalisesti hankittu tieto.

2.4 Tilastot digikuluttajista

Internetin kayttdmahdollisuus on digikuluttajalle edellytys. TNS Gallup verk-
kokauppatilasto julkaisee internetkayttajien seka digikuluttajien tilastoja. TNS

Gallupin tekeman NetTrack 2012 — tutkimuksen mukaan internetia kayttaa



67% suomalaisista joka paiva. Viikoittaisia internetin kayttajia on 88 % suo-
malaisista. Tutkimuksen mukaan verkko-ostoksia on tehnyt 72 % suomalai-
sista. (TNS Gallup 2012)

Alla oleva taulukko nayttaa, kuinka digikuluttajien maara on kasvanut 16 - 74-
vuotiaiden keskuudessa eri aikavalilla.

Taulukko 1. Internetin kautta tilauksia ja ostoksia tehneet 2006 - 2012
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(Tilastokeskus 2012)

Jos taulukon osoittama sama kasvutahti jatkuu, niin vahintdan kerran kolmen
kuukauden aikana tekevia digiostoksia tulee vuonna 2013 tekemaan jo n.
puolet suomalaisista. Tama luku on silti tilastokeskuksen mukaan huomatta-
vasti vahemman kuin muissa maissa. Esimerkiksi Britanniassa digiostoksilla

kay jo yli 70 % vaestosta. (Tilastokeskus 2012)

Suomalaiset ovat myds laiskoja mobiilipalveluiden kayttajia: alle 20 % digiku-
luttajista kertoo hyddyntdneensa matkapuhelimien tarjoamia palveluita ostos-
ten tekemiseen. (Tilastokeskus 2012.) Tama on hieman yllattavaa, koska

Suomi on yksi johtavista mobiilimaista.



Sahkdinen kauppa ylitti Suomessa v. 2011 kymmenen miljardin euron rajan
ja kasvua edellisvuoteen kertyi 10 prosenttia. Ulkomaisen verkkokaupan
osuus oli 13 %. Matkailupalveluja suomalaiset ostivat 3,6 miljardin euron ar-
vosta. (TNS Gallup 2012).

"Verkkokaupan kasvua vauhdittavat eritoten suomalaisten lisdantyneet
myonteiset kokemukset verkko-ostamisesta. Toinen erittdin merkittava kas-
vutekija on tarjonnan jatkuva monipuolistuminen. Viime vuoden aikana monet
keskeiset kotimaiset toimijat ilmoittivat isoista panostuksista verkkokauppaan
erityisesti erikoistavarakaupan alueella. Kotimaisen verkkokaupan kehityksen
kannalta tama on tarkea kehitysaskel, silla ulkomailta ostaminen on lisaanty-
nyt merkittavasti viimeisten vuosien aikana. Ilmion taustalla on kaksi syyta:
laajempi valikoima sek& edulliset hinnat. Naista valikoiman rooli on noussut
koko ajan tarkeammaksi.“ (TNS Gallup tutkimus 2013)

Koska digikuluttaminen jatkaa kasvuaan, herdd kysymys missa menee kas-

vun raja?



3 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN
3.1 Mita kuluttajakayttaytyminen on?

Kuluttajakayttaytymisessa selvitetaan miten kuluttajan elamééan vaikuttaa se,
ettd haneltd puuttuu jokin tuote tai palvelu. Kuluttajakayttaytymiseen kuuluu
tuotteen ja palveluiden liséksi oleminen ja omistaminen — tai sen puuttumi-

nen.

Kuluttajakayttaytymistd kuvataan prosessina. Prosessissa yksilo tai ryhma
valitsee, ostaa, kayttaa ja havittdd tuotteen tai palvelun. (Raatikainen 2008,
9-11, Armstrong & Kotler 2001, 207.)

Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat ostohalu ja ostokyky. Ryhman tai yksi-
|6n tarpeet seka motiivit herattavat ostohalun. Tarpeita ja motiiveja muokkaa-
vat ostajan ominaisuudet sekd myyjan toiminta. Ostokyky tarkoittaa kulutta-
jan mahdollisuutta ostaa tuote tai palvelu. Ostokyky on riippuvainen kulutta-
jan varoista, luotonsaannista, maksuehdoista, hintakehityksesta seka ostajan
ajasta. (Raatikainen 2008, 9-11.)

3.2 Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat yksilotekijat

Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita ovat kulttuuriset-, sosiaaliset-,
henkilokohtaiset- ja psykologiset tekijat. (Raatikainen, 2008, 10-12. Arm-
strong & Kotler 2001, 193.)

Kulttuurisilla tekijoilla tarkoitetaan yhteisdn kollektiivista muistia, joka muo-
dostuu historiasta, arvoista, uskomuksista, yhteiskuntarakenteesta, uskon-
nosta, asumistavoista seka ihmissuhteista. Kulttuurille tyypillisia ovat myos
ulkoiset seikat, kuten symbolit rituaalit, perinteet ja sankarit. Nama tekijat
muodostuvat yksildlle jo lapsuudesta alkaen ja jokainen yksild muodostuu
johonkin kulttuuriymparistdoon, joka muokkaa ihmisen persoonallisuutta.
(Raatikainen, 2008, 10-12., Kotler 2001, 192.)

Osakulttuurit tai alakulttuurit ovat kulttuurien sisalla olevia viiteryhmia, jotka
sisdltavat omat norminsa, arvonsa ja asenteensa. Alakulttuuri voi kehittya

esimerkiksi uskonnon tai harrastuksen ymparille, kuten esimerkiksi punkkarit



tai gootit, jotka kayttavat tummaa vaatetusta ja erikoista kampausta. (Raati-
kainen, 2008, 10-12, Armstrong & Kotler 2001, 197.)

Sosiaaliset tekijat ovat viiteryhmid, joihin yksilot haluavat samaistua. Naita
voivat olla esimerkiksi perhe ja ystavat, seka yksilon rooli ja asema yhteis-
kunnassa. Viiteryhmat vaikuttavat kuluttajan asenteeseen samaistumishalun
vuoksi. Perhe on hyva esimerkki viiteryhmastd, koska se antaa esimerkin
siitd, mita tuotteita ja palveluita kaytetdan seka mihin ostokriteerit perustuvat.
(Raatikainen, 2008, 10-12.)

Henkilokohtaisina tekijoina kuluttajakayttaytymisessa vaikuttavat esimerkiksi
kuluttajan ika, ammatti, koulutus, tulot, elaméantyyli, elaménvaihe ja persoo-
nallisuus. Eri elaméanvaiheissa eri-ikaisilla kuluttajilla on erilaisia tarpeita, ha-
luja ja arvoja. Nuorella kuluttajalla henkilokohtaisena tekijan&a ostotapahtu-
massa voi olla esimerkiksi taloudellinen tilanne, kun taas vanhemmalla kulut-
tajalla se voi olla elaméantyyli. (Raatikainen, 2008, 10-12. Armstrong & Kotler
2001, 199 - 200.)

Psygkologiset tekijat ovat oppiminen, motivaatio, havaitseminen, arvot ja
asenteet. Arvot ja asenteet kehittyvat padosin lapsuuden aikana, jota muok-
kaavat myohemmin kokemukset, tiedot ja sosiaalinen ymparistd. Kuluttajat
reagoivat ympariston arsykkeisiin esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tai tie-
dotusvalineissa. Kuluttaja voi kiinnostua ostamaan jonkin tuotteen, jos hénen
aikaisemmat kokemuksensa samasta tuotemerkistd ovat hyvia. (Raatikai-
nen, 2008, 10-12. Armstrong & Kotler 2001, 193.)

3.3 Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat markkinointitekijat

Kuluttamiseen vaikuttavat markkinoinnilliset tekijat ovat informaatiotulvaa
yritysten taholta, jotka haluavat tuolla esille tuotteillaan ja palveluillaan mah-
dollisimman huomiota herattavalla tavalla. Naista pyritddn muodostamaan

kuluttajien tietoisuuteen brandeja eli tavaramerkkeja.

Brandeilla on monta merkitysta kuten tavaramerkki, tuotemerkki, merkkituote,

Imago, maine, yrityskuva, logo, identiteetti, persoonallisuus tai profiili. Brandit
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eroavat tavallisesta tuotemerkista niin, ettéd esimerkiksi kaikkien tuntema Co-
ca-Cola juoma on brandi, sen sijaan tavallinen cola-juoma ei ole. Elamme
nykyddn brandien maailmassa ja moni kuluttaja tekee ostopéatbksensa
brandiin perustuen. (Raatikainen, 2008, 13-14.)

