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Tutkimuksen taustana toimii yha enemman verkkoon siirtyva elama ja kaupan-
kaynti. Kivijalkakauppojen kaytto vahenee, varastot siirtyvat ulkomaille ja kaupat
kilpailevat ilmaisilla toimituksilla, nopeilla toimitusajoilla, valtavilla varastoilla ja
vastuullisuudella. Tutkimusongelmana toimivat: 1. Mitka ovat verkkokaupan tar-
keimmat kilpailutekijat? 2. Miten suomalaiset verkkokaupat parjaavat naissa te-
kijoissa kuluttajan ndakokulmasta?

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys jakautuu kolmeen keskeiseen kasitteeseen,
joita ovat kilpailutekijat, digitaalinen kaupanteko seka kuluttajakayttaytyminen.
Tutkimus toteutettiin maarallisena tutkimuksena vastauslomaketta kayttdaen. Ko-
timaisten kuluttajien perusjoukon otoksena tassa tutkimuksessa toimi vaasalaiset
kuluttajat.

Verkosta tilaaminen on erityisesti vaatteiden, elektroniikan ja digitaalisen median
kohdalla valtava markkina. Suurimmat kilpailutekijat, joilla ulkomaiset verkko-
kaupat haastavat suomalaisia yrityksia ovat tuotevalikoiman koko seka hinta.
Suomalaiset verkkokaupat ovat haasteessa logistiikan ja varastoinnin kulujen hal-
litsemisessa suurten verkkokauppakeskittymien kuten Amazonin viedessa mark-
kinatilaa. Positiivista vastauksissa kuitenkin oli, ettd |ahes puolet suosivat koti-
maisesta verkkokaupasta tuotteiden tilaamista ja useat vastaajat pitivat vastuulli-
suutta tarkedana arvona myos verkosta tuotteita tilatessa. Tulevaisuudessa haas-
teeksi tulee missa kulkee raja, jolloin mahdollisesti ulkomailta tilatun tuotteen
halvempi hinta menee kotimaisuuden ja vastuullisuuden tukemisen edelle.
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As a background for this thesis is life and shopping which are ever more moving
online. The use of brick-and-mortar stores is diminishing, warehouses are abroad,
and shops compete with free shipping, huge range of products, fast shipping, and
sustainability. The object of this study was to find what the main competitive fac-
tors for online stores are and how Finnish online stores manage in them against
foreign companies.

The literature review is based on three main concepts, which are competitive fac-
tors, digital trade, and consumer behavior. The study was concluded as a quanti-
tative study using an online questionnaire. Citizens of the city Vaasa were used as
the target group in the study.

The study confirmed that the use of online stores, especially for clothes, electron-
ics and digital media is a big market. The biggest competitive factors that which
international online stores have against ones in Finland are price and the range of
goods. Finnish online stores have a difficulty with the price of logistics and ware-
housing against the bigger online stores such as Amazon, which have big and well-
organized delivery chains. The positive feature was that half of the responders
thought that ordering products from Finnish and sustainable online store was im-
portant for them. The Study also concluded that customers appreciate the func-
tionality of Finnish online stores. The challenge is going to be when a cheaper price
of a product ordered abroad prevents ordering the more sustainable but pricier
product from a domestic store.

Keywords Competitive factors, digital trade, consumer behavior
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LITELUETTELO

LIITE 1. Kyselylomake



1 JOHDANTO

Taman opinndytetydon ensimmaisessa luvussa esitellddn opinnaytetyon aihe, kay-
daan lapityon tausta, maaritellaan tutkimusongelma seka selvitetdaan tutkimuksen
tavoitteet. Luvussa kdydaan lapi myos aiheen rajaus, tyon rakenne seka lyhyesti

teoreettisen viitekehyksen perusteet.

1.1 Tutkimuksen tausta

Maailma on muutoksen leikkikentta ja yritysten tehtdvana on vastata tahan muu-
tokseen, niin lokaalilla kuin globaalilla tasolla. Maailma on globalisoitunut entista
nopeammin ja niin on myos kaupankaynti, joka siirtyy yha enemman digitaaliseksi.
Tuotteiden tilaaminen internetistd, mista tahansa padin maailmaa on helpompaa,

halvempaa ja nopeampaa kuin koskaan ennen.

Lopputydn tekijana innostui verkkokaupan laajentumisessa ja erityisesti kansain-
valisen verkkokaupan kasvusta. Silla, mista tuotteen tilaa, ei kdytannossa ole mer-
kitysta, kun tuotteen tilaa internetista. Kuluttajien ostoprosessin lapi kulkeminen
itsendisesti yleistyy yha enemman, ja verkossa asiakas johtaa usein itse omaa os-
tamistaan. Tiedonhaku verkosta ennen ostoprosessia on erittdin helppoa ja asiak-
kaan kokemukset leviavat lahes valittomasti ostoprosessin jalkeen muille ihmisille

eri kanavien kautta (Hanki 2015).

Taman opinnadytetyon tavoitteena onkin selvittda, mitka asiat ovat vaikuttavia te-
kijoita kuluttajan verkko-ostos kayttaytymiseen ja tata kautta selvittaa kilpailute-
kijoitd. Kaupankannin siirtyessa yha enemman verkkoon ei yritysten kilpailijoina
toimi enda ainoastaan kadun toisella puolella tai toisella paikkakunnalla olevat
kaupat, vaan kilpailijaksi muuttuu koko maailma. Merkittavana ajankohtaisena te-
kijana verkkokaupan kilpailussa toimii myds Amazon ja sen rantautuminen Ruot-
siin Pohjoismaisille markkinoille. Amazon tuo pohjoismaisille ja suomalaisille yri-
tyksille uusia mahdollisuuksia laajentaa toimintaa, mutta my6s samalla riskeja

mahdollisesti muuttamalla yritysten kulurakennetta sekd toimintatapoja.



1.2 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Tama opinndyte tehdaan tutkimuksena, jossa tutkitaan kuluttajakayttaytymista ja
selvitetdaan sen avulla miten suomalaiset verkkokaupat parjaavat kilpailussa ulko-
maisia verkkokauppoja vastaan. Tarkoituksena on saada tietoa kuluttajakayttayty-
misesta ja selvittaa suurimmat kilpailulliset tekijat, jotka vaikuttavat ostopaikan ja

tavan valintaan.

Tutkimusongelmana on se, miten suomalaiset verkkokaupat parjaavat kilpailussa

ulkomaisia verkkokauppoja vastaan. Tyota selvitetdan tutkimuskysymysten avulla:

1. Mitka ovat verkkokaupan kilpailutekijat?
2. Miten suomalaiset verkkokaupat parjaavat naissa kilpailutekijoissa kulut-

tajan nakokulmasta?

1.3 Tutkimuksen rajaus

Tutkimus rajautuu kotimaisen ja kansainvalisen verkkokaupan vertailuun. Tavoit-
teena on selvittaa juuri verkkokauppojen suurimmat kilpailutekijat. Usealle toimi-
jalle verkkokauppa on lisa kivijalkakaupan rinnalle, mutta verkkokauppojen lisaan-
tymisen myota tulevat verkkokaupat olemaan tulevaisuudessa entista suurem-

massa roolissa ja tutkimuksen aihe rajautuukin ainoastaan verkkokauppoihin.

Tutkimusta ei rajata tiettyihin kauppoihin tai toimijoihin vaan kuluttajatutkimus
kasittelee verkkokauppakayttaytymista yleisella tasolla. Tutkimuksessa toteutet-

tava kuluttajatutkimus toteutetaan vaasalaisia kuluttajia kayttaen.

1.4 Tyon rakenne

Opinnaytety6 rakentuu johdannosta, teoriaosuudesta, empiriaosasta, tutkimuk-
sesta, tutkimuksen tuloksista ja niiden analysoinnista sekd loppupohdinnasta ja

johtopaatoksista. Tyo alkaa johdannosta, jossa kerrotaan lukijalle tyon tausta ja
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tavoitteet. Teoriaosuudessa tutustutaan alan teoriaan, jonka pohjalta tutkimusky-
symykset ja tutkimus toteutetaan. Empiriaosassa selvitetdan tutkimuksen kohde-
ryhma, tiedon kerdamistapa, tutkimuksen luotettavuus seka aineiston analysoin-
timenetelmat. Empirian selvittdmisen jalkeen tuodaan esiin tutkimuksen tulokset

ja analysointi, jonka jalkeen toteutetaan johtopaatdkset ja loppupohdinta.

1.5 Tutkimuksen toteutus

Opinndytetyon tutkimusosuus toteutetaan kvantitatiivisena analyysina, jonka
kohderyhmana toimivat vaasalaiset kuluttajat. Kvantitatiivinen tutkimustapa valit-
tiin tavoitellun suuren vastausmaaran takia. Vastaukset hankitaan vaasalaisesta
Facebookissa sijaitsevasta Puskaradio -ryhmasta, jossa on tutkimuksen toteutus-
hetkelld 18 800 jasenta. Tutkimukseen vastataan verkossa suoritettavalla lomake-

kyselylld, jonka jalkeen tulokset analysoidaan SPSS seka Excel sovelluksilla.

1.6 Teoreettinen viitekehys

Opinndytetyon teoriapohja perustuu kolmeen avainsanaan, joita ovat kuluttaja-
kayttaytyminen, digitaalinen kaupanteko seka kilpailukeinot. Avainsanat ja teoria-
pohja on valittu niin, etta se avaisi mahdollisimman hyvin kansainvalisen verkko-
kaupan seka kuluttajien kayttaytymisen tutkimiseen vaadittavia kasitteita ja tarjo-
aisi taten hyvan pohjan muodostaa tutkimuskysymykset. Teoriapohja avataan alla

olevan Kuvio 1:n mukaisesti luvuissa 2, 3 ja 4.
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Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat
tekijat

Kuluttajakayttaytyminen

Ostoprosessi

Verkkokaupan perusteet

Verkkokauppa suomessa 2020

Digitaalinen kaupanteko

Verkkokaupan hyddyt

Verkkokauppa kansainvalisesti

5-Kilpailuvoimaa malli

Kilpailukeinot

Verkkokaupoille ominaiset kilpailukeinot

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys avattuna kuvana.
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2 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

Tassa osiossa kasitelldan kuluttajakayttaytymista seka ostoprosessia ja siihen liit-
tyvia eri tekijoita. Ensimmainen luku kasittelee kuluttajakayttdaytymista ja ostopaa-
tokseen vaikuttavia tekijoita yleiselld tasolla. Seuraavissa luvuissa kuluttajakayt-

taytymista maarittelevat tekijat jaetaan osiin ja niita kasitellaan yksitellen.

Kuluttajien ostokayttaytyminen maarittaa sen, kuinka kuluttajat ja yritykset toimi-
vat erilaisilla markkinoilla. Kuluttajien erilaiset halut nakyvat markkinoilla kysyn-
tana ja tama puolestaan yrityksilla myyntina ja markkinaosuuksina. Kuluttamillaan
rahoilla kuluttajat tekevat myos tiedostaen tai tiedostamatta paatoksia siita, mita
yrityksia ja valtioita he tukevat. Makroekonomisella tasolla kuluttajien paatokset
maarittavat valtion taloudellista hyvinvointia ja he ddanestavat rahalla esimerkiksi
tuotteiden valmistuspaikoista. Kuluttajien elamassa kuluttajakdyttaytyminen na-
kyy erilaisina tottumuksina ja tapoina tehda ostoksia. Ostokayttdaytyminen taas
maarittaa sen mita, miksi ja miten jokin tuote tai palvelu ostetaan. Ostamisen si-
jasta tuotteen hankkiminen voi tapahtua myds vaihtokaupalla, lainaamisella tai lii-
saamisella eli vuokraamisella. (Bergstrom & Leppanen 2015, 92; Blackwell, Mi-

niard &Engel 2006, 7; Noel 2009, 12.)
2.1 Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita

Kuluttajat tekevat paivittdin useita eri ostopaatoksia. Yksi yritysten suurimmista
tehtdvista markkinoinnissa onkin ostopaatosten taustalla olevien tekijoiden selvit-
tdminen ja niihin vastaaminen. Vaikeaa tekijoiden selvittamisesta tekee se, etta
usein kuluttaja ei itsekdan tiedosta tai tiedd, mika hanen ostopaatoksensa vaikut-
taa, vaan vastaus tdahan voi olla syvalla ihmisen mielessa. Perinteisesti asia ajatel-
laan, niin, etta ostokadyttaytymisen laukaisee tarpeet, jonka jalkeen tarpeita ohjaa
motiivit. Niin tarpeita kuin motiiveja ohjaa yksilolliset ominaisuudet seka ulkopuo-
liset arsykkeet. Ulkopuolisia arsykkeita voivat olla esimerkiksi markkinointi, yhteis-
kunnan taloudellinen tilanne, elinpiiri tai kulttuuri. (Kotler & Armstrong 2016, 166—

167; Bergstrom & Leppéanen 2015, 93.)
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Kuluttajat hankkivat ja ostavat haluamiansa tuotteita yksildllisen ostokyvyn ra-
joissa. Ostokyvyllad tarkoitetaan kuluttajan taloudellinen mahdollisuutta hankkia
kyseinen palvelu tai tuote mukaan omistamillaan varoilla. Naihin varoihin laske-
taan mukaan my6s mahdolliset tulonsiirrot, luotonsaanti tai muut mahdolliset
maksuehdot. Markkinat tavoittelevat tilannetta, jossa juuri heidan tuotteensa on
niin tarkea, etta se sisaltyy kuluttajan ostokyvyn sisdan. Ostokyky ei ole rajatonta
ja kuluttajat ovat nopeita muuttamaan ostotottumuksiaan esimerkiksi hinnan
noustessa. Kuluttajat ovat valmiita usein myds kayttamaan hankintaan enemman
rahaa, mikali aika ei riitda halvemman tuotteen etsimiseen ja hankintaan. Markki-
nat pyrkivatkin usein lisdamaan tuotteensa houkuttelevuutta ajan saastymisella.
Keinoja tahan voivat olla tuotteen nopeampi kdyttdonottoaika, postimyynti, inter-
net ja jakelukanavan nopeus. Markkinoijan on oltava perilla siita mista keinoista
asiakas on valmis maksamaan enemman ja mitd asiakas tuotteessa, sen toimituk-

sessa seka kdyttoonotossa arvostaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 93.)