Brandiviestintd on tehokas keino digitaalisessa viestinnassa, jossa yritys voi
l&hettaa asiakkaille helposti tuotteista ja palveluista ilman merkittavia kustan-

nuksia. (Merisavo-Vesanen-Raulas-Virtanen, 2006, 48-50)

Tuote- ja laatuominaisuudet ovat merkittavid tekijoitd valintoja tehdessa.
Tuotteen pakkaus ja esille laittokin voi vaikuttaa kuluttajan ostopaatokseen,
koska silla voi olla vaikutusta ostajalle miten tuotteet ovat sijoiteltu tai nakyvil-

|& liikkeen hyllylla tai verkkokaupassa. (Raatikainen, 2008, 13.)

Mainonnan perustavoitteita ovat myynnin lisédminen ja asiakassuhteen hoito.
Mainontaa pyritddn toteuttamaan kuluttajille lukuisilla eri tyyleilla, kuten: tuot-
teen ja sen etujen esittamisella, tunnereaktion tuottamisella, ainutlaatuisuu-
della, tosielaman kuvauksella, jossa tuotteen rooli on tarkea, huumorilla, sek-
suaalisuudella, julkisuuden henkildiden ja persoonallisuuksien hyddyntami-
sella. (Raatikainen, 2008, 16.)

Hinnoittelulla on myés merkitys kuluttajan ostopaatésprosessissa, koska hin-
ta asettaa kuluttajalle tuotteen tai palvelun arvon ja my6s laadun. Kuluttaja on
valmis maksamaan tuotteesta sen verran, kun han kokee saavansa hyotya
siitd. (Raatikainen, 2008, 16. Isokangas-Vassinen, 2010, 21-22) Usein sano-

taankin "hyvaa ei saa halvalla”, jolla viitataan usein tuotteen laatuun.

Myds palvelu on tarkeaa kuluttajalle. Kaikki kuluttajat ovat yksiléita eli erilai-
sia ja odottavat saavansa itselleen sopivaa palvelua. (Raatikainen, 2008, 17.)
Sahkdisessa viestinnassa kuluttajalle onkin tarkeaa, etta yritys osaa hyodyn-
taa internetia ja muita digikanavia oikein, asiakkaan arvontuotantoprosessin
nakokulmasta. Osa asiakkaista haluaa opastusta ja palvelua, kun taas toiset
voivat haluta nopeaa ja itsendistd tapaa toimia kuluttajana. (Merisavo-
Vesanen-Raulas-Virtanen 2006, 52-53.)



3.4 Kuluttajan ostopaatosprosessi
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Tuotteen
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Kuvio 1. Kuluttajan ostoprosessi (Raatikainen 2008, 28.)
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Kuluttajan ostopaatés on prosessi, joka vaihtelee tuotteittain, yksiloittain ja

tilanteen mukaan.

Tarve tai ongelma on ensimmainen vaihe ostopaatosprosessissa. Tarpeen

tai ongelman laukaisee jokin arsyke, joka voi olla siséinen kuten nalan tunne

tai ulkoinen kuten tv-mainos. (Raatikainen 2008, 26. Armstrong & Kotler

2001, 204 — 205.)
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Taman jalkeen kuluttaja etsii tietoa ja kasittelee sitd, miten havaittu tarve ja
siihen liittyvd ongelma on mahdollista ratkaista (Raatikainen, 2008, 27. Kot-
ler, 2000).

Seuraavassa vaiheessa kuluttaja arvioi eri ratkaisuvaihtoehtoja, joijta vertai-
lemalla h&n tekee lopullisen ostopdatoksensd. Taman jalkeen on valinnan ja
ostamisen aika, joka tehdaan edellisessa vaiheessa muodostettujen mielipi-
teiden pohjalta. (Raatikainen 2008, 27. Bergstrom & Leppanen 2003, 123.)

Tuotteen kayttaminen riippuu kayttajan potentiaalista omaksua tuote tai sen
kaytettava teknologia. Kuluttaja pohtii tuotteen hyodtya suhteessa siita aiheu-
tuviin kustannuksiin, tuotteen innovaatiota, tuotteen monimutkaisuutta, kokei-
lumahdollisuutta ennen ostopaatésta, houkuttelevuutta seka havaittavia etuja

kayttajan sek& muiden ostajien nakékulmasta. (Raatikainen 2008, 27.)

Oston jalkeinen arviointi tapahtuu, kun tuotetta on kaytetty jo pidemman ai-
kaa ja kuluttaja muodostaa kokonaistyytyvaisyyden vertailemalla tuotteesta
saatuja etuja tehtyihin uhrauksiin ja asetettuihin tavoitteisiin. (Raatikainen
2008, 28.) Oston jalkeistd epavarmuutta kuluttaja kokee yleensa siina tapa-
uksessa, kun ostopaatds on ollut vaikea ja sita ei pysty endd muuttamaan.
(Bergstrom & Leppéanen 2003, 124.)

Tuotteen kaytosta poistaminen on viimeinen vaihe, jolla pyritaan kestavan
kehityksen yllapitamiseen ja turvaamaan sekd nykyinen etta tuleva sukupolvi

ja antamaan mahdollisuus parempaan elamaan. (Raatikainen 2008, 28.)
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4 TUTKIMUS DIGIKULUTTAJASTA
4.1 Tutkimusmenetelmat ja tutkimusaineiston keraaminen

Tutkimustulokset on jaettu eri havaintoyksikkoihin eli tutkittaviin kohteisiin,
jotka ovat tdssa opinnaytetydssa asiakas eli kuluttaja, tuote, tapa toimia ja
kuluttajan kiinnostusten kohteet. Tassa opinnaytetytssa kaytetaan satunnais-
ta ryvasotantaa, joka tarkoittaa etta kyselyt lahetetddn ryppaind satunnaisiin
ryhmiin. (Vilkka, 2007, 73.). Ryhmat ovat kouluja sekad satunnaisia yrityksia ja
organisaatioita ympari Suomea.

Tassa opinnaytetydssa tutkimusaineisto keréatddn kyselylomakkeella ja kyse-
ly suoritetaan séhkdisesti Webropol — kyselyna, joka edellyttdd vastaajalta
sahkopostin ja internetin kayttdéd. Tutkimusaineistosta (liite 1) selviaa vastaa-
jan taustatiedot, jotka ovat sukupuoli, ik&, tutkinto, taman hetkinen elamanti-
lanne, toimiala, palkkaluokka ja asuinkunnan koko. Lisdksi vastaajalta kysy-

tédan tutkimuksessa tarvittavat tiedot ostokayttaytymisesta.

Kyselymenetelméa on standardoitu eli vakioitu, joka tarkoittaa sita etta kaikilta
kyselyyn vastaavilta kysytaan tasmalleen samat tiedot samalla tavalla. (Vilk-
ka, 2007, 28.)

Tassa kyselyssa vastaajien perusjoukko voi olla homogeeninen, joka tarkoit-
taa ettd havaintoyksikdissa tapahtuva hajonta on pienta ja tama vaikuttaa
vastaajaluokkien maaraan, mutta ei valttamatta oleellisesti tutkimustuloksiin.
Esimerkkind homogeenisesta perusjoukosta voi olla koulun oppilaat, koska

kyselylomake lahetetaan suurelle ryhmalle.

Suurelta ryhmalta saatu tieto on kuitenkin hyddynnettavissa Webropol mass
reporting tydkalun ansiosta niin, ettd homogeenisesta perusjoukosta voidaan
laskea keskiarvo. Nain suuresta homogeenisesta perusjoukosta, kuten esi-
merkiksi oppilaista, ei ole talléin lopputuloksen kannalta haittaa muodostetta-

essa esimerkiksi ristiintaulukoitua vertailua vastaajista.
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4.2 Tutkimusaineiston luotettavuus ja kyselylomake

Tutkimustulokset ovat analyysi- tai vertailukelpoisia silloin, kun vastauksia on
saatu riittava maara. Maara riippuu tietysti tutkittavasta kohteesta, mutta jos
vastauksia on esimerkiksi kolmekymmenté per ikaluokka, niin silloin Webro-
pol mass reporting tydkalulla pystyy selvittdmaan jo perusteellisia taustatieto-
ja kyseisen ikaluokan vastauksista. Taustatiedot muodostavat digikuluttajasta
vastaaja-profiilin, joka toimii vahintdankin hyvana pohjatietona digikuluttajien
kayttaytymista tutkittaessa. Jotta tutkimusaineisto olisi lahes taysin luotetta-
vaa, se edellyttaisi ainakin tuhansia vastauksia kaikista vastausluokista.

Kyselylomaketta laadittaessa paasaantona oli se, etta tutkimustulosten kaikki
kohdat ovat tutkimustulosten kannalta oleellista tietoa ja ne ovat mitattavissa
sekad analysoitavissa Webropol tydkalulla my6és muihin tarkoituksiin, ei aino-
astaan tadman oppinnaytetydn tutkimustuloksia varten. Tutkimustuloksista
saatua tietokantaa voidaan hyddyntaa esimerkiksi markkinoinnin kohdista-

mista varten tietyn tyyppisille asiakasryhmille.

Kyselyn vastaajilta on pyritty saamaan mahdollisimman suuri maara vastauk-
sia ja tasta syystd kyselylomakkeesta on tehtya selked, johdonmukainen,
helposti ymmarrettava ja nopeasti taytettava. Kyselyn termit on pyritty muo-
dostamaan selkedén jokaiselle vastaajalle ymmarrettavddn muotoon. Tasta
syysta kyselyssa ei kaytetd esimerkiksi termia digikuluttaminen, se kun voi
olla vieras termi monelle vastaajalle. Kyselylomake on testattu koevastaajilla
erikseen, jotta epékohdat ja virheet saadaan minimoitua seka vastaaminen

onnistuu sujuvasti.
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5 VASTAUSTULOSTEN ANALYSOINTI JA JOHTOPAATOKSET
5.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselylomakkeen (Liite 1) alussa selvitettiin vastaajan taustatiedot. Tausta-
tiedoissa oli seuraavat kohdat: sukupuoli, ik&, tutkinto, elamantilanne (tydssa,
tyoton tai opiskelija), vastaajan toimiala jossa tyoskentelee tai opiskelee, vuo-

tuiset ansiot ja asuinkunnan koko.
Taulukko 2. Vastaajien maara

Vastaajien maéra: 491

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200 220 240 260 280 300 320 340

a. Mies

b. Nainen

Vastaajista naisia oli 65% ja miehia 35%. Kyselyn ryvasotanta pyrittiin jaka-
maan vastaajien keskuuteen niin, ettd kummaltakin sukupuolelta vastaajia
tulee yhta paljon. Naisten suureen vastausmaaraan voi olla syyna naisten
innokkaampi vastaamisprosentti seka se, ettd isossa ryvasotantajoukossa,
kuten opiskelijoissa, on ollut enemman naisia kuin miehia. Koska naisten
osuus on huomattavasti suurempi, tama taytyy ottaa huomioon tuloksia ana-

lysoidessa.
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Vastaajien ika on yksi oleellisimmista mittareista tassé tutkimuksessa, koska
vastaajajoukkoja kasitellaan useassa kohdassa ian perusteella.

Taulukko 3. Vastaajien ikaluokat

Vastaajien méara: 491

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200 220 240

a. 15 - 19 vuotta

b. 20 - 29 vuotta

c. 30 - 39 vuotta

d. 40 - 49 vuotta

e. 50 - 59 vuotta

f. 60 - 69 vuotta

g. 70 vuotta tai enemman |1

Vastaajien suurin ikéluokka on 20 - 29-vuotiaat, jonka syyna on luultavasti
se, etta kysely on lahetetty monille oppilaille.

Vahintaan 70 - vuotta tayttaneiden vastauksien vahainen maara selittyy silla,
ettd kyselyjoukko oli pieni ja vastaajamaara huono. Kyselyotannassa oli mu-
kana esimerkiksi elékeldisten jarjesto, josta tuli vain yksi vastaus. Taman ika-

luokan vastaustuloksia ei voida pitaa luotettavana.

Vahaisten vastausten ikdryhmia ovat myos 15 - 19-vuotiaat (18 kappaletta)
seka 60 - 69-vuotiaat (14 kappaletta). Naiden ikaryhmien luotettavuus riippuu
tarkasteltavasta tutkimuskohteesta. Vastaajamaarat antavat kuitenkin jo ai-
nakin tilastoesimerkkia siitad, miten nama ikaluokat kayttaytyvat kuluttajina.
Tilastoesimerkkein& voivat olla esimerkiksi tuotteet, mitd ndma ikaluokat os-

tavat.

Vastaajan tulotasoissa korkein palkkaluokka on 50 000 € tai enemman, kos-

ka sen verran ansaitsevalla henkildlla on usein ylimaaraista rahaa kaytetta-



17

vakseen ostoksiin. Tallaisen vastaajajoukon digikuluttaminen on siis hyvin
harvoin rahasta riippuvaista ja taman tutkimuksen kannalta on epéaoleellista

maaritella isompaa palkkaluokkaa.

Taulukko 4. Vastaajan tulotaso

Vastaajien mééra: 485

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

a.0-10000€

b. 10 000 — 20 000 €

c. 20 000 - 30 000 €

d. 30 000 - 50 000 €

e. 50 000 € tai enemmé&n

Yleisin palkkaluokka on 0 — 10 000 € ansaitsevat, joka johtuu opiskelijoiden
suuresta osuudesta vastaajissa. Erityishuomioitavaa on se, etta 0 — 10 000 €
ansaitsevilla ei ole valttdmatta paljoa ylimaaraista rahaa digiostoksiin kaytet-
tavanaan ja tama voi vaikuttaa merkittavasti siihen, kuinka paljon digiostok-

siin kaytetaan rahaa taman tutkimuksen perusteella.
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Taulukkoon 5. on ristiintaulukoitu palkkaluokat seka ikaryhmat, josta voidaan

muodostaa parempi kuva vastaajista.

Taulukko 5. 15 - 69-vuotiaiden vastaajien ikaluokat ja palkat

15 - 19 vuotta
145
20 - 29 vuotta
30 - 39 vuotta
40 - A9 vuotta

50 - 59 vuotta

60 - 69 vuotta

0 20 40 60 80 100 120 140 160
m0-10000€ m10000-20000€ m20000-30000€ m30000-50000€ m50000¢€taienemman

29 % vastaajista on 20 - 29 vuotiaita nuoria, jotka ansaitsevat 0 — 10 000 €
vuodessa, tama voi vaikuttaa oleellisesti siihen, mink& verran digiostoksiin

vastanneet kayttavat rahaa.

70 - vuotta tayttaneita vastaajia oli vain yksi, jonka palkkaluokka sijoittui valil-
le 30 000 — 50 000 €.

5.2 Vastaajien digiostokset

Kun vastaajien taustatiedot on maaritetty, niin taman jalkeen on analysoitu
digiostoksia koskevat vastaukset, jotka ovat taman tutkimuksen kannalta

oleellisia. Kaikki vastaukset 16ytyvat liitteesta (Liite 1).

Seuraavaan taulukkoon on listattu toimialat, joilta vastaajat tulevat. Toimiala-

luokat on pelkistetty niin, etta niitd ei ole vastaajan kannalta lilkaa, mutta ei
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my0dskaan lilan vahan, jotta tutkimustieto on riittdvan tarkkaa. Toimialoja on
listattu vain kaksikymmentayksi kappaletta, jotta vastaaja |6ytdd helposti

oman toimialansa ja voi jatkaa kysymyslomakkeen tayttamista.

Taulukko 6. Toimiala, joka kuvaa parhaiten vastaajan t6ita tai opintoja

l—a_ Maatalous, metsatalous ja kalatalous 50 1
b. Kaivostoiminta ja louhinta 10
c. Teollisuus 22
d. Sahko-, kaasu- ja lampthuolto, jadhdytysliiketoiminta | 7
e. Vesihuolto, viemari- ja jatevesihuclto, jatehuclto ja 4
muu ymparstén puhtaanapito
f. Rakentaminen 46
g. Tukku- ja vahittaiskauppa 10
h. Kuljetus ja varastointi G
i. Majoitus- ja ravitsemistoiminta 61
J- Informaatio ja viestinta 42
k. Rahoitus- ja vakuutustoiminta 10
| Kiinteistdalan toiminta 20
m. Ammatillinen, tieteellinen ja tekninen toiminta 36
n. Hallinto- ja tukipalvelutoiminta 45
0. Julkinen hallinto ja maanpuclustus 14
p. Koulutus a7
g. Terveys- ja sosiaalipalvelut 127
r. Taiteet, viihde ja virkistys 17
s._K;_ansainvéIisten organisaaticiden ja toimielinten 4
toiminta
t.Joku muu toiminta 38

Ly Markkinointi ja myyntitoiminta a1 J

Vastauksia tuli kaikista toimialaluokista. Toimialaluokka voi my6s vaikuttaa
merkittavasti siihen, millainen digikuluttaja on kyseessa. Suurimman toimiala-
luokan eli terveys- ja sosiaalipalveluiden - vastaajat saattavat panostaa muita
vastaajia enemman tietyntyyppisiin tuotteisiin, kuten esimerkiksi terveys-

tuotteisiin.

Vastaajien toimialoista on otettu keskiarvo, joka on suhteutettu digikuluttajien
kaytettyyn rahamaaraan. Tama on siité syysta, etta joiltakin aloilta vastaajia
on enemman kuin toisilta. Tasta syysta tutkimustiedot ovat vertailukelpoisia

toisiinsa ndhden.