Kuluttajakayttaytymisen tutkimiseen 16ytyy useita erilaisia malleja, joista useim-
mat toimivat hyvin lahella toisiaan. Hayden Noel jakaa mallin kirjassaan Consumer
Behaviour (2009, 14) kuluttajakayttaytymisen ulkoisiin ja sisdisiin tekijoihin. Ulkoi-
sia tekijoita ovat markkinointi ja kuluttajan kulttuuri. Kun taas sisaisia tekijoita ovat

psykologiset tekijat seka ostajan paansisdinen paatoksenteko.

Blackwell, Miniard & Engel, kayttavat kirjassa Consumer Behaviour (2006, 5) mal-
lia, jossa kuluttajakayttaytyminen jaetaan kahteen osaan. Naita ovat kuluttajan yk-
silolliset tekijat seka organisaatioiden tuottamat tekijat. Yksilollisia tekijoita ovat
esimerkiksi kulttuuri, personallisuus tai perhe. Organisaatioiden tekijéind taas
muun muassa markkinointi, palvelut tai laatu. Kotler & Armstrong (2016, 167) ka-
sittelevat kuluttajakayttaytymista kirjassa Principles of Marketing myoskin sisai-
silld ja ulkoisilla tekijoilla. Ulkoisia tekijoita kuvataan ympariston aiheuttamina vai-
kutteina, joita ovat markkinointi ja muut tekijat. Sisaisia tekijoita kuvataan ostajan
"mustana laatikkona”, johon sisaltyy yksil6lliset tekijat ja kuluttajan oma paatok-

sentekomalli.
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Tassa opinndytetydssa kuluttajakdyttaytymisen teorian pohjana kdytetdaan Kotler
& Armstrong (2016) esittamaa mallia. Malli on selked ja sen kohdat tukevat hyvin
opinndytetyon tavoitetta. Malli on avattu Kuviossa 2. Markkinoiden vaikutusta ka-

sitelldan lisda luvussa viisi, joten tama luku keskittyy ostajan mustaan laatikkoon.

Sisdiset tekijat, musta
laatikko

/

Ulkoset tekijat, ymparisto

\
\
S

Markkinoiden vaiku- Muut tekijét Yksilolliset tekijit Kuluttajan péétoksen-

L{TH teko malli

e  Tuote e  Ekonomiset » o  Kulttuurilli- ®  Ongelman huo-

»  Hinta s Teknologiset nen miointi

®  Paikka e« Poliittiset *  Sosiaalinen ¢ Tiedonhaku

*  Mainostami- o Kulttuurilliset «  Yksildllinen ¢ Vaihtoehtojen
nen =  Psykologinen vertailu

®  Ostopdatds
e Oston jélkeinen
toiminta

Ostopddtos

Tuotteen valinta
Bréndin valinta
Myyijén valinta
Ostotapahtuman aika
Oston madrd

Kuvio 2. Kotler & Armstrong 2016, Kuluttajakayttaytymisen malli, muokattuna.

2.2 Kulttuurilliset tekijat

Kulttuurilliset tekijat ovat asioita, joihin myyjat ja markkinoijat eivat pysty suora-
naisesti vaikuttamaan, mutta ovat asioita, jotka taytyy silti yrittaa ottaa huomioon.
Kulttuurillisista tekijoista on tarkea huomioida itse kulttuuri, alakulttuurit ja sosi-

aalinen luokka. Kulttuuri on yksi olennaisimmista haluihin ja kayttaytymiseen vai-
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kuttavista tekijoista, silla ihmisen kayttaytyminen on suuresti opittua. Kulttuurilli-
nen oppiminen ja hyvaksyttavat kdyttaytymisen mallin kulkeutuvat usein suvun
mukana, mutta kehittyvat myds useista eri ldhteista. Ihminen oppiikin jo lapsena
arvoja, havaintokykya, haluja ja kdyttaytymista laheisiltdan seka erilaisista insti-
tuutioista. Markkinoijien tavoite on pystya huomioiman erilaiset kulttuurit ja nii-
den sisdlla tapahtuvat muutokset, osatakseen markkinoida tuotteen oikein ja
mahdollisesti |16ytadkseen mahdollisia uusia kulutustottumuksia. (Kotler & Arm-

strong 2016, 167; Muhtu 2019, 58.)

Ihmiset eivat valttamatta ymmarra kulttuurin voimaa ennen kuin he kokevat toi-
sen kulttuurin, jossa itsestaanselvyyksiksi todetut asiat voivatkin olla taysin erilai-
sia ja muutos koetaan kulttuurishokkina. Virtuaalisen ja jatkuvasti globalisoituvan
maailman mukana kulttuurien rajat myos halventyvat. Kulttuurille tyypilliset prio-
riteetit ja arvot voivat maaritella useiden tuotteiden menestyksen tai epaonnistu-
misen. Vika ei valttamatta aina ole tuotteessa, vaan vaaranlainen markkinointi tie-
tylle kulttuurille voi aiheuttaa ongelmia. Markkinoinnissa onkin tarkea tietaa, tu-
leeko mahdollinen kulttuuria mukaileva muutos tehda itse tuotteeseen vai mark-
kinointiin. Yhtena esimerkkina kulttuurin mukana muotoutuneesta tuotteesta toi-
mii valmisruoat, jotka kertovat perherakenteiden ja ajankdayton muutoksesta seka
taysipdivaisten kotiditien vahenemisesta. (Solomon, Bardssa, Askegaard & Hogg,

2016, 512-513.)

Alakulttuurit ovat kulttuurien sisdisia pienia ryhmia, joissa ihmiset jakavat arvoja
omien elamankokemuksien ja -tapahtumien kautta. Alakulttuuri voi rakentua eri
kansallisuuksista, uskonnosta, eri roduista tai maantieteellisistad alueista. Tuotteita
raataloidaan usein alakulttuureille sopiviksi tuotetta tai markkinointia muutta-
malla. On tarkeda huomioida myds, ettd nykyinen valtavirta, erityisesti nuorisossa,
ottaa vaikutteita useista alakulttuureista eivatka eroavaisuudet valtavirran ja ala-

kulttuurien vélilla ole enda suuria. (Kotler & Armstrong 2016, 167.)
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2.3 Sosiaaliset tekijat

Kuluttajakayttdaytymiseen vaikuttavat sosiaaliset tekijat kuten ryhmat, verkostot ja
kuluttajan sosiaalinen asema. Ryhmat voivat olla sellaisia, joihin kuluttaja itse kuu-
luu tai ne voivat olla vaikuttavia ryhmia, joihin kuluttaja haluaisi kuulua. Esimerk-
kina voi toimia koripalloilijat, joiden elamantyylista nuoret voivat haluta ottaa mal-
lia. Erilaiset ryhmat vaikuttavat niin kdyttaytymiseen, elamantapaan, asenteisiin ja
itsekdsitykseen. Ryhman vaikutuksen maara vaihtelee tuotteiden ja brandien mu-
kaan. Yleisesti mitd ndakyvampi tuote on jonkun tietyn ryhman keskuudessa, sita
vahvemmin kyseinen ryhma vaikuttaa kulutuskdyttaytymiseen. (Kotler & Arm-

strong 2016, 171.)

Sosiaaliset luokat ovat suhteellisen pysyvia jakoja, joiden osalliset jakavat arvoja,
kiinnostuksen kohteita ja kayttaytymista. Sosiaalisten luokkien jako ei ole yksiselit-
teistd, vaan se madrittyy tekijoiden kuten tulojen, varallisuuden ja ammatin mu-
kaan monen muunkin asian ohella. Sosiaaliset luokat eivat kuitenkaan ole kiveen
hakattuja, vaan alemmasta luokasta pystyy nousemaan ylos tai painvastoin. Sosi-
aaliset luokat tuottavat kiinnostusta markkinoijalle koska eri luokkien sisdinen ku-
lutuskayttdaytyminen on hyvin samanlaista. Sosiaalisille luokille voi olla my6s omi-
naista yrittda omia joko ylemman tai alemman ryhman kayttaytymista. Ylemman
kopioinnista voi esimerkkind toimia oman ostokyvyn ylarajoilla olevien autojen,
vaatteiden tai brandien osto tunteakseen kuuluvuuden tunnetta ylempaan sosiaa-

liluokkaan. (Kotler & Armstrong 2016, 170-171; Noel 2009, 72-73).

Suusta-suuhun vaikutus koetaan yleisesti vahvempana ja uskottavampana suosi-
tuksena tuotteesta tai palvelusta kuin mainoksista ja myyjilta kuullut tai luetut
suositukset. Suusta-suuhun markkinointi ja vaikuttaminen tapahtuvat yleensa hy-
vin luontaisesti ja yrityksen voi olla vaikea vaikuttaa siihen, ellei sen eteen tehda
aktiivisesti toita. Yrityksen on luotava tuotteille ja brandilleen niin hyva imago, etta
se johtaa positiivisiin keskusteluihin heidan tuotteistaan ja suusta suuhun vaikut-

taminen toimii. Esimerkkeja tasta toiminnasta voi olla aktiivinen sosiaalisen me-
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dian kadyttaminen seka hyva asiakaspalvelu. Yksi suurimmista suusta-suuhun vai-
kuttajaryhmista on kuluttajan perhe, joka koetaan usein jopa merkittavimmaksi
tekijaksi ostopaatosta tehdessa. Ihmisia kiinnostaa, mita heille laheisimmat ihmi-
set ajattelevat yrityksesta tai tuotteesta ja haluavat miellyttdaa kuluttamisellaan
my0s laheisessa ryhmassa olevia perheenjasenia. (Kotler & Armstrong 2016, 171—

174).

Sosiaalisiin ryhmiin on laskeutunut viime vuosina vahvasti myos internetyhteis6-
palvelut. Internetyhteisdpalvelut ovat yhteisdja, joissa ihmiset jakavat informaa-
tiota, mielipiteita ja sosialisoituvat. Erilaisia internetissa olevia yhteisdpalveluita
voivat olla esimerkiksi blogit, foorumit seka sosiaalinen media. N&illa ryhmilla ei
ole maantieteellisia rajoitteita ja ne voivatkin sisaltdaa hyvin laajan kirjon erilaisia
ihmisid. Uudenlaiset viestinta ja kommunikointikeinot vaikuttavat suuresti kulut-
tajien kayttaytymiseen sekad nopeuttavat positiivisten ja negatiivisten tietojen le-
viamista. Verkkoarvostelujen ja keskustelujen anonyymius voi myds koitua yrityk-
selle huonoksi, mikali tuotteesta 16ytyy paljon negatiivista kommentoitavaa, silla
pelkalla nimimerkilla kommentoitaessa voivat arvostelut olla darimmaisen suora-
sanaisia. Yrityksen verkkoaktiivisuutta tarkasteleva artikkeli (Sheng, 2019) selvitti
hotellin tarjoajien ja yritysten verkkoaktiivisuuden hyotyja. Tutkimuksessa 16ydet-
tiin, ettd mita nopeammin, selkedammin ja laajemmin yritys vastasi asiakkailleen,
sitd paremmin asiakkaat kiintyivat yritykseen, arvostelivat sita positiivisesti ja ker-
toivat siita ystavilleen. Tama korostaa kuinka tarkeaa on, etta yritykset toimivat
verkossa ja tarjoavat apuaan seka alustoja asiakkaille. Jotkut yritykset tarjoavatkin
omia verkkoalustoja, joissa asiakkaat voivat keskustella heidan tuotteistansa ja
brandista. Koska suuri osa tuotteiden suositteluista tapahtuu silti kasvokkain tois-
ten ihmisten kanssa, on tarkeda, etta verkossa tapahtuva keskustelu on sellaista,
joka luo ihmisten valistd, positiivista keskustelua, myos verkon ulkopuolelle. (Kot-

ler & Armstrong, 2016, 172—-173; Noel 2009, 56).
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2.4 Yksilolliset tekijat

Yksil6llisia tekijoita kuluttajan kdyttaytymisessa ovat muun muassa ika, elamanti-
lanne, ammatti, taloudellinen tilanne, elamantyyli, seka itsekasitys. Naista ela-
mantyylin seuraaminen on yleinen tapa tutkia kuluttajakdyttaytymista koska se si-
joittuu yksilén persoonallisuuden ja arvojen vilille. Elamantyyli kasitellaan ta-
poina, joilla ihmiset elavat elamaansa ja kuluttavat aikansa seka rahansa. Eldaman-
tyylin valinnat heijastavat yksilon mielenkiinnon kohteet, mielipiteet sekda muut
demograafiset tekijat. (Solomon, ym., 2016, 275-276; Kotler & Armstrong, 2016,
175).

Kuluttajien yksiolliset tiedot ovat usein helposti saatavilla ja mitattavana. Esimerk-
kind helposti mitattavista tiedoista ovat vdestOrekistereista |0ydettdvat tiedot
idsta, sukupuolesta, perheen koosta, asumismuodosta, kielestd, ammatista ja tu-
loista. Helposti saatavissa olevia tietoja kutsutaan termilla kovat tiedot. Nama tie-
dot auttavat osittain selittamaan kuluttajien kayttaytymista mutta eivat silti maa-
rittele lopullista paatosta siita minka tuotteen kuluttaja valitsee. Esimerkiksi lap-
sellinen perhe tarvitsee todennakdisesti lastenvaunut, mutta tama ei vield kerro
sitd, minka merkkisen lastenvaunun perhe tulee ostamaan. (Bergstrom & Leppa-

nen 2015, 93.)

2.5 Psykologiset tekijat

Ostajan psykologiset tekijat ovat yksilon sisdisia ostamiseen heijastuvia tekijoita,
jotka muovautuvat yhdessa sosiaalisten ja demograafisten tekijéiden kanssa. Si-
sdiset tekijat jaetaan Bergstrom & Leppanen (2015, 96), kirjassa kuuteen osaan,
jotka ovat: tarpeet ja tunteet, motiivit, arvot ja asenteet, persoonallisuus ja ela-

mantyyli, havaitseminen seka innovatiivisuus.

Tarpeet voidaan maadritelld jonkin asian puutetilaksi tai epatasapainoksi. Tarpeet
voivat olla pakottavia tai vahemman pakottavia (Bergstrom & Leppanen 2015, 96).

Yksi eniten kadytettyja ja tunnetuimpia tarpeita kasittelevia teorioita on Abraham
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Maslowin tarvehierarkia (Kuvio 1). Maslowin tarvehierarkian alimpana osana toi-
mii fysiologiset tarpeet kuten ruoka, juoma ja uni. Toisella tasolla sijaitsee turval-
lisuuden tarve ja kolmannella tasolla sosiaaliset tarpeet, kuten ystavyys ja rakkaus.
Neljannelld tasolla toimii arvostuksen tarve ja ylimpana tasona itsensa toteuttami-
nen ja kehittaminen. Kuviosta 3 on nahtavissa, etta tarkeimmat eli fyysiset tarpeet
kuuluvat pyramidin pohjalle, kun taas psykologiset, ihmista miellyttavat, mutta ei
selviytymisen kannalta tarkeat, taas kuuluvat pyramidin huipulle. Maslowin tarve-
hierarkia ei kuitenkaan kuvaa taytta esimerkkia ihmisten kayttaytymisesta, silla ih-
miset voivat sivuuttaa alemman tason tarpeen korkeammalla tasolla persoonasta
tai elamantilanteesta riippuen. Kaytannon esimerkki voi toimia auton ostaminen
ulkon3dn perusteella oman imagon kasvattamiseen. Airiesimerkkind myds kodi-
ton ihminen saattaa etsid seuraa toisilta ihmisilta katollisen y6sijan kustannuksella
tai artisti naannyttaa itsedan nalkdan rahapulassa ennemmin kuin antaakseen pe-
riksi omasta taiteellisista tavoitteistaan (Blackwell, ym. 2006, 311; Blythe 2009,
113).

ltspnséi Omien k s kayttd kik:
£ . * Omien kykyjen saaminen tdyteen kdyttddn esimerkiksi
toteut g tydssa tai vanhemmuudessa
taminen,
Arvonanto * Itsearvostus, kunnioituksen saaminen muilta

Yhteenkuuluvuus ja

* Ystivyys, rakkaus, ryhm&an kuuluminen
rakkaus

* Suojautuminen erilaisilta
vaaroilta

Turvallisuus

* Hengissa sailymisen fyysiset
Fysiologiset tarpeet edellytykset, kuten ruoka,
juoma, hengitysilma

Kuvio 3. Maslowin tarvehierarkia (Pere 2016).

Tarpeet luovat kuluttajaan aktiivisuuden mutta vasta motiivit eli syyt saavat kulut-

tajan ostotapahtumaa kohti. Motiivit eli syyt voivat olla jarki- tai tunneperaisia ja
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ne selittavat syita sille, miksi han valitsee kyseisen tuotteen. Naita valintoja ei
usein itse edes tiedosteta tai niita ei haluta tuoda julki ja siksi todellisia ostoperus-
teita voikin olla vaikea saada selville erilaisilla tutkimuksilla. On my&s mahdollista,
ettd kuluttajalla on useita ostomotiiveja ja ne ovat keskenaan ristiriidassa. Tall6in

puhutaan motiivikonfliktista. (Bergstrom & Leppanen 2015, 99-100).

Arvot ja asenteet ovat asioita, joita kuluttaja itse kokee tdrkedksi ostotapahtu-
massa. Asenteet ovat tapoja, jolla kuluttaja suhtautuu tuotteisiin, yrityksiin seka
toisiin ihmisiin. Asenteilla on suuri merkitys siind, mika tuote ostetaan ja mista
tuote ostetaan ja ne muodostuvat tiedoista, tunteista ja omista kokemuksista,
jotka kasaantuvat muun muassa markkinoinnista, muiden kokemuksista ja muun
ympariston vaikutuksesta. Asenteet muodostuvat pitkaltd ajanjaksolta eivatka
yleensa perustu yhteen hetkeen. On silti huomattu, ettd asennemuutos on hidasta
positiiviseen suuntaan, kun taas yksi pieni virhe yrityksen toiminnassa voi muuttaa
asenteet negatiivisiksi pitkaksi aikaa. Kaksi suurinta asenteita muokkaavaa ja niihin
vaikuttavaa tekijaa on huomioitu olevan saadun tiedon lahdeluotettavuus seka

itse viesti ja sen sisalto (Bergstrom & Leppdnen 2016, 102; Noel 2009; 98).

Oppimista ja havaitsemista voidaan selittda usealla eri tavalla. Usein kaytetty tapa
selittad oppimista on tutkia tasoja siita, kuinka tietoinen yksilé on omasta oppimi-
sestaan. Alimmalla tasolla toimii ehdollistuminen, jossa esimerkiksi lapsi oppii
oman kayttaytymisensa vaikuttavan vanhempiensa toimintaan. Toisella tasolla on
mallioppiminen, jossa otetaan mallia joltain yksilolta tai ryhmalta, jota itse arvos-
taa tai ihannoi. Kolmantena tasona toimii korkeatasoinen oppiminen, jossa yksil
tutkii vaihtoehtoja, hankkii tietoa ja toteuttaa tietoista ongelmanratkaisua. lhmi-
nen tarvitsee oppimisen kykyja havainnoidessaan ymparistdaan ja tehdessdan va-
lintoja siitd, mita asioita ja ympariston arsykkeita han tallentaa muistiinsa. (Berg-

strom & Leppéanen 2016, 106).

Innovatiivisuus tarkoittaa sita, kuinka valmis kuluttaja on kokeilemaan uusia tuot-
teita. Kuluttajat jaetaan yleisesti neljaan ryhmaan. Pioneerit ovat valmiita kokeile-

maan tuotteita ensimmadisend ja he etsivat tuotteista jatkuvasti informaatiota ja
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tietoa. Pioneerit ovat myds valmiita ottamaan riskeja ja kokeilemaan uutuustuot-
teita. Toisella tasolla tulevat aikaiset omaksujat eli mielipidejohtajat. Mielipidejoh-
tajat ovat varovaisia, mutta silti aikaisessa vaiheessa mukana tuotteen kokeilussa.
Taman jalkeen tuotteisiin innostuu enemmisto, joka voidaan vield jakaa aikaiseen
enemmistoon sekda myodhadiseen enemmistdon. Viimeisena tulevat mattimydhai-
set, jotka ovat usein epailevia muutoksista sekd uusista tuotteista ja taten ottavat
ne kayttoon viimeisina. Riskinottokyvyn ja ostoon sitoutumisen suuruus perustuu
kuluttajan yksilollisiin resursseihin, joita ovat muun muassa aika, kdytettavat varat
ja yksilolliset mietteet. Mikali ostaja haluaa ostoksen onnistuvan hanen haluamal-
laan tavalla tiettya, esimerkiksi merkkiuskollisuutta kannattaen, kayttaa han siihen
enemman olemassa olevia resurssejaan. (Kotler, ym. 2016, 187; Bergstrom & Lep-

panen 2016, 107-108; Smith 2020, 174-175).

2.6 Asiakkaan ostoprosessi

Kuluttajan ostaessa tuotetta verkosta tai kivijalkakaupasta kulkee han erilaisten
vaiheiden lapi, joissa ostopaatosta suunnitellaan ja pohditaan. Tasta kuluttajan
kaymasta polusta kaytetdaan nimitysta ostoprosessi. Ostoprosessi voidaan yksin-
kertaistaa ja siihen kaytetdan usein Kotler & Armstrong (2016, 183) kirjassa esitet-
tya viiden kohdan ostoprosessi mallia. Kuvio 4 nayttaa kuluttajan yksinkertaistetun
ostoprosessin. Malli tunnetaan usein nimityksella CDP, Consumer Decision Pro-
cess model. Mallin portaiden maara vaihtelee hieman lahteen mukaan, mutta on
silti perusperiaatteeltaan hyvin samanlainen ja yleisesti tunnettu. (Blackwell ym.

2006).
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2

l Ostopaatos
@
o

Tarpeen ’
tunnistaminen

Kuvio 4. Asiakkaan ostopolun vaiheet (Sotenavigaattori 2021).

Kun kuluttaja havaitsee tarpeen tai ongelman, joka hanen taytyy ratkaista, alkaa
ostoprosessi. Tarpeen tayttaminen voi tapahtua uusintaostolla, jossa edellinen
tuote on loppunut tai rikkoutunut tai kuluttajalle voi syntya uusi tayttymaton
toive, jolla haetaan esimerkiksi elintason, imagon tai statuksen kasvattamista. Kyn-
nys uusintaostoon on usein pienempi kuin taysin uuden tuotteen hankkimiseen.
Tarve syntyy aina drsykkeesta. Arsyke voi olla fysiologinen tarve tai se voi olla kau-
pallinen tai sosiaalinen arsyke, kuten mainos tai ystavan suosittelema tuote. Kun
kuluttajalla on tarve ja hdn on tarpeeksi motivoitunut tuotteen ostamiseen, jatkaa

hadn seuraavaan vaiheeseen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 122).

Kuluttaja saattaa tehda tai olla tekematta tiedonhakuvaiheen, joka on verratta-
vissa ongelmanratkaisuun. Tdma on yksilollista henkilosta ja ostettavasta tuot-
teesta riippuen. Usein suuremmissa ostoksissa kuluttaja kuitenkin kayttaa aikaa
tiedonhankkimiseen erilaisista vaihtoehdoista ja merkeista. Tietoa voidaan etsia
suoraan valmistajien markkinointikanavilta tai sosiaalisista kontakteista, mutta
yritykset osaavat myos kuluttajakohtaisen tiedon tarjoamisen verkossa olevien
evasteiden kautta. Kuluttaja voi myos hakea tietoa internetista erilaisilta arvoste-
lusivustoilta ja lukea toisten mielipiteista tuotteista keskustelukanavilla, blogeissa
ja sosiaalisessa mediassa. Tiedonhakua tehdessa ostaja rajaa vaihtoehdot itselle
sopiviin ja kiinnostaviin. (Kotler & Armstrong 2016, 184; Solomon 2012, 155-156;
Bergstrom & Leppanen 2016, 106).
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Vaihtoehtoja vertaillessa ostopaatds voi perustua loogiseen ja laskelmoituun va-
lintaan tai tunnepohjaiseen hetken mielijohteesta tapahtuvaan ostamiseen (Kot-
ler & Armstrong 2016, 184-185). Jokaisella ostajalla on omat kriteerinsa, joiden
perusteella ostopdatos toteutetaan. Yleisimpia kriteereitda ovat mm. hinta, laatu ja
tuotteen kestavyys. Kriteereita voi olla myds tuotteen kotimaisuus, tuotteen saan-
nin nopeus tai ostopaikka. Kun mieluisaan tuotteeseen on paadytty, tapahtuu os-
topaatos. On tarkead, ettd myyja pystyy tarjoamaan tuotteen saatavuuden, kun
ostaja niin haluaa. Ostotapahtumassa sovitaan erikseen ostoehdoista kuten mak-

sutavasta, ostopaikasta ja toimitusehdoista. (Bergstrom & Leppanen 2015, 124)

Ostopaatoksen jalkeen kuluttaja tekee ostopaatoksen jalkeista arviointia, joka pe-
rustuu siihen vastaako tuotteen odotukset tuotteen todellista toimintaa. Mita suu-
rempi vali odotusten ja todellisen toiminnan valilla on, sitd vahemman tyytyvadinen
ostaja on. Tyytyvadinen ostaja usein puhuu tuotteesta hyvaa ja ostaa saman merkin
tuotteita uudestaan. Tyytymattoman kokemuksen saanut kuluttaja taas ei usein
kerro huonosta kokemuksesta suoraan myyjalle, vaan muille kuluttajille. Huonosta
kokemuksesta kerrotaan usein pienemmalla kynnykselld kuin hyvasta. (Kotler &

Armstrong 2016, 185-186).