Taulukko 7. Vastaajien digiostokset vuodessa
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0—100€ 100—500€ 500-1000€ 1000—3000€ yli3000€

a. Maatalous, metsatalous ja kalatalous 16,3 %
b. Kaivostoiminta ja louhinta 10,0%
c. Teollisuus 0,0 %
d. S8hkd-, kaasu- ja lampdhuolto, jadhdytysliketoiminta 14,3%
e. Vesihuolto, viemiéri- ja jitevesihuolto, jitehuolto 0,0 %
f. Rakentaminen 17,8%
g. Tukku- ja vahittsiskauppa 40,0 %
h. Kuljetus ja varastointi 16,7 %
i. Majoitus- ja ravitsemistoiminta 21,4%
j. Informaatio ja viestinta 143 %
k. Rahoitus- ja vakuutustoiminta 10,0%
I. Kiinteistéalan toiminta 15,8%
m. Ammatillinen, tieteellinen ja tekninen toiminta 11,1%
n. Hallinto- ja tukipalvelutoiminta 18,2%
0. Julkinen hallinto ja maanpuolustus 21,4%
p. Koulutus 10,4 %
q. Terveys- ja sosiaalipalvelut 20,0%
r. Taiteet, viihde ja virkistys 11,8%
s. Kansainvilisten organisaatioiden ja toimielinten toiminta 0,0 %
t. Joku muu toiminta 10,5%
u. Markkinointi ja myyntitoiminta 17,6 %

39,2%
40,0 %
57,1%
28,6 %
75,0%
53,3%
50,0 %
50,0 %
44,6 %
333%
70,0%
63,2%
52,8 %
45,5%
28,6 %
37,7%
55,2%
47,1%
25,0%
42,1%
52,9 %

18.4%
30,0%
38,1%
42,9%
0,0 %
15,6 %
10,0%
0,0 %
30,4%
31,0%
0,0 %
15,8%
19,4 %
25,0%
14,3 %
32,5%
17,6%
235%
25,0%
36,8%
21,6%

6,1%
20,0%
4,8 %
14,3 %
25,0%
8,9 %
0,0 %
33,3%
3,6 %
21,4%
20,0%
5,3%
16,7 %
11,4%
35,7%
19,5%
6,4 %
17,6%
50,0 %
10,5%
7.8%

0,0 %
0,0%
0,0 %
0,0%
0,0%
4,4%
0,0 %
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,8%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

Lahes kaikilla toimialoilla opiskelevien tai tydskentelevien digikuluttajien di-

giostoksiin kaytetty summa on 100 — 500 € vuodessa.

Prosentuaalisesti vastaajiin suhteutettuna eniten digiostamiseen kayttavat

rahaa toimialoilta Kansainvalisten organisaatioiden ja toimielinten toiminta

(50,0%), Julkinen hallinto ja maanpuolustus (35,7%) sekéa Kuljetus ja varas-

tointi (33,3%). Nama eivat ole kuitenkaan luotettavia tuloksia, koska juuri noil-

ta toimialoilta vastaajia on vahan (Liite 1).
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Vastaajien tuoteryhmid on kolmetoista kappaletta ja vaihtoehdot on rakennet-
tu niin, ettd siind ovat paasaantoisesti kaikki yleisimmat tuotekategoriat, eika

vastausvaihtoehdoissa ole paallekkaisyyksia.

Taulukko 8. Vastaajien ostamat tuotteet

Vastaajien méaréa: 474

0 50 100 150 200 250 300 350

a. elektroniikkaa (tietokoneet,
televisiot, puhelimet jne.)

b. harrastus- ja urheiluvilineita

c. kauneus- ja terveystuotteita

d. kirjoja ja lehtia

e. koruja ja kelloja

f. kulkuneuvoja (pydrét, autot jne.)

g. matkoja (lentoliput, junaliput jne.)

h. musiikkituotteita

i. peleja

|- paasylippuja

k. taide, design, antiikki- ja
kerdilytuotteita

I. tyGtarvikkeita (tySkaluja,
toimistotarvikkeita yms.)

m. vaatteita
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Vastaajat ovat ostaneet eniten internetista matkoja seka vaatteita. Harrastus-
ja urheiluvélineet, elektroniikka seka paasyliput ovat myos yleisia internetos-

toksia.

Vaateostosten suuri maara on yllattdva. Kuten aikaisemmin mainittu, voisi
olettaa etté vaateostokset tehd&én yleensé paikallisessa liikkeessa mm. oi-

kean vaatekoon- ja sopivuuden varmistamiseksi.

Tasta voi paatella, ettd paikallisten liikkeiden vaatetarjonta voi olla heikom-
paa tai hinnoissa voi olla niin paljon ilmaa eli ne ovat huomattavasti kalliim-
pia. Lisaksi vaatteita myyvét verkkokaupat voivat tarjota jotain palveluita tai
ominaisuuksia, jotka ovat digikuluttajien mielesta tarkeita asioita ostopaatos-
prosessissa. Tallaisia ominaisuuksia voivat olla esimerkiksi vaatteita myyvan
digikaupan mahdollisuus tarjota asiakkaalle kahden viikon palautusoikeus tai

tuntuvat alennukset digiostoksista isompia vaate-eria ostaessaan.

Tama asettaa paikalliset vaateliikkeet uuden haasteen eteen, miten ne voivat
vastata séhkdisen vaateliikkeen tarjoamaan laajaan tuotevalikoimaan seka
edulliseen hintaan, kun heilla on lisékustannuksina ainakin tyontekijoilta saa-
tava asiakaspalvelu ja kallimmat toimitilat tuotteen myymista ja esille laittoa

varten.

Perinteisen kivijalkayrityksen néakdkulmasta pahimmassa tapauksessa asia-
kas kay kivijalkaliikkeesséa testaamassa ja sovittamassa vaatteita seka kulut-
taa tyontekijan aikaa, jonka jalkeen asiakas paatyy tilaamaan saman tuotteen

internet-kaupasta huomattavasti halvemmalla.

Tuotekysely digiostoksista on antanut selvan signaalin siitd, millaisia digios-
toksia taméa kyselyjoukko tekee. Vastaajat eivét tilaa ainoastaan palvelumuo-
toisia tuotteita, kuten lippuja tai matkoja, vaan myos fyysisia tuotteita, kuten

elektroniikkaa, harrastus- ja urheiluvalineita sekéa vaatteita.
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Taulukon 9. vastaajat ovat suhteutettu kyselytulosten maaraan eli kustakin
ikéryhmasta on laskettu keskiarvo. Taulukosta selvidd mitka tuoteryhmat ovat
suosituimpia kussakin ikdryhméasséa. Vastaajalla on ollut mahdollisuutena vali-
ta tietysti useampi tuote. Vertailussa ei ole 70 - vuotta tayttaneitd henkiloita,
koska vastaajia oli vain yksi.

Taulukko 9. Digikuluttajien ostamien tuotteiden suosio ikaryhmittain

15-19vuotta 20-29vuotta 30-39vuotta 40-49vuotta 50-59vuotta 60-69 vuotta

a. elektroniikkaa 389% 56,7 % 51,3% 58,9% 49,2 % 357%
b. harrastus- ja urheiluvilineita 389% 52,2% 55,1% 43,2 % 77 % 35,7 %
c. kauneus- ja terveystuotteita 278% 33,9% 385% 34,7 % 34.4% 14,3 %
d. kirjoja ja lehti 38,9% 44.6% 55,1% 56,8 % 57,4% 28,6%
e. koruja ja kelloja 16,7 % 20,5% 15,4 % 7,4% 11,5% 14,3 %
f. kulkuneuvoja 0,0% 6,7 % 9,0% 14,7 % 9,8% 71%
g. matkoja 61,1% 70,5% 67,9% 62,1% 68,9% 64,3 %
h. musiikkituotteita 389% 371% 37.2% 453 % 36,1% 286%
i. peleja 11.1% 357% 282% 31.6% 16,4 % 0,0%
j. paasylippuja 50,0% 48,7 % 52,6% 53,7% 47.5% 50,0%
k. taide, design, antiikki- ja kerdily 0,0% 6,7 % 7.7 % 472 % 9,8% 71%
|. tydtarvikkeita 0,0% 13,4% 21.8% 17,9% 27,9% 7.1%
m. vaatteita 72,2 % 77,2% 71,8% 63,2 % 47,5% 28,6%

Vaatteiden suosio kertoo selvaa kielta: lahes kaikissa ikaryhmissa 50 - 59-
vuotiata ja 60 - 69-vuotiaita lukuun ottamatta ostavat vaatteita verkkokaupois-

ta kaikista eniten.

Matkojen suosio on hyvin lahella toisella sijalla ja se onkin 50 - 59-vuotiaiden

seka 60 - 69-vuotiaiden yleisin internetista ostettu tuote.