Kuluttajat valitsevat erilaisia ostopaikkoja elamantyylin, demografisten ja asentei-
den mukaan ja he orientoituvat ostamiseen eri tavoin riippuen siita millaisen mer-
kityksen ostaminen heille tuottaa. Ostajat jaetaan erilaisiin ostajatyyppeihin. Ta-
loudellinen ostaja pyrkii mahdollisimman suureen taloudelliseen hyétyyn hyoty-
laatu suhteelta hyvalla tuotteella. Yksilollinen ostaja taas haluaa erottua ostoksel-
laan ja on valmis kayttamaan tahan myds muita enemman rahaa. Mielihyvan ta-
voittelija nauttii pelkdsta ostoksen tekemisesta. Sosiaalinen ostaja tykkda ostami-
sen sosiaalisista puolista ja hanelle tarkeda on ostamisessa tapahtuvat ihmiskon-
taktit. Eettiset ostajat keskittyvat ostamisessa omien, yleensa ekologisten, arvojen
toteutumiseen. Innoton ostaja taas ei koe ostamista mieluisena vaan tekee ostok-

sia vain kuin on pakko. (Bergstrom & Leppanen 2015, 125-126).
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3 DIGITAALINEN KAUPANTEKO

Luvussa 3 avataan kasitteita digitaalinen kaupanteko ja verkkokauppa. Lisdksi lu-
vussa avataan yleisimpia verkkokaupan muotoja, joiden pohjalta pystytaan muo-
dostaa hyva teoriapohja opinndytetyon empiiriselle osalle. Edellisten lisdksi lu-
vussa kasitelldan aikaisempaa tutkimusaineistoa ja teoriaa verkkokaupan kulutus-
tottumuksista. Luvussa verrataan myos verkkokauppaa ja sen hyotyja normaalia
kivijalkakauppaa vastaan ja avataan syita, miksi verkkokauppaa ja sen eri muotoja

kaytetaan.

Verkkokauppa on kasvanut vuosi vuodelta, mutta vuosi 2020 ylitti kaikki ennusteet
ja odotukset koronavirus pandemian seurauksena. Verkkokauppa on moninaistu-
nut eika rajoja sille, mitd verkossa voi myyda, enaa kaytannossa ole. Inmiset teke-
vat verkossa uusia asioita, joiden eivat ennen ole ajatelleet edes olevan mahdolli-
sia. Verkkokaupan nopea kasvu tuo myos yrityksille epavarmuutta siind mielesss,
ettd ei ole varmuutta, kuinka suurena verkkokaupan kaytto tulee pysymaan ja las-
keeko sen kaytté mahdollisesti takaisin tasolle, jossa se oli ennen pandemiaa.

(Paytrail 2021).

3.1 Yleisesti verkkokaupasta

Internet on mullistanut ihmisten tavan etsia tietoja, tehda t6ita, sosialisoitua ja
viettda vapaa-aikaa. Myo6s verkkokaupat ovat kehittyessddan muuttaneet sen,
kuinka ostoksia tehdaan. 1990- luvulla verkkoon siirtymisen aloitti pankit, jonka
jalkeen myds muut kauppapaikat alkoivat siirtymaan verkkoon. Maantieteellisten
rajojen merkitys on selvasti pienentynyt ja kaupanteko on entistda helpompaa ja
nopeampaa. Verkkokauppa termia kaytettdessa tulee kyseessa olla internetin toi-
minnallisuutta hyodyntava sivusto, jossa myydaadn useita eri tuotteita jarjestel-
lyssd muodossa. Verkkokauppaan kuuluu, etta prosessit ovat automatisoituja eika
ostoprosessi tarvitse kommunikointia tai muuta yhteydenpitoa asiakkaan ja kaup-
piaan valilla. Verkkokauppaa eroaa myymalamyynnista silla, ettad kuluttaja ei kayta

ostoksen tekoon myyjan asiantuntemusta eikd hanen tarvitse nahda tai kokeilla
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tuotetta fyysisesti ennen ostopdatosta. (Anders Innovations 2015; Vehmas 2008,

4).

Verkkokaupalla pystytaan vahentamaan kauppiaalle tulevia kustannuksia siirta-
malla kauppiaan ja myyjan tekema tyo ostajan omaksi tehtavaksi. Verkkokaupassa
onnistuminen ja menestyminen vaatii ostajan ostokayttaytymisen syvaluotaavan
ymmartamisen ja oikeiden asioiden tarjoamisen. (Hallavo 2013, 19-20). Verkko-
kauppa voi toimia perustasolla, jolloin sita kaytetdaan enemman markkinointikei-
nona kivijalkaliikkeen rinnalla siitd, ettd yritys on pysynyt teknologiakehityksen
mukana. Toisena verkkokaupan kayttétasona toimii verkkokaupan kaytto yrityk-
sen ainoana myyntimuotona. Viimeisessa tapauksessa yrityksen verkkokauppa on
taysin automatisoitu jarjestelma, joka toteuttaa varaston seurannan, asiakasrekis-
terin yllapidon seka tuotteiden hallinnan itsendisesti, nopeammin ja tarkemmin

kuin mita tyontekija pystyisi tekemaan. (Vehmas 2008, 8-10).

Verkkokaupan pohjana toimii tietokanta, johon saannéllisesti paivitetaan tuotteet
seka tuotteiden ryhmittelytiedot. Verkkokauppa antaa yleisesti asiakkaalle kuvan
ja tietoa tarkkailtavasta tuotteesta ja siinda hydodynnetaan internetin rajattomuutta
antamalla useita valokuvia ja laajoja tuoteselostuksia. Ostopaatoksen jalkeen
tuotteet lisataan virtuaaliseen ostoskoriin, jonka jalkeen asiakas siirtyy kassalle,
jossa tunnistaudutaan esimerkiksi pankkitunnuksia kayttaen ja sovitaan toimitus-
tavoista ja maksutavasta. Onnistuneen tilauksen jalkeen asiakas saa haluamallaan
tavallaan, usein sahkopostilla, tilausvahvistuksen. Verkkokaupat voivat halutes-
saan tarjota asiakkaille myos rekisterditymisen kautta esimerkiksi tilaushistorian,

kulutusseurantaa sekd muita asiakastietoja. (Vehmas 2008, 5-6).

3.2 Verkkokauppa suomessa vuonna 2020

Paytrail Oyj:n vuonna 2020 tekeman tutkimuksen mukaan vuonna 2020 Suomen
verkkokaupan kokonaisliikevaihto arvioitiin olevan noin 11,8 miljardia euroa.

Vaikka Suomen verkkokauppa olikin vilkasta pandemiasta johtuen, oli liikevaihto
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silti noin 2 miljardia vdahemman kuin vuonna 2019. Erotus johtuu matkailu- ja lii-
kennealojen kysynnan pysahdyksesta. Muuttuneet kulutustottumukset eivat na-
kyneet silti suuresti lilkkevaihdossa vaan verkkokaupasta ostettavien tuotteiden ja-
kautumiseen. Vuonna 2019 kolmanneksen verkkokaupasta vienyt tavarakauppa
kasvoi 58 prosenttiin, kun taas edellisvuonna puolet verkkokaupan jakautumisesta
omistanut matkailu romahti 16 prosenttiin. Loput 26 prosenttia verkkokauppaos-

toista oli palveluita, joiden maara kasvoi noin viidella prosentilla. (Paytrail 2020).

Saman Paytrail Oyj:n tuottaman tutkimuksen mukaan suosituin verkosta ostettava
artikkeli on vaatteet. Tutkimuksessa kysyttiin viimeisen 28 paivan kulutustottu-
muksia ja 28 % vastaajista oli ostanut vaatteita tana aikana. Vaatteiden ostaminen
oli hieman yleisempaa naisilla ja alle 30-vuotiailla vastaajilla. Toiseksi ostetuin
tuote verkkokaupoista oli take away -ruoka seka erilaiset ruoka-annokset 14 pro-
sentilla. Lahes jaetulla sijalla ruoan kanssa tilatuissa tuotteissa oli kauneudenhoi-
totuotteet seka kodin elektroniikka, joiden maara oli 13 %. Naiden neljan suurim-
man tuotekategorian jalkeen tulivan seuraaviksi listassa jarjestyksessa fyysiset
mediatuotteet kuten kirjat ja CD:t, elintarvikkeet, apteekkituotteet seka pienasus-

teet ja lemmikkieldintarvikkeet. (Paytrail 2020).

Eniten verkosta ostettu palvelu taas vuonna 2020 oli erilaiset suoratoistopalvelut,
joiden osuus oli 34 % ja joihin sisdltyi muun muassa musiikki, elokuvat ja aanikirjat.
Toiseksi suurimpana nakyy verkossa tapahtuva vedonlyonti, jonka osuus on 20 %,
ja kolmantena vakuutukset, 14 %. Vakuutuksien jalkeen listassa tulevat erilaiset
jasenmaksut, digitaalinen mediasisalto, liput kulttuuritapahtumiin ja onlinepelit.
(Paytrail 2020). Listassa suurena tekijana nakyy erilaiset kotona kulutettavat me-

diapalvelut, joiden kasvanutta maaraa voidaan selittaa koronavirus pandemialla.

Matkailu, jonka prosenttiosuus verkko-ostoksista tippui vuoden 2019, 42:sta pro-
sentista 16:een prosenttiin koki suurimman muutoksen ja aiheuttaa kuluttajakayt-
taytymisessa eniten epatietoisuutta tulevaisuuden suhteen. Hotellimajoituksiin,
risteilyihin ja taksimatkoihin kdytetty osuus pieneni huomattavasti ja suurimmaksi

matkailuun riippuvaksi kuluksi muodostui matkaliput ja kuukausikortit, 16 %, seka
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pysakointimaksut, 10 %. Matkailu kohdistui enimmadkseen tydmatkoihin, paikalli-

seen lilkkumiseen sekd kotimaanmatkailuun. (Paytrail 2020).

Verkko-ostaminen kuului suomalaisilla ihmisilla arkeen, silla kaikista suomalaisista
73 % oli ostanut tuotteita verkosta viimeisen 28 padivan aikana, prosenttiosuus oli
18-29-vuotiaissa 88 % ja viela 51 % yli 65-vuotiaissa. (Paytrail 2020). Verkko-
kauppa on sisdistetty osaksi normaalia ostokayttaytymista ja prosenttiosuuksien

perusteella se on tullut myos jaadakseen.

Suurimmat syyt kyseisessa Paytrail Oyj:n tutkimuksessa verkkokaupasta tilaami-
seen olivat sen helppous 26 %, valikoiman laajuus 16 % ja alhaiset hinnat 12 %.
Muut tekijat ovat nahtavissa Kuviossa 5. Jonojen ja vakijoukkojen valttaminen pai-
nottui tutkimuksessa enemman vanhoihin ihmisiin, kun taas laajat valikoimat kiin-
nostivat enemman nuoria. Miesten ja naisten valisissa eroissa taas suurin tekija oli
hintavertailu, jota miehet tekivat naisia enemman. (Paytrail 2020). Eri verkkokaup-
pojen kilpailukeinoista kerrotaan enemman kilpailukeinoja kasittelevassa teoria-

osuudessa.
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Kuvio 5. Mika on sinulle tarkein syy ostaa verkosta? (Paytrail, 2020).

3.3 Verkkokauppojen eri muodot

Digitaalisessa kaupanteossa toimii useita erilaisia toimintamalleja seka liikeideoita
ja yritykset keksivat jatkuvasti uusia ansaitsemismalleja. Yksi suuri myynnin muut-
tanut malli on se, ettd paatuote kuten peli tai palvelu annetaan ilmaiseksi, mutta
tuotto tehdaan erikseen myytavilla lisdosilla tai mainostuloilla. Tarkeimmat ansait-
semismuodot ovat perinteinen myynti, valityspalkkio, jaksottainen tilausmaksu,
mainospalkkio, suosittelupalkkio, lisenssimaksu tai jokin muu ansaintalahde. (Ha-

vumaki & Jaranka 2014, 24).

Vehmas (2008, 10) mukaan kaikki verkkokaupat asettuvat neljdan eri tyyppiin,
joita ovat massatuotteiden verkkokauppa, konfiguroitavien tuotteiden verkko-

kauppa, uniikkituotteiden verkkokauppa seka palveluiden verkkokauppa.

Massatuotteiden verkkokaupalla on yksinkertainen tavoite myyda suuria maaria

tuotteita laajasta valikoimasta ja varastosta. Tuotteista tarjotaan verkkosivuilla
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laajat tietolaatikot ja tuotteet eivat ole kuluttajan toimesta yleensa varia lukuun
ottamatta, muutettavissa. Tuotteen hintaan lisdtdan mahdolliset toimitus- ja pa-
ketointikustannukset valittdmasti ja asiakkaan on helppo vertailla eri tuotteita ja

niiden hintoja. (Vehmas 2008 10-11).

Konfiguroitavien tuotteiden verkkokaupassa useista tekijoistda muodostuu osta-
jalle yksilollinen kokonaisuus ja ostotilanne. Esimerkki tallaisesta voi olla henkil6-
auton ostaminen, jossa tuotteen varit, sisustuksen, lisaosat, renkaat ynna muut
tekijat kuluttaja saa itse valita verkkosivuston sisalla ostajan toimesta. Hinta muo-
dostuu talldin erilaisista parametreista, joista verkkokauppa laskee ostajalle lopul-

lisen hinnan. (Vehmas 2008, 12).

Uniikin tuotteen verkkokaupassa tuotteita on myynnissa vain yksi kappale. Esi-
merkkina tasta toimii asuntojen, antiikkitavaroiden ja kaytettyjen autojen verkko-
kaupat. Uniikeissa verkkokaupoissa erityisen tarkeda on toimiva tilaus ja varaus-
jarjestelma, jotta tuote menee varmasti ja luotettavasti ensimmaiselle tilaajalle tai

ostajalle. (Vehmas 2008, 13—-14).

Palvelua myyvat verkkokaupat taas myyvat rajallista palvelua massaverkkokaupan
ja uniikin verkkokaupan toimintoja yhdistamalla. Palvelua myyvat verkkokaupat
sisaltavat usein dynaamisen hinnoittelun, jossa esimerkiksi kauemmas tehty ajan-
varaus tai peruutusajan varaaminen voivat olla halvempia kuin perushintatasolla
olevan lahipdivina tapahtuvan ajanvarauksen tekeminen. Tilauksen tekemisen jal-
keen asiakkaan tekema uniikki varattu palvelun aika poistuu myynnista. (Vehmas

2008, 14-15).

3.4 Digitaalisen kaupanteon hyodyt

Verrattuna perinteiseen kivijalkakauppaan verkkokaupalla on useita etuja ja hyo-
tyja. Yksi suurimmista ndistd on varaston tilavuus. Sahkdisia tuotteita myydessa
varastotila on kdytdannossa rajaton ja fyysisia tuotteita myydessékin varastonhal-

linta on huomattavasti helpompaa kuin kivijalkakaupassa. Verkkokaupassa voi olla
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myynnissa myos tuotteita, joita ei ole myyjan omassa varastossa, vaan han hankkii
tuotteet tilausten pohjalta, toimittajalta, jolta kyseinen tuote I6ytyy. Talla yritys
voi laskea tila-, logistiikka- ja henkilostokustannuksia. Nain toimii maailman tun-
netuin verkkokauppa Amazon.com jolla on myynnissa yhtdaikaisesti kymmenia
miljoonia tuotteita, joista suuri osa ei ole Amazonin omassa varastossa. (Anders

Innovations 2015, 19-20; Havumaki ym. 2014, 12-13).

Suuri hyoty kuluttajille ja yrityksille on verkkokauppojen standardisoituneet toi-
mintatavat ja ohjelmat, joiden avulla kuluttajat ympari maailman ovat tottuneet
hyvin yhtendiseen verkkokaupan ostoprosessiin ja toimintalogiikkaan. Verkkokau-
passa tuotteiden etsiminen ja hintojen helppo vertailtavuus luovat kuluttajien os-
tamisen helpoksi, samalla luoden yrityksille kuitenkin paineita myyda tuote mah-
dollisimman halvalla hinnalla. Tuotetiedot ovat usein ajantasaisempia kuin kivijal-
kakaupassa ja hinnat hyvin lapindkyvia. Erilaisia vertailusivustoja kayttamalla ku-
luttaja voi vertailla eri maiden ja kauppojen hintoja ja toimitusehtoja, joihin noja-
ten voi han tehda valinnan mista kaupasta tuotteen ostaa. (Anders Innovations

2015, 21; Havumaki ym. 2014, 12-14).

Yritysten nakokulmasta verkkokauppa vahentda toiminnan kuluja, koska verkko-
kaupan eri vaiheet kuten maksaminen, tilausvahvistusten - ja seurantakoodien la-
hettaminen ovat laajasti automatisoituja, eika niiden hallinnointi vaadi suurta hen-
kilostoa. Hinnan muuttaminen asiakaskohtaisesti on myos kivijalkakauppaa dy-
naamisempaa. Asiakasviestintd on myymaldakauppaa helpompaa, silla asiakas-
markkinointia voidaan kohdistaa asiakkaista verkosta saadun datan avulla. Myo6s
kivijalkakaupan kassajarjestelmat ja laskutus voidaan yhdistaa verkkokauppa-alus-
talla kerattyihin tietoihin. Verkkomyymala voidaan myos konfiguroida automaat-
tisesti asiakkaan ostokdyttaytymista vastaavaksi. (Anders Innovations 2015, 21;

Vehmas 2008, 235).

Digitaaliselle kaupanteolle ominaista on myo6s sen monikanavaisuus. Moni-
kanavaisuudessa tuotteiden tai palveluiden ostamiseen voidaan kdyttaa useaa eri

kanavaa kuten myymalaa, verkkoa, automaattia tai mobiililaitetta. Osa tuotteista
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ja palveluista, kuten matkaliput, hyotyvat tasta silla tuote voidaan toimittaa suo-
raan esimerkiksi asiakkaan mobiililaitteeseen, fyysisen tuotteen toimittamisen si-
jaan. Fyysisten myymaléiden rooli muuttuukin monikanavaistumisen myéta yha
enemman nayteikkuna tyyliseksi, jossa tuotteita kdaydaan vain tutkimassa ja kokei-
lemassa mutta tilaaminen tapahtuu verkossa. Mikali tuotetta ei I0ydy myymalan
varastosta, yrityksen kannalta hyvdssa tapauksessa, tilataan tuote keskusvaras-
tolta ja toimitetaan taman jalkeen ostajalle. Huonossa tapauksessa kuluttaja taas
itse etsii tuotteen halvemmalla joltain toiselta toimittajalta verkon kautta ja myy-

mala, jossa tuotetta kokeiltiin, ei hyody tilanteesta. (Logistiikan maailma, 2021)

3.5 Verkkokaupan kansainvalisyys

Verkkokaupasta tekee kiinnostavan se, etta lahes kuka tahansa voi ostaa verkon
kautta tuotteita melkein mista tahansa pain maailmaa. Yrityksien kannalta haas-
tavuutta taas verkkokaupassa tuo se, etta kaikki kilpailijat ympari maailmaa ovat
samalla viivalla. Verkkokauppa tavoittaakin lahes kaikki internetia kayttavat ihmi-
set ilman suuria rajoja. Verkkokaupan kansainvalisyytta voi rajoittaa tekijat kuten
kieli, toimitustavat, maksutavat, kulttuurierot ja lainsaadanto. Tarvittaessa rajoit-
taville tekijoille silti yleensa loytyy ratkaisu. Verkkokauppaan luotetaan suuresti eri
maiden ja maanosien talouden ja tyollisyyden yllapidossa, mika lisda odotuksia
verkkokauppojen kansainvalistymiseen. Verkkokaupan luomat mahdollisuudet
ovat kuitenkin huomattavasti suuremmat kuin sen haitat ja riskit. (Vehmas 2008,

235;(Anders Innovations 2015, 20).

Paytrail Oy:n vuonna 2021 tekema tutkimus painottaa, kuinka 2021 verkkokau-
passa pienien tekijoiden ei tule pelata markkinoita, silla yrityksen koon sijaan asi-
akkaat painottavat hyvaa liikeideaa sekd mieluisaa ostokokemusta. Suuret yrityk-
set kuten Amazon ja Zalando maarittelevat verkkokauppojen vaatimustason ja su-
juvuuden, jota asiakkaat odottavat muiltakin kaupoilta. Yritykselle on tarkeaa
erottua massasta omassa markkinaraossaan ja tarjota asiakkaalleen jotain uniikkia

ja kiinnostavaa. (Paytrail 2021).
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2020 Suomen verkko-ostaminen keskittyi enemman kotimaisiin kuin ulkomaisiin
liikkeisiin. Nuoriso suosi lievasti vanhempia ihmisia enemman ulkomailta tilaa-
mista, mutta silti vain 33 % suomalaisista teki ostoksia ulkomailta. 5 % vastaajista
sanoi, ettei tiennyt mista maasta tilasivat tuotteensa. Tulee huomioida, etta kulut-
tajien toimesta verkkokaupan kansallisuus voi olla haasteellinen 16ytaa, silla verk-
kokauppojen kadanndkset ja palvelut voivat olla niin hyvin kadannettyja, ettei kulut-
taja valttamatta ole aina varma, mista maasta han tilaa tuotteensa. Eniten tuot-
teita tilattiin Saksasta 31 %, jonka jalkeen tuli Kiina 26 % ja lahinaapuri Ruotsi 19
%. Saksan ja muiden Euroopan maiden suosion kasvua voi selittdaa vastuullisuuden
arvostaminen, laadukkaampien tuotteiden halu ja toimitusaikojen nopeus.

(Paytrail 2021).
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4 KILPAILUKEINOT

Tama luku kasittelee kilpailukeinoja yleisesti seka perehtyy siihen, mitka ovat ko-

timaisten ja kansainvalisten verkkokauppojen vahvuudet seka heikkoudet.

Aluksi tutustutaan erilaisiin kilpailustrategioihin Michael Porterin 5-kilpailuvoimaa
mallin pohjalta, jonka jalkeen perehdytaan verkkokaupoille ominaisiin kilpailute-

kijoihin ja kotimaisten toimijoiden vahvuuksiin ja heikkouksiin niissa.

4.1 5-Kilpailuvoimaa

Michael Porter (1985, 3-5), on lanseerannut 5-kilpailuvoimaa mallin, jonka perus-
teella alalla tapahtuva kilpailu ei perustu sattumaan tai huonoon tuuriin, vaan vii-
teen kilpailutekijaan, jotka toimivat niin kotimaisilla kuin kansainvalisilla markki-

noilla. Nama kilpailutekijat ovat:

1) Uusien tulokkaiden uhka

2) Korvaavien tuotteiden ja palveluiden uhka
3) Tavarantoimittajien neuvotteluasema

4) Asiakkaiden neuvotteluasema

5) Olemassa olevien toimijoiden valinen kilpailu.

Nama viisi kilpailutekijaa yhdessa maarittavat alan kilpailun, tuloksenteko mahdol-
lisuuden sekd potentiaalin. Vaikka yritys toimisi vakaalla pohjalla ja suurella mark-
kinatilalla, voi yksikin nadista tekijoista horjuttaa sen asemastaan nopeasti. Taman
mallin pohjalta nakyy hyvin se, kuinka yritykset eivat voi keskittya vain jo markki-
noilla olevien yritysten valiseen kilpailuun, vaan my6s asiakkaat, tavarantoimitta-
jat ja mahdolliset alalle tulevat uudet yritykset ovat kilpailijoita. (Porter 1985, 5—
6).

Yrityksille olennaista on I6ytaa markkinoilta tila, jossa se pystyy mahdollisimman

hyvin vastaamaan naihin viiteen kilpailuvoimaan. On tarke&a pystya tunnistamaan
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syvemmat syyt ja tekijat kaikista viidesta eri kilpailutekijasta kuin myos alalle muo-
dostunut alan sisdinen rakenne. Kun yritys ymmartaa omat heikkoutensa ja vah-
vuutensa viiden kilpailuvoiman pohjalta, pystytaan haasteisiin valmistautumaan ja

tarvittaessa vastaamaan paremmin. (Porter 1985, 4-5).

Uusien tulokkaiden uhka rakentuu alalle tulemiseen vaikuttavien esteiden ja alalla
jo olevien yritysten reaktioiden summasta. Mikali uusi tulokas onnistuu tulemaan
alalle, on riskina hintojen lasku vakiintuneelta tasolta ja taten kannattavuuden
lasku. Uuden tulokkaan alalle tulemiseen on olemassa kuusi pddestettd, jotka
ovat: 1) Massatuotannon edut 2) Tuotteen differointi 3) Pddomavaatimukset 4)
Vaihtokustannukset 5) Jakelukanaville padaseminen ja 6) Kustannusedut. (Porter

1985, 7-12). Seuraavissa alaotsikoissa maaritellaan jokainen este lyhyesti.

Markkinoilla jo olevat massatuotannon edut tuovat uusille tulokkaille mahdollisen
suuren esteen. Yritykset, jotka ovat vakiinnuttaneet asemansa ja jakeluketjunsa
suureen mittakaavaan, ovat suuressa etulyontiasemassa verrattuna yritykseen,
joka yrittaa paasta markkinoille. Uusilla yrityksilld jaa usein vaihtoehdoiksi riskilla,
suurella maaralla tuotteita, markkinoille saapuminen tai pienemmassa mittakaa-
vassa markkinoille saapuminen ja aluksi tappiollisen tuloksen myontaminen. (Por-

ter 1985, 7-9).

Tuotedifferoinnilla tarkoitetaan sitda, kuinka markkinoilla jo olevilla yrityksilla on
brandi, joka tunnistetaan ja jota ihmiset arvostavat ja ovat tottuneet ostamaan.
Uudelle yritykselle ndihin markkinoihin paaseminen on erityisen vaikeaa. (Porter

1985, 7-9)

Kolmas mahdollinen este on padomavaatimukset. Uudella alalla aloittamiseen
vaaditaan padomaa niin mainontaan, tutkimukseen ja kehitykseen, tuotantolai-
toksiin, varastoihin sekd muihin aloittavan yrityksen kuluihin. On my6s mahdol-
lista, etta vaikka rahaa olisi tarvittava maara, on sen kayttamisen riski niin suuri,

etta sita ei kayteta. (Porter 1985, 7-10).
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Vaihtokustannukset ovat kustannuksia, joita uusille asiakkaille voi tulla uuteen
tuotteeseen vaihtaessa. Uuden tuotteen tulee tarjota huomattavasti parempaa
hintaa tai suorituskykya, jotta vaihto hyvaksytaan. Jakelukanavien esteilla taas tar-
koitetaan jakelukanavien ja tukkumyyjien kanssa suhteisiin padasemista. Usein yri-
tys voi joutua etsimadan kokonaan uuden jakelukanavan koska alalla olevat jakelu-
kanavat ovat tehneet sopimukset jo alalla toimivien yritysten kanssa. (Porter 1985,

10-11).