Taulukon 9. perusteella voidaan yleistaa etta taman tutkimuksen perusteella
digikuluttajat ostavat internetista kaikista eniten vaatteita. Toiseksi suosituim-

pia ovat matkat ja kolmantena elektroniikkatuotteet.
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Digikuluttajien suosituimmat tuotteet

B a. elektroniikkaa
B b. harrastus- ja

urheiluvalineita
® c. kauneus- ja

terveystuotteita
B d. kirjoja ja lehtia
B e. koruja ja kelloja
m f. kulkuneuvoja
B g. matkoja
B h. musiikkituotteita
I i. peleja
B j. paasylippuja
m k. taide, design, antiikki- ja

kerailytuotteita
1 |. tyotarvikkeita

m. vaatteita

Kuvio 2. Suosituimmat tuotteet 15 - 69-vuotiaiden vastaajien keskuudessa
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Koska vastaajista 65 % oli naisia, niin tuotemaérat on syyta erotella eri suku-
puolille sekd suhteuttaa vastaajalukuun. Nain saadaan vertailukelpoinen ku-

vio naisten ja miesten valisista digiostosten eroista.

Miesten ja naisten digiostosten viliset erot

vaatteita

tybitarvikkeita

taide, design, antiikki- ja kerédilytuotteita
péaasylippuja

peleja

musiikkituotteita

matkoja

kulkune uvoja

koruja ja kelloja

kirjoja ja lehti&

kauneus- ja terveystuotteita

harrastus- ja urheiluvélineita

elektroniikkaa

0,00 10,00 20,00 30,00 40,00 50,00 60,00 70,00 80,00 90,00

Nainen m Mies

Kuvio 3. Naisten ja miesten digiostosten véliset erot

Naisten ja miesten digiostosten valiset erot ovat melko vahaisia. Suurin ero
syntyy kauneus- ja terveystuotteiden valilla. Naisten suosituimmat digiostok-
set vastaajiin suhteutettuna ovat vaatteet, paasyliput, matkat ja kirjat seka
lehdet. Miesten suosituimmat digiostokset ovat vaatteet, matkat, elektroniikka

ja harrastus- seka urheiluvalineet.
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Vastaajien digiostoksiin kaytetty summa on kysytty vastaajalta, jotta summaa

voidaan verrata esimerkiksi eri-ikaisiin digikuluttajiin seka tuoteryhmiin.

Taulukko 10. Vastaajan digiostoksiin vuodessa kaytetty summa

Vastaajien maaré: 474

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200 220 240

a.0-100€

b. 100 -500€

c. 500 - 1000 €

d. 1000 — 3000 €

e. yli 3000 €

Vuotuisia 100 - 500€ internetostoksia teki 48 % vastaajista, 500 — 1000 €
internetostoksiin kaytti rahaa 25 % vastaajista, 0 — 100 € tekevia vuotuisia
internetostoksia teki 16 % ja 1000 — 3000 € tekevia ostoksia n. 10 % vastaa-

jista.

Tilastossa voi olla kuluttajan kannalta muuttuvia tekijoita, kuten esimerkiksi
isot ostokset. Matkoja, jotka ovat yleisimpia internetostoksia, ei valttamatta
osteta joka vuosi ja tasta syysta vuosittainen internetostoksiin kaytetty raha
on vastaajalla hankala arvioida. Kalliiden matkalippujen hinta voi myds nos-

taa vastaajien digiostoksiin kaytettya summaa huomattavasti.

Kun vastaajien séhkoiset ostokset suhteutetaan saatuihin tuloihin (ks. liite
Kysymykset ja vastaukset), on internetostoksiin kaytetty summa kuitenkin
viela suhteellisen vahaista. Tama riippuu tietysti siitd, kuinka paljon on yli-

maaraista rahaa kaytettavakseen.
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Koska tutkimuksessa selvitetdan digikuluttamista, niin on myds oleellista sel-
vittdd miksi digipassiivit kayttavat perinteista kauppaa mieluummin. Tama voi

antaa kasityksen siitd, mita puutteita digikaupassa on.

Taulukko 11. Digipassiivien tarkeimmat syyt perinteiseen kaupankayntiin

Vastaajien mééra: 45

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36

a. haluan saada asiantuntevaa
palvelua kasvotusten myyjan kanssa

b. haluan saada tuotteen nopeasti
kayttdon

c. haluan nahda ja kokeilla tuotetta

fyysisesti

d. haluan tukea paikallista
liiketoimintaa

e. en osaa ostaa internetista

f. en halua ostaa internetista

g. en uskalla ostaa internetista,
koska siihen liittyy riskeja

h. jokin muu syy
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Yleisimmaét syyt perinteiseen ostamiseen naisté vastausvaihtoehdoista ovat
halu saada asiantuntevaa palvelua myyjalta, halu kokeilla ja nahda tuotetta
fyysisesti sekd halu tukea paikallista liiketoimintaa. Internetistd ostamisen
riskit ja tuotteen nopea saatavuus ovat myds merkittavia tekijoita.

Koska 73 % eli suurin osa vastaajista haluaa n&hdéa ja kokeilla tuotetta fyysi-
sesti, herda kysymys ovatko nama tietoisia digikauppojen tarjoamista mah-
dollisuuksista kuten esimerkiksi digikaupan tarjoamasta kahden viikon palau-
tusoikeudesta ostetulle tuotteelle? Koska silloinhan digipassiivit voivat nahda
ja kokeilla tuotetta fyysisesti ja palauttaa sen, mikéli haluavat ja tasta syysta
se ei edellyta perinteistd kaupankayntia.

Digipassiivien maaralla pyrittiin saaman selville se, minka ikaisia sellaiset

kuluttajat ovat, jotka eivat harrasta digikuluttamista.
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Digikuluttajien maara

m Digikuluttaja Digipassiivi

4%

Digipassiivien maara

| |
20 - 29 vuotta 5

30 - 39 vuotta 1
40 - 49 vuotta 2
50 - 59 vuotta 4

60 - 69 vuotta 5

|
70 vuotta tai enemman 1

Kuvio 4. Digikuluttajien ja digipassiivien maara

Digipassiiveja oli yhteensa 4 % ja ne voidaan luokitella taman tutkimuksen
perusteella vanhempaan vaestton kun luvut suhteuttaa vastaajamaariin (liite
taulukko2.). 60 - 69-vuotiaista vastaajista 36 % on digipassiiveja ja 20 - 29-

vuotiaissa digipassiiveja on 2 %. Alle 20 - vuotiaita digipassiiveja ei ollut.

Digipassiivien maara olisi voinut olla tutkimuksen kannalta isompikin, jotta

saisi selvyyttd mitd ominaispiirteita digipassiiveille kuuluu.
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Verkkokauppojen sijaintialuetta on kysytty vastaajalta sen takia, ettd muodos-
tuisi kasitys onko vastaajille merkitystd onko verkkokauppa kotimainen vai

ulkomaalainen.
Taulukko 12. Verkkokauppojen sijainti

Vastaajien méaré: 472

0 50 100 150 200 250 300

a. suomalaisesta internet-kaupasta
b. ulkomaalaisesta
internetkaupasta, EU:n sisélta

c. ulkomaalaisesta
internetkaupasta, EU:n ulkopuolelta

d. mist3 tahansa tuotetta saa,
sijainnilla ei ole minulle merkitysta

Vastaajista 62 % ostaa digiostoksensa suomalaisesta verkkokaupasta, mutta
kuitenkin 29 %:lle vastaajista ei ole merkitystd mista digiostoksensa ostaa.
Tama on oleellinen tilasto sen takia, ettd digikuluttajille hintatieto, joka on
monille tarkea ostokriteeri, on yleensa internetissa erittdin nopeasti saatavilla.
Jos kuluttaja vertaa hintatietoja ja havaitsee, ettéa tuote on esimerkiksi paljon
halvempi ulkomailla, tama 29 % vastaajaporukka on valmis tilaamaan sen
sielta. Tietysti kriteerind ostopaatokseen voivat olla myds muitakin syita, ku-

ten esimerkiksi asiakasuskollisuus, nopeat toimitusajat tai hyva palvelu.

Vastaajien joukossa voi olla myds sellaisia digikuluttajia jotka eivat valttamat-
ta tiedosta, ettd suomenkielisen internetsivun omaava yritys ei valttamatta ole
suomalainen verkkokauppa. Useat verkkokaupat kadantavat omat internetsi-
vunsa usealle kielelle ja antavat ostajalle mielikuvan, ettd verkkokauppa on

kotimaassa.
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Vaikka ulkomailta EU:n sisalta tehtyjen digiostosten vastaajamaara on pieni
(38 vastaajaa), niin siita voi silti muodostaa karkean kasityksen mita muusta
EU-maasta kuin Suomesta on ostettu. Tasta syysta tuotteita on syyta tarkas-

tella hieman tarkemmin ristiintaulukoinnin avulla.

Ulkomailta, EU:n sisalta ostetut tuotteet

| | | | | |
vaatteita 30

ty6tarvikkeita 3
taide, design, antiikki- ja kerdilytuotteita | 2
padsylippuja 17
peleja 14
musiikkituotteita 17
matkoja 24

kulkune uvoja (py6rat, autot jne.) 3

koruja ja kelloja 9
kirjoja ja lehtia 16

kauneus- ja terveystuotteita 16

harrastus- ja urheiluvilineitd 21

elektroniikkaa 21

Kuvio 5. Euroopan Unionista Suomen ulkopuolelta ostetut tuotteet

Vain 38 vastaajaa on ostanut tuotteita ulkomailta. Suurin osa vastaajista on ostanut

vaatteita ja matkoja. Vastaaja on voinut valita useita vaihtoehtoja.