Viimeisena esteend toimii alalla jo toimivien yritysten kustannusedut. Yrityksilla
voi olla esimerkiksi valmiit ja edulliset jakelukanavat, toimiva ja tehokas sijainti
seka teknologia, valtion avustukset ja tarvittava henkinen padagoma seka tietotaito.

(Porter 1985, 11-13)

Korvaavien tuotteiden ja palveluiden uhka nayttaytyy, kun kaikki tietylla alalla toi-
mivat yritykset kamppailevat muilla aloja vastaan, jotka tuottavat lahes vastaavia
tai korvaavia tuotteita. Korvaavat tuotteet asettavat alalle alan siita kuinka paljon
tuotteista voidaan veloittaa. Mikali jokin toinen korvaava tuote tekee ldhes saman
asian mutta halvemmalla, on ostajilla suuri houkutus siirtya sen kayttoéon. Yritys-
ten tulee huomioida mahdolliset toisilta aloilta tulevat uhat ja varautua strategi-
sesti, kuinka toimia niita vastaan. Toimi voivat olla esimerkiksi tuotteen uudelleen-
maarittely ja brandays, suorituskyvyn parantaminen tai hintatason laskeminen.

(Porter 1985 23-24).

Tavarantoimittajien neuvotteluasema on nahtavissa, kun tavarantoimittajat pys-
tyvat vaikuttamaan alan kannattavuuteen muun muassa hintaa, tuotteiden laatua
ja toimitettavien tuotteiden maaraa muuttamalla. Tavarantoimittajat pystyvat itse
maarittelemaan tuotteiden hinnan, toimitusajat ja muut toimitusehdot, jolloin jal-
leenmyyja toimii ketjussa ostajana. Tavarantoimittaja pystyy halutessaan vaikut-
tamaan suuresti jalleenmyyntihintaan. (Lehmann & Winer 2007, 72; Porter 1985,

27).
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Tietyissa tilanteissa toimittajien asema hinnan, laadun ja toimitusehtojen maarit-
tdmisessa on erittdin suuri. Nain on Lehmann & Winer (2007, 72—-73) mukaan kun:
1) Alaa hallitsee vain muutama yritys, 2) Toimitettavalla tuotteella ei ole korviketta
toiselta toimittajalta, 3) Toimittaja on differoinut tuotteensa, 4) Tarjonta on rajoi-

tettua.

Ostajan neuvotteluasema eli yrityksen asiakkaat toimivat tavarantoimittajia suu-
rempana kilpailuvoimana. Asiakkaat kilpailevat alaa vastaan tinkimalla hinnoista ja
vaatimalla enemman laatua tai suorituskykya. Mikali asiakkailla on vahva neuvot-
teluasema, vahentaa se alan houkuttelevuutta yritysten nakékulmasta. Erityisen
vahvan neuvotteluaseman ostajat saavat seuraavissa tilanteissa: 1) Tuotteelle |6y-
tyy korvikkeita toisilta jalleenmyyijilta 2) Ostajalla on taysi informaatio tuotteesta
ja sen korvikkeista, 3) Ostaja uhkaa hankkia tuotteen suoraan tavarantoimittajalta
4) Saman tuotteen saa usealta eri myyjalta 5) Ostaja saa tuotteesta vahan katetta
6) Ostettava tuote muodostaa suuren osan ostajan kuluista. (Lehmann & Winer

2007, 71-72; Porter 1985, 24-27).

Olemassa olevien toimijoiden kilpailu eli alalla olevat toimijat kilpailevat perintei-
sin kilpailukeinoin, joita ovat muun muassa hinta, markkinointi, suorituskyky ja li-
sapalvelut kuten takuu ja asiakaspalvelu. Yritykset kilpailevat erityisesti markki-
natilasta ja oman aseman nostamisesta jo olemassa olevilla markkinoilla. Yritykset
ovat riippuvaisia toisista yrityksista, koska talléin myos toinen yritys joutuu paran-
tamaan tai muuttamaan omaa toimintaansa. Yritysten valinen kilpailu ei aina ole
positiivinen alan kannalta sillda pahimmassa tapauksessa kaikkien alalla toimivien
yritysten kannattavuus voi laskea. Yksinkertaistetusti yrityksen tavoitteena on asi-
akkaille suuremman mielihyvan ja arvon tarjoaminen kuin mihin toiset alan yrityk-

set pystyvat. (Porter 1985, 17; Kotler & Armstrong 2016, 97).

Kaytdnnon esimerkkindg Pohjoismaiden markkinoille tahtdaavd Amazon pystyisi
valttdmaan kotimaassa olevat kilpailijoiden edut valtavalla koollaan ja jo valmiilla
markkina-asemalla sekd tarvittavilla jakeluketjuilla. Amazonin tapana on vallata

markkinatilaa tehottomilta toimijoilta ja sen fyysinen rantautuminen suomeen
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mahdollisesti kiertdisi useat uhat ja esteet, joita pienempi suomeen rantautuva

yritys voisi kohdata. (Erkkila 2020).

Usein keskeista yritysten toiminnassa on yrittdaa saada kilpailullinen etu suhteessa
toisiin alan toimijoihin. Yrityksen tulee saavuttaa sellainen asema markkinoilla,
jolla edun saaminen on mahdollista. Erilaiset kilpailuetu muodot voidaan jakaa

karkeasti neljaan eri muotoon, joita ovat:

1) Monopoli, jossa yksi yritys hallitsee markkinoita ilman varteenotettavia kil-
pailijoita. Tallainen kilpailumuoto on harvinainen ja usein kielletty lailla.

2) Oligopoli, jonka perusideana on se, ettd muutama suuri yritys hallitsee
koko markkinoita. Hintatasot nousevat usein korkeiksi ja kilpailu on hyvin
vahaista.

3) Puhdas kilpailu, jossa yksikdan ostaja tai myyja ei pysty toiminnallaan vai-
kuttamaan suuresti markkinoiden toimintaan. Taydellisen kilpailun tapah-
tuminen kdytannossa on hyvin harvinaista.

4) Monopolistinen kilpailu, joka on yleisin kilpailumuoto. Monopolistisessa
kilpailussa suuret yritykset omistavat isoimman osan markkinoista, mutta
pienemmilla yrityksilla on silti mahdollisuus parjata kannattavasti.

(Blythe 2009, 38).

4.2 Verkkokaupalle ominaiset kilpailukeinot

Porterin viisi kilpailuvoimaa malli seka erilaiset kilpailumallit esittavat kattavasti
kaikille eri aloille soveltuvat kilpailumuodot ja uhat. Lahes kaikki alat toimivat ny-
kydan verkkokaupassa, ja jotkin kilpailukeinot ovatkin ominaisia erityisesti verkko-
kaupoille. Seuraavassa osiossa kasitelldan verkkokaupoille ominaisia kilpailukei-

noja ja niiden vaikutusta myyntiin ja markkinoihin.

Ajatus verkkokaupan toteuttamisesta seka verkkokaupalla kilpailuedun saami-
sesta on siirtynyt pelkdsta teknisesta toteutuksesta koko asiakaskokemuksen hal-

linnaksi. Verkkokaupan menestys voidaan kiteyttdaa kolmeen asiakkaalle nakyvaan
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asiaan, jotka ovat markkinointi, asiakaskokemus seka prosessitehokkuus. Logistii-
kan ja markkinoinnin merkitys operatiivisessa toiminnassa kasvaa suuremmaksi
mita suuremmaksi verkkokauppa kasvaa. Kotimaassa kilpailuedun saamista vai-
keuttaa se, kuinka suuret samat maksunvalityksid, logistiikkaa seka erilaisia verk-
kokauppa-alustoja tarjoavat vaihtoehdot ovat ldhes jokaisen verkkokaupan kay-
tossa. Logistiikan sekd perusprosessien ollessa lahes samat kaikilla kilpailijoilla,

kasvaa markkinoinnin ja imagon merkitys. (Ylonen 2017).

Markkinoinnin professori Heikki Karjaluoto pohtii artikkelissa Verkko-ostamisen
helppouden merkitys kilpailutekijana (2017) kotimaisen verkkokaupan kilpailuase-
telmaa kansainvalisia suuryrityksia vastaan. Karjaluoto pohtii tekstissaan, kuinka
kotimainen verkkokauppa ei valttamatta havia verkkokauppajateille kuten Ama-
zon ja Zalando yksinkertaisesti tuotteiden maaran takia, vaan ostamisen helppou-
dessa. Kun ostaja etsii tuotetta googlen avulla ja siirtyy verkkosivulle, on han usein
jo tunnistanut tarpeen ostamiselle. Verkkokauppojen tyénkuvana tulee taman jal-
keen olla tilanteen personointi ostajalle sopivaksi, sopivien tuotteiden esittaminen
yksinkertaisesti seka tarpeeksi suuren valikoiman esittaminen. Ostajan pitaa pys-
tya rajaamaan tuotteet hanta kiinnostaviin tai verkkosivun pitdisi pystya tekemaan
tdma jopa automaattisesti, mikali ostaja on vieraillut kyseisella sivulla aikaisem-
min. Karjaluodon mielesta kotimaisten verkkokauppojen tulisikin kilpailla asiakas-
kokemuksen kokonaisuudella, silla hinnalla, valikoimalla ja nopeudella kilpailemi-

sessa tilanne verkkokauppajatteja vastaan on todella vaikeaa.

Logistiikka on raakatavaroiden hankkimisen, tavaran kasittelyn, varastoinnin, ta-
varoiden toimittamisen seka palautustuotteiden hallinnan tasapainottelua erilais-
ten kuljetusvalineiden avulla. Logistiikka on ominainen osa toimitusketjujen hal-
lintaa ja se voidaan maaritella tuotteiden siirtelyna toimitusketjun sisalla. Verkko-
kaupassa kuluttaja asioi suoraan tuottajan kanssa ja toimitusketju lyhenee merkit-
tavasti, kun perinteiset valikadet kuten maahantuoja, tuottaja, tukkukauppa seka

kivijalkamyymala jadvat pois. On mahdollista, ettd valikasien poistuessa saaste-
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taan kustannuksissa, mutta tilanne tuo verkkokaupoille uusia haasteita. Tavaroi-
den toimittaminen on haasteellisempaa, silla toimitusmaarat kasvavat mutta toi-
mitettavat tuotteet ovat yksittdisia, suurten kymmenien tai satojen kappaleiden
tilausten sijaan. Kotitoimituksia tehdessa jakelupisteiden maara kasvaa myds suu-
resti. Toimituksen ja jakelun sujuvuus korostuu kotiinkuljetuksissa myos silloin
kuin tuotteiden saapumiselle luvataan ennusteaika. Lisdkustannuksia tuottaa
my0s tuotepalautukset, joita kuluttajat suosivat erityisesti vaatteita ostaessa. (Lo-

gistilkan maailma, 2021; Sarder 2020, 1-2).

Yleisesti verkkokaupat kayttavat kolmea eri vaihtoehtoa tuotteiden kuljettami-
selle yrityksen ja asiakkaan vilille. Noutopisteet ovat esimerkiksi postin toimipis-
teitd, jotka ovat kavelymatkan tai automatkan paassa. Noutopisteissa on rajallinen
aukiolo mutta ne sijaitsevat usein kuluttajille suotuisissa paikoissa. Toinen mah-
dollisuus on noutoautomaatit, joita voi sijaita muun muassa metroasemilla, asuin-
talojen eteisaulassa, kauppakeskuksissa ja ruokakaupoissa. Noutoautomaatit ovat
usein yrityksille ja tuotteen kuljettajille edullisin ja tehokkain tapa kuljettaa tuote.
Viimeinen, usein kalliimpi, mutta nopein vaihtoehto on kuriiripalvelut, jotka toi-
mittavat tuotteen usein suoraan asiakkaan kotiovelle tai kotien yhteyteen raken-
nettuun jakelukaapistoon sovitulla tavalla. Kuriiripalveluja voidaan kayttdaa myds
muiden kuin tavaratuotteiden toimitukseen kuten ravintola-annoksiin seka ruoka-

kauppaostoksiin. (Logistiikan maailma, 2021).

4.3 Vastuullisuus

Verkko-ostamisessa ja verkkokaupassa yhdeksi kilpailutekijaksi on noussut vas-
tuullisuus. Kuluttajat kulkevat trendien mukana ja esimerkiksi Post Corporationin
2019 tekeman tutkimuksen mukaan 60 % suomalaisista olisi valmiina maksamaan
ostoksistaan enemman, mikali ne toimitettaisiin hiilineutraalisti ymparistopaas-
to6ja vahentéaen. Itse verkkokaupan vastuullisuuden toteutuminen on laajasti verk-
kokauppojen omien logistisien ja toteutuksellisten asioiden vastuulla. Suurin tuot-

teiden paastoosuus syntyy tuotteen valmistuksesta ja vain pieni osa itse kuljetuk-
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sista ja kaupan toiminnasta. Kuluttajien kannalta suuri ymparistdongelmia kasvat-
tava tekija on liiallinen kuluttaminen, jota verkkokaupan helppous seka rajattomat
aukioloajat innostavat kuin myos verkkokaupasta ostettujen tuotteiden palautta-

minen. (Jagerhorn 2019).
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5 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Taman opinndytetyon tutkimusongelmana on selvittdaa verkkokauppojen kilpailu-
keinot seka se kuinka suuri kilpailu-uhka mahdolliset uudet suomen markkinoille
tulevat verkkokaupat ovat kotimaisille toimijoille. Maaralliseen tutkimusstrategi-
aan kuuluvin tavoin on ensin tutustuttu alan kirjallisuuteen ja teoriaan, joista muo-
dostetaan teoriapohja omalle tutkimukselle ja tutkimuskysymyksille (Hirsijarvi ym.
1997). Keskeiset teoriaosuudessa kasitellyt aiheet ovat kuluttajakdyttaytyminen,
digitaalinen kaupanteko seka kilpailukeinot. Teoreettinen viitekehys on avattuna

Kuviossa 6.