Suurin tuoteryhméa on vaatteet: 38 vastaajasta 30 henkiléa eli 79 % on osta-
nut vaatteita muusta EU-maasta kuin Suomesta. My6s harrastus- ja urheilu-
valineitd seka elektroniikkaa ovat ostaneet yli puolet ulkomailta ostoksia teh-
neista. Matkojen oston suuri osuus (63 % vastaajista) ei liene yllatys kenelle-

kaan.

Elektroniikan ostaminen voi selittya silla, etta tuote on hyvin usein taysin sa-
manlainen joita voi ostaa paikallisesta liikkeesta tai mista tahansa suomalai-
sesta verkkokaupasta, joten maiden valisia tuotekohtaisia eroja ei yleensa

ole. Digikuluttaja voi huoletta tilata elektroniikan tuotteen tietden mitd saa ja
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takuukin on yleensé koko EU:n kattava. EU:n alueelta ostetun tuotteen ta-
kuun voi yleensa hoitaa toisen EU-maan maahantuoja eli esimerkiksi saksa-
laisesta digikaupasta ostetun Sonyn television takuun voi hoitaa suomalainen

Sonyn takuukorjaaja.

Koska digikuluttajien ja digiostosten maard kasvaa koko ajan, jossain vai-
heessa digipassiivit eli digikuluttajat joutuvat pohtimaan ostavatko he esimer-
kiksi paikallisesta kodinkoneliikkeestéa television vai tilaavatko he samanlai-
sen television esimerkiksi 200 € halvemmalla internetista, koska hinta on pal-

jon halvempi.

Kuluttajilla, jotka osaavat hakea hintavertailua internetista ja asettaa tuotteel-
le ostoprosessivaiheessa jonkun hinnan jonka on valmis maksamaan, tama

ajatus voi olla digikuluttajan ratkaiseva tekija ostopaatosvaiheessa.
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Markkinakanavat joita vastaaja kayttdd on kysytty siitd syysta, ettd saadaan
kuva mista kuluttaja hakee téana paivana tuotetietoutta.

Taulukko 13. Markkinakanavat

Vastaajien maara: 491

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450

a. lehdista

b. tuttavilta

c. internetista

d. liikkeista jotka myyvat kyseista
tuotetta

e. jostain muualta

Talle vastaajaryhmalle internet on yleisin tuotteen laadun ja ominaisuuksien
vertailupaikka: n. 86 % vastaajista kayttaa internetia ottaakseen selvaa tuot-
teen laadusta sekd ominaisuuksista. Tuttavat (52 %) ja liikkeet, jotka myyvat
kyseista tuotetta (54 %) ovat myos suosittuja keinoja tuotteen laadun ja omi-

naisuuksien selvittamiseen.
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Alla on tarkasteltu viela tarkemmin mista kuluttaja ottaa selvaa tuotteen omi-
naisuuksista ja laadusta. Taulukko 14. on ristiintaulukoitu niin, etta vastaajat

on suhteutettu vastaajamaariin ja siitd on laskettu keskiarvo. Taulukko on siis
vertailukelpoinen.

Taulukko 14. Tuotetietouden hakukeinot kuluttajan mielesta

Mista vastaajat hakevat tuotetietoutta?

u lehdista

W tuttavilta

® internetista

MIA3rs vastaajista (%)

M likkeist4 jotka myyvit kyseists tuotetta

o jostain muualta

15-19vuotta 50-59vuotta 20-29vuotta 30-39vuotta 40-49vuotta 60 - 69 vuotta
Ikdluokat

Vastaajat hakevat eniten tuotetietoutta kaikista ikaluokista internetista. Yli 69

- vuotiaita vastaajia oli vain yksi, joten sita ei ole merkitty taulukkoon.
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Vastaajan mielipide markkinakeinoista on kysytty siita syysta, ettd saadaan

kasitys miten kuluttaja nékee yritysten markkinoinnin.
Taulukko 15. Markkinakeinot

Vastaajien maara: 491

0 50 100 150 200 250 300 350

a. mainoslehdilla

b. internetissa
(sahkdpostimainokset, bannerit,
blogit, sosiaalinen media jne.)

c. televisiossa tai radiossa

d. messuilla ja tapahtumissa

e. ulko- ja liikemainoksissa (esim.
kyltit, ndyteikkunat, valomainokset
jne.)

f. puhelimissa (puhelinmyyjat tai
tekstiviestimainokset)

g. jollain muulla tavalla

Vastaajien ostamia tuotteita markkinoidaan eniten internetissd sekd mainos-

lehdilla. Television tai radion osuus on my6s suuri.

Kun vertailee kysymysta 14. ja 15. (Liite 1), on hieman yllattavaa, etta tuot-
teen laadusta ei oteta enda nykypaivana selvaa lehdesta, mutta toisaalta tuo-

tetta markkinoidaan vastaajien mielesta kuitenkin mainoslehdill&.

Vastaajista 147 kappaletta ottaa selvaa tuotteen laadusta lehdesta, kun taas

tuotteita markkinoidaan 288 vastaajan mielesta lehdilla.

Yrityksen nakokulmasta tarkasteltaessa ostokayttaytymiseen vaikuttavia
markkinakeinoja, onkin tarkeda etta kuluttajalle tarjottava tuote osoitetaan
monilla eri markkinakeinoilla, kuten mainoslehdissa, televisiossa ja interne-
tissa, jotta kuluttajan arsyke aktivoituu useammin ja vaikuttaa myonteisesti

kuluttajan ostoprosessiin.
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Tarkeimpien ostokriteerien kyselylla selvitetddn mikd on suurin ostoproses-
siin vaikuttava tekija ostopaatoksessa. Tassa kysymyksessa vastaaja on voi-

nut valita useamman vaihtoehdon.

Taulukko 16. Tarkein ostokriteeri asteikolla 1 - 5

Vastaajien maara: 491

1 2 3 4 5 Yhteensa
tuctteen hinta 6 17 68 191 211 493
tuotteen laatu 7 4 29 178 275 493
tuotteen nopea saatavuus 14 68 172 166 70 490
hyva palvelu tuotetta ostaessa 8 35 112 200 141 496
Yhteensa 35 124 381 735 697 1972

Vastaajien mielesta tarkeimpana ostokriteerina oli tuotteen hinta ja laatu. On
tietysti huomioitava, etta digikuluttajille tarjottava palvelu on erilaista kuin pe-
rinteisen kaupankaynnin palvelu. Usein sahkdisen kaupankéaynnin palvelu on
samanlaista kaikille asiakkaille, kuten sédhkdpostiin ja puhelimeen vastaamis-
ta. Tosin palvelutapahtuma voi muodostua ratkaisevaksi, kun kyseessa on
esimerkiksi yrityksen raataléimat kotisivut asiakkaan kayttoon. Tallaisissa
tapauksissa asiakkaan ja yrityksen valiset kanssakaymiset voivat muodostua

ratkaisevaksi asiaksi pysyvamman asiakkuuden kannalta.

Sen sijaan tuotteen nopea saatavuus oli keskiarvoltaan vahiten téarkein osto-
kriteeri. Tam& on siind mielessa iso nakokohta, ettéa ostokriteereita vertailles-
sa asiakkaalle on tarkeampéaéa saada tuote halvemmin nopean saatavuuden

sijasta.
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Tarkeimmat ostokriteerit vastaajien maardan ja ikaluokkaan suhteutettuna

selkeammin kuviolla ilmaistuna:

Tarkeimmat ostokriteerit

B tuotteen hinta
B tuotteen laatu
¥ tuotteen nopea saatavuus

B hyvd palvelu tuotetta ostaessa

Kuvio 6. Tarkeimmaét ostokriteerit

Koska ostokriteereissa sai valita tarkeimman ostokriteerin asteikolla 1 - 5,
useimmat vastaajat valitsivat luvun 3 - 5 valiltd. Tasta syysta erot ostokritee-

reissa ovat suhteellisen pienié.
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6 TUTKIMUKSEN YHTEENVETO

Tama tutkimus on osoittanut, ettd kyselyn vastaajien keskuudessa internetis-
td ostetaan paasaantoisesti vaatteita, kirjoja ja lehtia, elektroniikkaa, musiik-
kia, harrastus- ja urheiluvalineitd seka paasylippuja ja matkoja. Nama tuote-
ryhmat ovat kuitenkin kuluttajalle sellaisia, ettd niiden ostaminen on vaatteita
lukuun ottamatta yleensa katevampaa ostaa internetista eiké tuotetta valtta-
matta tarvitse nahda ennen ostoa. Yleisin digiostoksiin kaytettdva summa on
100 — 500 € vuodessa. Naisten kaksi suosituinta digiostosryhmaa ovat vaat-
teet ja matkat, kun miehill& ne ovat harrastus- ja urheiluvalineet seké elektro-
niikka

Taman tutkimuksen kyselyjoukko ostaa kaikkia kyselyn tuoteryhmi& sahkoi-
sesti. Tuotteiden isot erot suosiossa voivat selittyd silla, ettd kaikki ostajat
eivat ole viela loytaneet tietansa kaikkeen ostopotentiaaliin. Tasta esimerkki-
na Suomen- tai Euroopan ulkopuolella toimivat suuret verkkokaupat, joita ei
Suomen markkinoilla ole mainostettu kovinkaan paljoa. Harva digikuluttaja oli

taman tutkimuksen mukaan ostanut tuotteita ulkomailta.