Ensimmaisena avainkasite on kuluttajakdyttaytyminen ja tdman kautta ostopro-
sessiin perehtyminen. Kuluttajien ostokdyttdaytymistd on vaikea tietda tarkasti,
silla kuluttaja ei valttamatta itsekdan tieda aina ostopaatdkseen vaikuttavia teki-
joita. Yritykset pyrkivat selvittdamaan nama kuluttajien tarpeet seka vastata niihin
mahdollisimman hyvin. Tuotetta tai palvelua ostaessa kuluttaja kulkee ostopro-
sessin lapi. Ostoprosessiin kuuluu useita eri vaiheita, jotka maaraytyvat ostopaikan
ja ostotavan mukaan. Kuluttaja kulkee ostoprosessin lapi parhaalla kokemallaan
tavalla saadakseen mahdollisimman paljon itsedan miellyttavan tuotteen tai pal-
velun. (Kotler & Armstrong 2016; Bergstrom & Leppanen 2015; Solomon ym.
2016).

Toisena avainkasitteena toimii digitaalinen kaupanteko, verkkokauppojen perus-
teet, niiden toiminta kotimaassa seka kansainvalisesti ja niiden kilpailuedut kivijal-
kakauppoja vastaan. Digitaaliset verkkokaupat voidaan rajata neljaan eri muo-
toon, joita ovat massatuotteiden-, konfiguroitavien tuotteiden-, uniikkituotteiden-
seka palveluiden verkkokauppa. Verkkokaupoilla on niille spesifeja ominaispiir-
teitd, jotka erottavat ne kivijalkakaupoista. Suurimpia ominaispiirteita ovat muun
muassa varastonhallinta, kansainvalisyys, laajat markkina-alueet, monikanavai-
suus sekd toiminnan standardisointi. (Anders Innovations 2015; Vehmas 2008;

Paytrail 2020).
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Verkkokauppojen kilpailukeinoja tutkitaan tassa opinnaytetytssa Michael Porterin
5-Kilpailuvoimaa mallin, perinteisen 4P-mallin, hinta, tuote, saatavuus ja markki-
nointi, seka verkkokaupoille erityisten kilpailukeinojen pohjalta. Verkkokauppojen
standardisoituessa lahemmas toisiaan tulevat asiakasprosessin, verkkosivujen, al-
goritmien seka logistiikan toimivuus entista tarkeammiksi verkkokauppojen kilpai-
lukeinoiksi. Suurilla verkkokauppajateilla kyseiset toiminnot ovat usein hiottu
huippuunsa, ja ne tarjoavatkin omia palvelujaan pienemmille yrityksille maksua
vastaan. (Ylonen 2017; Jagerhorn 2019; Porter 1985; Blythe 2009; Logistiikan maa-
ilma 2021, Hyvarinen 2021).

Teoreettisen viitekehyksen (Kuvio 6) pohjalta ndhdaan, ettda matka kuluttajan tar-
peen tiedostamisesta, tuotteen ostamiseen sisaltda yrityksen nakokulmasta to-
della monta porrasta, vaikka tie on kuluttajan nakékulmasta parhaimmassa ta-
pauksessa hyvinkin yksinkertainen. Tutkimuksen kyselylomake rakennettiin taman
esitellyn teoriaviitekehyksen pohjalta ja on nahtavissa liitteessal. Liite 1, kyselylo-
makkeen kysymykset 1-5 on johdatettu Kuviossa 6 avatun kuluttajakayttaytymista
sekd ostoprosessia koskevan empiirisen osuuden avulla. Kysymykset 6-11 on
muodostettu digitaalisen kaupanteon teoria osuuden avulla kayttamalla apuna
teoriapohjia perusprosesseista, verkkokaupan hyodyista seka verkkokaupan tren-
deistd suomessa vuonna 2020. Kysymykset 12—-16 koskevat kilpailutekijoita ja ne
on johdettu Porter, 1985, 5-kilpailuvoimaa mallin pohjalta seka verkkokaupoille
ominaisten kilpailukeinojen teorioita kayttaen. Itse tutkimuksen tutkimusstrate-

giaa avataan tarkemmin seuraavassa luvussa.



Kuluttajakadyttaytyminen

Digitaalinen kaupanteko

Kilpailukeinot

Kuvio 6. Teoreettinen viitekehys avattuna kuvana.
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Kuluttajakadyttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Ostoprosessi

Verkkokaupan perusteet

Verkkokauppa suomessa 2020

Verkkokaupan hyodyt

Verkkokauppa kansainvalisesti

5-Kilpailuvoimaa malli

Verkkokaupoille ominaiset kilpailukeinot
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6 TUTKIMUS

Tama luku kasittelee itse tutkimusta kotimaisten ja kansainvalisten verkkokauppo-
jen kilpailutekijoista. Ensimmaiseksi tarkastellaan eri tutkimusstrategiat ja maari-
tellaan kvalitatiivisen eli laadullisen ja kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimusme-
netelman erot sekd niiden kayttd ja valitseminen tdssa tutkimuksessa. Toisena
kohtana kerrotaan tutkimuksen kohderyhmasta seka kyselylomakkeen muodosta-
misesta. Kolmas alaluku keskittyy tutkimuksen luotettavuuden kasitteisiin. Viimei-
sena tassa luvussa avataan erilaiset analyysimenetelmat seka valitaan niista me-

netelmat, jotka soveltuvat tdhan tutkimukseen.

6.1 Laadullinen tutkimus

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus perustuu kohteen tutkimiseen mahdolli-
simman kokonaisvaltaisesti. Kokonaisvaltainen tutkimus perustuu sellaisten asioi-
den tutkimiseen, joita ei voida mitata maarallisesti. Esimerkkeja tallaisista kysy-
myksista voivat olla: Kuinka kiinnostava elokuva oli? Mita mielta tutkittava on uu-
sista naapureista? Kuinka hyvalta ruoka tutkittavan mielesta maistui? Laadullinen
tutkimus pyrkii [6ytamaan tai jopa paljastamaan asioita ja tiedon koonti tapahtuu
todellisissa seka mahdollisimman luonnollisissa tilanteissa. Laadullinen tutkimus
perustuu ihmisten valiseen keskusteluun ja havainnointiin. Suurin ero maaralli-
seen tutkimukseen on kohdejoukon valinnassa, joka laadullisessa tutkimuksessa
on ldhes aina tarkoituksenmukaisesti ja suunnitellusti valittu. (Hirsijarvi, Remes &

Sajavaara 1997, 160-164).

Oma tutkimukseni perustuu maaralliseen raportointiin siitd, kuinka paljon ulko-
mailta ostetaan tuotteita, ja mitka ovat verkkokauppojen tarkeimmat kilpailuteki-
jat. Laadullisen tutkimuksen hyddyntdaminen omassa tutkimuksessani voisi antaa
ajankohtaista ja yksityiskohtaista tietoa yksittdisten kuluttajien tai toimijoiden aja-
tuksista, mutta se ei tarjoaisi tarpeeksi laajaa kokonaiskuvaa kotimaisista kulutta-
jista ja suuremmista trendeista. Naista syistd taman opinnaytetyon tutkimuksessa

kdytetaan kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta.
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6.2 Maarillinen tutkimus

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus perustuu maaralliseen ja usein numeeri-
seen mittaamiseen. Maarallinen tutkimus antaa vastauksia kysymyksiin kuten:
Kuinka monta, ja kuinka suuri osa? Maarallista tutkimusta kaytetaan usein sosiaali-
ja yhteiskuntatieteissa ja se keskittyy syyseuraus suhteiden lakeihin. Maarallisiin
tutkimuksen tapoihin kuuluu aiempien teorioiden ja tutkimusten analysointi seka
jo alalla patevien kasitteiden maarittely. Aineiston hankintamenetelmana toimii
teorian pohjalta rakennettu tutkimuslomake. Aineiston hankinnan tulee olla suun-
niteltua, jotta kerattava aineisto soveltuu tutkimusstrategialle ominaiseen maaral-
liseen mittaamiseen. Aineiston keruun jalkeen keratty tieto saatetaan tilastolli-
sesti kdsiteltavaan muotoon, usein kuvina tai kaavioina, jonka jalkeen havaintoai-
neisto kasitellaan tilastolliseen analysointiin perustuvia malleja hyédyntaen. (Hir-

sijarviym. 1997, 139-142; Heikkila 2014, 15).

Taman opinndytetyon tutkimus perustuu maaralliseen mittaamiseen kuluttaja-
kayttaytymisesta, joten maarallinen tutkimusstrategia soveltuu kyseiseen tyohon
hyvin. Opinndytetyon tavoitteena on saada numeerista tietoa kuluttajista, joten

maarallisen tutkimuksen tutkimustavat soveltuvat siihen erinomaisesti.

6.3 Tutkimuksen toteuttaminen

Taman opinndytetyon tutkimuksen kohderyhmana toimii Vaasan puskaradio Fa-
cebook ryhma. Ryhmassa on tutkimuksen toteutushetkelld 18 800 jasenta. Tutki-
muksessa pyritddan saavuttamaan 100 vastausta, joka on minimimaara hyvaksi
otannaksi maarallista tutkimusta tehdessa (Vilkka 2007, 17). Otanta, josta vastauk-
set saadaan, pyrkii olemaan ominaisuuksiltaan mahdollisimman ldhelld perusjouk-
koa eli suomalaisia kuluttajia (Vilkka 2007, 51-54). Vaasan julkiseen Puskaradioon
voi liittya kaikenikdisen henkilot ilman rajoituksia, joten pidan sita hyvana otan-
tana perusjoukosta. Ryhmassa keskustelevat henkilot voidaan olettaa olevan ak-

tiivisia internetin kayttajia.
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Maarallisen tutkimuksen tutkimusmenetelmia on yleisesti kolme, joita ovat: haas-
tattelu, systemaattinen havainnointi seka kysely (Vilkka 2007, 27). Haastattelulle
ominaista on tarkat ja tasmalliset kysymykset, jotka haastattelija eli tutkija kirjaa
valittomasti ylos lomakkeeseen. Haastattelija voi my0s tarvittaessa esittaa vastaa-
jalle lisakysymyksia (Vilkka 2007, 29). Tassa tutkimuksessa suuren tavoiteltavan
vastausmaaran takia olisi haastattelun tekeminen ja vastaajien l6ytaminen tyo-

|asta seka paperisten haastattelulomakkeet vaikeasti analysoitavia.

Systemaattinen havainnointi taas tarkoittaa tutkijan aistillista havainnointia tut-
kittavasta kohderyhmasta. Systemaattista havainnointia voi olla esimerkiksi liik-
keiden kayntilaskuri tai eleiden, puheen tai asentojen seuranta, josta tutkija kirjaa
havainnot lomakepohjalle (Vilkka 2007, 29-30). Systemaattisen havainnoinnin
keskittyessa aisteihin ei se ole soveltuva tutkimusmenetelma tahan laajaan kulut-

tajakayttaytymista tarkkailevaan tutkimukseen.

Kyselylomake taas on toimiva tutkimukseen, jossa vastaajia on paljon ja siksi sita
kdytetdan tassa tutkimuksessa. Kyselyn havaintoyksikkéna toimii henkil6 ja kyse-
Iylla pyritaan selvittamaan jokaiselta vastaajalta samat asia. Kyselylomake on stan-
dardi ja sen toimittaminen on helppoa ja edullista, varsinkin verkossa (Vilkka 2007,
28). Kyselyn etuina ovat myo6s sen tehokkuus seka analysoinnin helppous, mutta
mahdollisia ongelmia voi teettdaa esimerkiksi kysymysten muotoilu, silla tutkija ei
ole paikalla tarkistamassa, ettd jokainen vastaaja ymmartda kysymykset samalla
tavalla. Verkkokyselyissa riskina on kuitenkin suuri kato. Verkkokyselyita ja lomak-
keita tulee vastaan jatkuvasti eivatka ihmiset jaksa vaivautua vastaamaan niihin

(Hirsijarvi ym. 2008, 191-195).

Tassa tutkimuksessa kysely toteutettiin Google Forms palvelua avuksi kdyttaen ja
linkki kyselylomakkeeseen lahettiin valitulle kohderyhmalle Vaasan puskaradioon
lyhyen viestin kera, joka selitti tutkimuksen tarkoituksen. Arvontaa tai palkintoa
vastaamisesta ei tarjottu. Valitsin Google Forms sovelluksen pohjaksi kyselytutki-

mukselle siksi, ettd se on ihmisille tuttu ja sovelluksesta on helppo ladata vastauk-
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set Excel-ohjelmaan taulukkomuotoon. Kysely oli julkisena kuusi pdivaa, jonka jal-
keen kysely poistettiin sivulta. Kyselylla tavoiteltiin 100 vastausta, mutta vastaajia
saatiin 64, joka alittaa maarallisen tutkimuksen 100 vastaajan tavoiteltavan maa-
ran. (Vilkka 2007, 17). Edellisessd kappaleessa mainittu verkkovastausten kato
seka ihmisten kyllastyneisyys tutkimuksiin ovat varmasti tekijoita vastauksien va-
hyydessa. Toteutin kyselylomakkeen tiiviiksi ja selkedksi, joten en usko, etta vas-
taajat jattivat vastaamisen kesken, vaan he eivat avanneet linkkia olleenkaan. On
mahdollista, etta kannustin, kuten lahjakortti arvonta vastaajien kesken, olisi voi-
nut lisata vastaajamaaraa. Vastauslomake oli my6s auki vain kuusi paivaa, jonka
jalkeen uusia vastauksia ei enaa tullut ja keskeytin kyselyn. Tassa kohtaa kyselyn
olisi voinut julkaista samassa tai toisessa ryhmadssa uudestaan suuremman vas-

tausmaaran saamiseksi.