Tuote- ja hintakyselyiden perusteella digikuluttaminen luo omat haasteensa
monille kivijalkayrityksille, koska kuluttaja voi ostaa samoja tuotteita sahkoi-
sesti edullisemmin. Ja vaikka kivijalkayritys perustaisi verkkokaupan, niin se
ei tarkoita automaattista menestysta, koska internetissa odottaa uusi kilpailu-

kentta perinteisen kivijalkayritysten valisen kilpailun lisaksi.

Haasteena kilpaileville sahkoisille yrityksille ovat digikuluttajille tarkeimmat
ostokriteerit eli laatu ja hinta. Digikuluttaja valitsee internetissa saatavilla ole-
van tiedon perusteella parhaimman laadun tai halvimman hinnan ja tama on
kova haaste yrityksille. Lisaksi digikuluttajalla on mahdollisuus arvostella yri-
tysté tai sen tuotteita esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, blogeissa ja inter-
netin keskustelupalstoilla. Digikuluttajalla on mahdollisuus arvostella ano-
nyymisti, mutta silti kaikkien ihmisten nahtavilla maailmanlaajuisesti. Digiku-
luttajilla eli asiakkailla on sdhkdisessa kaupankaynnissd paatosvalta, ei yri-

tyksilla.
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7 POHDINTA

Opinnaytety6 onnistui mielestani ihan hyvin. Paras ja tarkein osio tutkimuk-
sessa oli sopivan kyselylomakkeen luominen, joka mahdollisti tutkimuksessa
monesta nakokulmasta digikuluttajan tarkastelun. Lisaksi kyselylomaketta ja
tutkimustietoa voi hyddyntaa jatkossa. Kyselytulosten vastausten maaraan
(491) olen tyytyvéainen ja tiedan jatkossa, miten pystyn saamaan yha lisaa
arvokasta tutkimustietoa internetin kayttajilta.

Tutkimusvaiheessa olisi ollut mielenkiintoista lisata kysymysten tuotevalikoi-
maan elintarvikkeet, koska olisin kiinnostunut muodostamaan sen avulla eri-
laisia tilastoja, mikali elintarvikkeita ostavien digikuluttajien maara olisi ollut
merkittava. Toisaalta elintarvikkeista aiheutuva kysely olisi voinut merkitta-
vasti pudottaa vastaajien maaraa, koska yksityiskohtaisen tiedon pohtiminen

vie vastaajalta kauemmin aikaa.

Havainnointia digikuluttamisesta tapahtui koko opinnaytetyéprosessin aikana,
mutta sita ei voinut luokitella systemaattiseksi havainnoinniksi, koska sité olisi
ollut vaikea tilastoida ja muodostaa siitd joku kuva. Havainnointia oli mm. ti-
lastokeskuksen paivittyvien tilastojen seuraaminen, kyselylomakkeen vastaa-
jien maaran kasvaminen seka keskustelu kavereiden kanssa verkkokaupois-

ta yleisesti.

Vaatteiden suuri suosio digiostoksista yllatti minut ja antoi miettimisen aihetta
jatkotutkimukselle esimerkiksi siité4, mita vaatteita digikuluttajat tarkalleen os-
tavat ja miksi? Lisatutkimuksen aihetta sain myos verkkokauppojen asiakas-

palvelusta. Minkalaista asiakaspalvelua digiostajat odottavat tai saavat?

Tutkimus on ajankohtainen nyt ja myo6s tulevaisuudessa, koska sahkdinen
kaupankaynti kasvaa koko ajan. Jos tutkimus tehdaan jollekin toimeksianta-
jalle, niin kysymyslomake kannattaa luoda sellaiseksi etta tilastokeskuksen

gallupien kanssa ei tule paallekkaisyyksia, nain saadaan maksimoitua hyoty.
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Sosiaalinen media, keskustelufoorumit, blogit ja muut keskustelukanavat
mahdollistavat todella suurien vastaajamaarien hankkimisen lyhyessakin

ajassa.

Lahteet seka kirjasta haettava tieto olivat minulle hankala osuus, koska sah-
kdisen kaupankaynnin ala muuttuu niin nopeasti, etta jo viime vuonna Kirjoi-
tettu teksti voi olla tanaan liian vanhaa. Hyvin monen kirjan esimerkit olivat
vanhentuneita (jopa vuodelta 2010) ja luettu tieto piti tarkastaa erikseen luo-
tettavaksi internetistd. Taman lisdksi minulla on vankka pohjatieto alalta, kos-
ka olen ollut luomassa mm. verkkokauppaa, jonka yllapitaminen edellyttaa

digikuluttajien seurantaa.

Internetista 10ytyy ajankohtaista tietoa, joka on oikein etsittyna ja useasta lah-
teesta tarkistettuna monipuolisempaa ja luotettavampaa kuin kirjatieto tassa
aiheessa. Kirjatieto on yleensa vain muutaman ihmisen kirjoittamaa tietoa,
kun internetista oikein haettu tieto on usein monen ihmisen muodostama jat-
kuvasti paivittyvd nadkemys, joten se on monipuolisempaa. Google analy-
tics:lla pystyy vertailemaan lahteen luotettavuutta paremmin, kuin kirjassa
esitettya tekstia. Kirjasta tiedon etsiminen on hidasta ja usein vanhaa, jota ei

VoI paivittaa.

Lahes kaikki sahkoisen markkinoinnin kirjan tiedot olivat keskittyneet kirjan
julkaisun aikaiseen hetkeen, eikéd juuri kukaan kirjoittaja ollut uskaltanut (tai
osannut) ennustaa tulevaa digikuluttamisesta. Minulle tuli monista kirjoittajis-
ta sellainen kuva, ettd monet heista eivat ole todellisia internetissa tapahtu-
van kayttaytymisen, kuten sosiaalisen median asiantuntijoita. Kirjoissa usein
esiintynyt esimerkiksi taman paivan sosiaalisesta mediasta kertominen on
nykypaivan nuorille tai ainakin minulle itsestaéan selvaa ja tasta syysta kirjois-
ta olisi ollut mukava lukea nakemyksia digikuluttajan tulevaisuudesta, joita

tietenkin on hankalaa — ellei mahdotonta arvioida.

Teoria oli minulle henkil6kohtaisesti mielenkiintoista tietoa ja osaan hyddyn-
taa tutkimus- ja kyselymenetelmia sekéa kuluttajakayttaytymista jatkossa pal-

jon paremmin.
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Validiteetti eli mittaustarkkuus oli tutkimuksessa kaksijakoinen asia. Vastaus-
tuloksia tuli paljon 20 - 29-vuotiailta nuorilta seké kaikista vastaajista naisten
osuus oli suuri. Toisaalta silla ei ole merkitysta, koska Webropol mahdollisti
tutkimustulosten analysoimisen luotettavaan muotoon taustasovelluksen
(mass reportin tool) ja tietokannan ansiosta. Olisi tietysti sopivampaa ja kate-
vampaa analysoinnin kannalta, ettd vastaajia olisi ollut esimerkiksi 100 kap-
paletta jokaisesta ikaluokasta. Toisaalta suurta nuorten vastaajien joukosta
saatua kyselytietoa pystyy nyt hyddyntamaan yha paremmin nuorille suun-

nattuun markkinointiin.

Reliabiliteetti eli luotettavuus mittaamisessa liittyy myds samaan asiaan. Niis-
ta vastaajajoukoista, joista vastaustuloksia tuli vahan, eivét ole vertailukelpoi-
sia, jotta niita voisi yleistaa. Jos kyselytutkimuksen perusteella kysytaan mita
tuotteita alle 20 - vuotiaat tai vahintddn 70 - vuotiaat vastaajat ostavat inter-
netista, ei siihen voi luotettavasti vastata, koska noista ikaluokista vastaajia

oli vahan.

Lisaksi tutkimuksen reliabiliteettia mitattaessa on myds huomioitava, etta ky-
sely lahettiin paaosin sellaisille henkil6ille, joilla on aikaa ja kiinnostusta vas-
tata kysymyksiin. Naméa vastaajat eivat ole valttamatta tehokkaimpia, eika

mydskaan passiivisimpia, digikuluttajia.
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Kysymykset ja vastaukset



Ostokayttaytyminen internetissa

1. Sukupuoli

Vastaajien maara: 491

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200 220 240 260 280 300 320

a. Mies

h. Mainen

2. lka

Vastaajien maara: 491

0 20 40 60 B8O 100 120 140 160 180 200 220

a.15-19vuotta

b 20- 29 yuotta

¢ 30- 39 vuotta

d 40- 49 yuotta

2, 50- 59 vuotta

f 60 - 659 vuotta

g. 70 vuotta tai enemman

45



3. Tutkinto

Vastaajien maara: 490

a. Peruskoulu
b, Ammatillinen tutkinto
¢. Lukio ja ylioppilastutkinto

d. Korkeakoulututkinto

4. Olen talla hetkella paatoimisesti

Vastaajien maara: 491

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200 220 240 280

a. tyissa

h. tydtdn

c. opiskelija

d. elakkeelld

e, tydkoypwtdn

f. jokin muu

46
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5. Tahan kysymykseen voi valita useamman vaihtoehdon. Toimiala, joka ku-
vaa parhaiten tditani ja/tai opintojani on:

Vastaajien maara: 491

0 10 20 30 40 50 60 70 8O 90 100 110 120 130

a. Maatalous, metsitalous ja
kalatalous

b, Kaivostoimirta ja louhirta

c. Teolisuus

kaasu- ja lampéhuotto,
helyty sliketoiminta

e. Vesihuolo, viemnéri- ja
jatevesihuchto, jEtehucto ja muu
ymparistdn puhtaanapito

. Rakentaminen

q. Tukku- ja vahittéiskauppa

h. Kuljetus ja varastointi

i. Majoitus- ja ravitsemistoiminta

j. Infarmaatio ja viestinta

k. Rahoitus- ja vakuutustoimirta

|. Kiinteistéalan toimirta

m. Ammatillinen, tisteelinen ja
tekninen toiminta

n. Hallinte- ja tukipalvelutoiminta

o. Julkinen hallinto ja
maanpuolustus

. Koulutus

. Terveys- ja sosiaalipalvelut

r. Taiteet, vilhde ja virkistys

=. Kansainvalisten
organisaaticiden ja toimiglinten
toiminta

t. Joku muu toiminta

u. Markkinoirti ja myyntitoiminta




6. Ansaitsen vuodessa arviolta

Vastaajien maara: 485

a.0-10000€
b.10000-20000€
c.20000-30000«
d.30000-50000€

e, A0 000 £tai enemman

r o

100

120

140

160

180

7. Asuinkuntani koko on noin

Vastaajien maara: 491

a. alle S000 asukasta

k. 53000 - 10 000 asukasta

c. 10 000 - 30 000 asukasta
. 30 000 - 60 000 asukasta
e. 60 000 - 100 000 asukasta

.yl 100 000 asukasta

o |

a0

a0

100

110 120

130
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8. Olen ostanut joskus tuotteita internetista

Vastaajien maara: 491

0 a0 100 150 200 250 300 350 400 430

a. kylla

. en (voit hypdtd suoraan
kysymykseen 12.)

9. Kun ostan tuotteita internetistd, ostan ne yleensa

Vastaajien maara: 472

0 a0 100 150 200 250 300

a. suomalaisesta internet-kaupasta

b. ulkomaalaisesta
internetkaupasta, ELLn sisalta
c. ulkomaalaisesta
internetkaupasta, ELn ulkopuclelta

d. mista tahansa tuotetta saa,
sijainnilla i ole minulle merkitysta
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10. Tahan kysymykseen voi valita useamman vaihtoehdon. Olen ostanut
seuraavista vaihtoehdoista naita tuotteita internetista

Vastaajien maara: 474

0 a0 100 130 200 250 300 330

a. elektroniikkas (tistokoneet,
televisiot, puhelimeat jne.)

br. harrastus- ja urheiluvalineits

<. kauneus- ja terveystuctteita

d. kirjoja ja lehtia

e. koruja ja kelloja

f. kulkuneuveja (pydrat, autot jne.)

g. matkoja (lentoliput, junaliput jne.)

h. musiikkituotteita

i. pelejd

. padsylippuia

k. taicle, design, antiikki- ja
kerdilytuotteta

I tyGtarvikkeita (tydkaluja,
toimistotarvikkeita yms.)

m. vaatteita
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11. Kaytan keskimaarin internetista ostamiseen vuodessa arviolta

Vastaajien maara: 474

1200 140 160 180 200 220

a.0-100€

k100 - 500

c.500-1000€

d. 1000 - 3000

e yli 3000 £

12. Tahan kysymykseen voi valita useampia vastausvaihtoehtoja. En osta
tuotteita internetista, koska

Vastaajien maara: 45

o 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34

a. haluan saada asianturtevaa
palvelua kasvotusten myyjan
kanssa
b. haluan saada tuctteen nopeasti
k&yttédn
c. haluan nahdé ja kokeilla tuctetta
fyysisesti

d. haluan tukea paikallista
liketoimirtaz

&. en osaa ostaa internetista

f. en halua ostaa internetistd

g. en uskalla ostaa internetistd,
koska siihen littyy riskejd

h. jokin muu syy




52

13. Tuotteen ostaminen paikallisesta liikkeestéa verrattuna internetista osta-
miseen on helpompaa, koska

Vastaajien méaara: 58

a. tuotteen laatua on helpompi
vertailla

b tuotteen hintoja on helpompi
vertailla

c. myyjaltd saa helposti palvelua ja
apua ostettaessa

d. ostopaatis on helpompi tehda
likkeessa

e. jokin muu syy

14. Kun ostan tuotteita mista tahansa paikasta paikallisesta liikkeesta tai in-
ternetistd, niin otan selvaa tuotteen laadusta seka ominaisuuksista

Vastaajien maara: 491

400 450

a. lehdista

b. tuttavitta

c. internstista

d. likkeistd jotka myyvat kyseista
tuctetta

e. jostain muualta
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15. Ostamiani tuotteita markkinoidaan mielestéani

Vastaajien maara: 491

0 a0 100 130 200 230 300 330

a. mainoslehdils

b, internetissd
(sahkdpostimainokset, bannerit,
blogit, sosiaalinen media jne.)

c. televisiossa tai radiossa

d. messuila ja tapaktumissa

2. ulko- ja likemainoksissa (esim.
kyltit, ndyteikkunat, valomainokset
ne.)

f. puhelimissa (puhelinmyyjst tai
tekstiviestimainokset)

d. jollain muulla tavalla

16. Ostan mieluiten saman valmistajan tuotteita eli olen ns. "merkkiuskolli-

nen"

Vastaajien maara: 491

] 50 100 150 200 250 300

a. kylla

b merkilla ei ole minulle valia
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17. Ostan usein saman yrityksen tuotteita eli olen yritykselle ns. "uskollinen

asiakas"

Vastaajien maara: 491

g0 100

120

140

160

180

200 220

240 260

kel

en

18. Numeroi seuraavat kohdat tarkeysjarjestykseen asteikolla 1-5 (1= ei tar-

ked, 5= erittéin tarked). Minulle tarkeimpi& ostokriteereita tuotteiden ostami-

seen ovat

Vastaajien maara: 491

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
tuotteen hinta 6 17 68 191 211 493 4,2
tuotteen laatu 7 4 29 178 275 493 4,4
tuotteen nopea saatavuus 14 68 172 166 70 490 34
hyva palvelu tuotetta ostaessa 8 35 112 200 141 496 3,9
Yhteensa 35 124 381 735 697 1972 4
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19. Numeroi seuraavat kohdat tarkeysjarjestykseen (1= pieni riski, 5=suuri

riski). Suurimmat internetostamiseen liittyvat riskit ovat mielestani

Vastaajien maara: 491

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
tuotteiden maksamiseen liittyvat riskit

23 51 102 115 202 493 3,9
kuten pankkitietojen luovuttaminen
henkilokohtaisten tietojen luovuttami-

14 48 112 172 144 490 3,8
nen
tuotteen toimitukseen liittyvat riskit
(esim. tuote voi vaurioitua helposti| 38 123 173 123 36 493 3
kuljetuksessa)
pitké&t toimitusajat 65 129 158 106 31 489 2,8
internetkauppojen luotettavuus 16 68 161 146 103 494 3,5
Yhteensa 156 | 419 706 662 516 2459 34
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20. Tahan kysymykseen voi valita useampia vastausvaihtoehtoja. Internetista

ostaminen on mielestani

Vastaajien maara: 491

0 50 100 150 200 250 300 350 400

helppoa

nopeaa

riskitéinta

mukavaa

ei mitdan naista

21. Haluan tulevaisuudessa ostaa tuotteita internetista

Vastaajien maara: 491

] 50 100 150 200 250 300 350 400 450

E

en