Tutkimuslomaketta rakentaessa toteutetaan operationalisointiprosessi, jossa eri-
laiset tieteelliset kasitteet ja teoria muunnetaan arkikieleen ja muotoon, jota voi-
daan mitata. (Vilkka, 2007). Kyselylomakkeen tekemisen rakensin avainkasittei-
den, kuluttajakayttaytymisen, digitaalisen kaupanteon seka kilpailukeinojen poh-
jalta. Jaoin avainkasitteet pienempiin osiin, joiden avulla muodostin tutkimuksen
kysymykset. Avainkasitteet on jaettu kyselylomakkeessa eri ryhmiin, mutta pyrin
siithen, ettd kyselylomakkeen 16 kysymysta toimisivat silti sulavasti yhdessa. Kysy-
mykset muodostuvat monivalintakysymyksista seka asteikoista eli skaaloista. Val-
miiksi esitettyjen eli strukturoitujen kysymysten etuna toimii se, etta vastaaminen
on vastaajille helppoa ja yksinkertaista. (Vilkka 2007, 49). Skaaloissa pohdin, kay-
tanko 4- vai 5- portaan vastausasteikkoa, mutta paadyin kayttamaan neljan vas-
tausvaihtoehdon mallia vélttadkseni neutraalia, en osaa sanoa -tyylistd keskim-
madistd vastausta. Asteikot mittaavat henkildiden mielipiteitd ja niiden eroja,
mutta ongelmana sanallisissa asteikoissa on se, ettd ihmiset voivat ymmartaa sa-
nalliset asteikot eri tavoin. (Vilkka 2007, 45). Avoimia kysymyksia en kayttanyt,

jotta kirjavilta tai vaikeasti tulkittavilta vastauksilta valtyttaisiin.
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Ensimmainen osuus kyselylomaketta muodostuu vastaajien perustiedoista seka
kuluttajakdyttaytymisen teoriasta johdetuista kysymyksista. Perustietojen kysy-
mykset selvittavat vastaajien idn, sukupuolen seka siviilisaadyn. Kuluttajakayttay-
tymista koskevat kysymykset muodostuvat vastaajan elamantilanteeseen seka so-
siaalisiin piireihin, jotka voivat vaikuttaa ostokayttaytymiseen seka paatoksen te-

koon.

Kyselylomakkeen toinen osa kasittelee vastaajien verkkokauppakayttaytymista
yleiselld tasolla. Lomakkeessa kysytdan vastaajien edellisen kuukauden (28 paivaa)
sisalla tekemista ostoksista ja taten selvitetdaan lyhyesti mita tuotteita kohderyhma
ostaa verkosta. Tassa osiossa kysytdaan myods vastaajien tuotteiden ulkomailta ti-
laamisesta, kotimaisuuden tukemisesta sekad milla tavalla he suosivat tuotteiden
toimituksen. Kohdassa huomioidaan my®os tilanne, jossa vastaaja ei ole tietoinen

mistd maasta mahdolliset tuotteet on tilattu.

Kolmas osio pyrkii saamaan vastauksia kilpailutekijoita kasitteleviin kysymyksiin.
Kysymykset on muotoiltu erityisesti verkkokauppojen kilpailutekijat silmalla pi-
taen. Kysymykset selvittavat, kuinka tarkeita valitut kilpailutekijat ovat ja mitka te-

kijat ratkaisevat kuluttajan tuotteen tilauspaikan.

6.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen kokonaisluotettavuus muodostuu useista eri luotettavuuden ja laa-
dun tekijoista. Yleisesti nama tekijat erotetaan kahteen tekijaan: reliabiliteettiin
seka validiteettiin. Nama kaksi perustetta pitavat sisallaan tarkemmat tutkimuk-
sen kokonaisluotettavuuteen vaikuttava kulttuurilliset, kielelliset, toteutukselliset
seka sisallolliset tekijat. Maaralliselle tutkimukselle on erityisen tarkeaa, etta tut-
kija arvioi omaa toimintaansa ja on rehellinen mahdollisista mittaus-, kasittely- tai
otantavirheista. Tutkimuksen tulee aina vastata asetettuun vaatimustasoon seka
sen luotettavuutta voidaan lisdta esimerkiksi kollegoiden, ohjaajan tai asiantunti-
joiden arvioinnilla ja kommentoinnilla. (Vilkka 2005, 152—-153; Vehkalahti 2019,
40).
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Maarallisen tutkimuksen reliabiliteetti kertoo sen kuinka ei-sattumanvaraisia tu-
loksia tutkimus antaa. Tutkimuksen reliabiliteetti on korkea silloin kuin sama tut-
kimus toistettaessa uudestaan, tutkimus antaa vastaavan tuloksen. Tutkimusta
tehdessa reliabiliteetin kannalta tarkeita arvioitavia asioita ovat muun muassa vas-
tausprosentti, valitun otannan ja perusjoukon vastaavuus, syétetyn tiedon tark-

kuus seka mahdolliset mittausvirheet. (Vilkka 2005, 149).

Tutkimuksen validiteetilla tarkkaillaan sita, kuinka hyvin tutkimus mittaa sita mita
tutkimuksella on alun perin pyritty mittaamaan. Maarallisen tutkimuksen validi-
teettiin kuuluu tutkijan kasitteiden seka teorian ymmartaminen, jotta itse lomake,
jota kdytetdan tulosten mittaamiseen vastaa kysymyksiin, joita tutkimuksessa on
alun perin pyritty selvittdmaan. Validiteettia arvioidessa tarkastellaan tutkijan tai-
toa kdaantaa teoreettiset kasitteet arkikieleen, lomakkeen ja vastausvaihtoehtojen
muodostamisen onnistumista, vastausvaihtoehtojen asteikon toimivuutta seka
mahdollisia epatarkkuuksia. Korkea validiteetti on tutkimuksen teon kannalta eri-
tyisen tarkeaa silla, mikali tutkimuksessa ei tutkita ja mitata itse tutkittavaa asiaa

menettda tutkimus merkityksensa. (Vilkka 2005, 150-151; Vehkalahti 2019, 41).

Taman tutkimuksen toteutuksessa validiteettia pyrittiin kasvattamaan suurella
vastaajamaaralla seka kyselylomakkeen huolellisella muodostamisella. Suurta vas-
taajamaaraa ei kuitenkaan lopulta saatu. Kysymykset muotoiltiin teoriapohjaa
hyodyntden, jotta kyselylomakkeella saadut tulokset vastaisivat tutkimuksen tut-
kimuskysymyksiin ja olisivat taten valideja. Sahkdisen kyselylomakkeen kysymyk-
sen muotoiltiin niin ettd vastaajien on helppo ymmartaa ja epaselvyydet vastaa-
jien valilla minimoitaisiin. Reliabiliteettia pyrittiin kasvattamaan hyvan monipuoli-
sen otannan avulla, jotta vastaavuus perusjoukkoon olisi mahdollisimman suuri.
Lisaa pohdintaa tutkimuksen luotettavuudesta kerrotaan tutkimustulosten jal-

keen luvussa 8.
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6.5 Analysointi

Tutkimuksen analysointi on tutkimuksen kannalta tarkea vaihe, jota ohjaa itse tut-
kimusongelma. Analysoinnissa tutkija saa vastaukset kysymykseen, jota tutkimuk-
sessa pyritdan selvittdmaan. Analysointitavat eivat maaraydy automaattisesti tut-
kimuksen tyypin mukaan, vaan ne riippuvat tutkijasta seka tutkimuksen alkuvai-
heessa tehdysta tutkimusstrategiasta. (Hirsijarvi ym. 2009). Tassa tutkimuksessa
tulokset analysoidaan maarallisen tutkimuksen analysointimenetelmia kayttaen.
Sovelluksena analysoinnissa kaytetdaan SPSS sovellusta. Vaihtoehdot ohjelmaan
datan analysoimiseen olivat SPSS tai Excel, mutta naista kahdesta SPSS on enem-
man datan analysointiin tarkoitettu-, kun Excel taas datan varastoimiseen tarkoi-
tettu ohjelma. (Stat analytica, 2009). SPSS ohjelma on myos itselleni tuttu, joten

sen kayttaminen oli luontevaa.

Ensimmadisend analysointikeinona kdytetdaan frekvenssijakaumaa. Frekvenssija-
kauma esittaa havaintojen lukumaaran numeerisena arvona. Esimerkki frekvens-
sijakaumasta voi olla kuinka monta tietyn ikaista yksiloa tutkimukseen on vastan-

nut (KvantiMOTV 2014).

Toinen kaytettava analysointitapa on aritmeettinen keskiarvo kappale- seka pro-
sentuaalisena maarana. Keskiarvo lasketaan laskemalla mittaustulokset yhteen ja
jakamalla saatu tulos mittaustulosten lukumaaralla. Keskiarvo voi olla epatarkka
aineiston ollessa epatasainen tai muuttujien painottuessa keskiarvon toiselle puo-
lelle. Keskiarvo ei ndistad syistd yksindan riita aineiston analyysimenetelmaksi.

(Vilkka 2007).

Kolmantena analysointimenetelmana kaytetdan ristiintaulukointia. Ristiintaulu-
koinnissa vertaillaan kahden tai useamman muuttujan arvoja toiseen muuttujaan
ja loydetaan taten mahdollisia muuttujien valisia riippuvuuksia. Tutkimustulok-
sista voidaan l6ytaa myos, kuinka jokin muuttuja selittda toiseen muuttujan. Ris-
tiintaulukoinnilla I6ydetty yhteys ei silti kuitenkaan aina automaattisesti kerro syy-

seuraus suhdetta. (Vilkka 2007).
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Neljas aineiston analysointitapa on keskihajonnan tarkkailu. Keskihajontaa kayte-
tdan mittaamaan havainnointien etaisyytta aritmeettisesta keskiarvosta ja se on
yksi yleisimmin kaytettyja jakaumia mittaavista hajontaluvuista. Keskihajonta sopii
erityisesti valimatka- ja suhdeasteikon muuttujille seka yksittdisen muuttujan ja-
kautumisen mittaamiseen. Mita pienempi arvo keskihajonta on, sita lahempana

saadut tulokset ovat keskiarvoa ja pdinvastoin. (Vilkka 2007; KvantiMOTV 2017).

Viidentena analysointitapana toimii korrelaatiokerroin, joka kuvaa lineaarista riip-
puvuutta eri muuttujien valilla. Korrelaatio on yleensa joko positiivinen tai nega-
tiivinen mutta on mahdollista, ettd korrelaatioita ei ole lainkaan. Korrelaation arvo
on aina lukujen -1 ja +1 valilla. Korrelaation merkittavyytta mitataan kayttamalla
sig arvoa. Korrelaatio on tilastollisesti merkitseva, jos sig arvo on pienempi kuin

0,05. (Heikkila 2014, Taanila 2019, Kestild-Kekkonen 2022).
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7 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa kaydaan lapi opinnaytetyon tutkimustulokset, johtopaatokset seka
tutkimuksen validiteetin ja reliabiliteetin toteutumiset. Tulokset analysoitiin SPSS
sovelluksella. Graafit seka taulukot on muodostettu SPSS seka Excel sovelluksia

kayttaen.

Vastaukset analysoidaan neljdssa osassa, alkaen perustiedoista. Toisena tarkkail-
laan kuluttajakayttaytymistd, kolmantena verkkokaupasta ostamista yleisella ta-

solla ja viimeisena verkkokauppojen kilpailutekijoita kuluttajan nakdkulmasta.
7.1 Perustiedot

Tassa luvussa kerrotaan tutkimukseen vastanneiden henkildiden perustiedot, joita
tassa tutkimuksessa olivat: ikd, sukupuoli ja siviilisdaty. Vastaajista kaikki vastasi-
vat naihin kysymyksiin. Kuluttajakayttaytymista tutkittaessa voivat nama tekijat
olla suuressa roolissa ostopdatosta tehdessa ja siksi ne sisallytettiin kyselyyn, jotta
vertailua saadaan tehtya mahdollisimman monesta eri suunnasta ja tutkimuksen

luotettavuutta lisattya.

Kuvio 7 nayttda etta tutkimukseen vastasi 64 henkiléa ja vastaajien sukupuolija-
kauma oli lievasti naisvoittoinen. Vastaajista 62,5 % (40) oli naisia ja loput 37,5 %

(24) olivat miehia.

Vastaajien sukupuoli

62,5 %

37,5%

Mies Nainen

Kuvio 7. Vastaajien sukupuoli (n=64).
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Vastaajia saatiin jokaisesta maaritellysta ikaluokasta ja vastaajien ikdajakauma oli
monipuolinen vahaisestd vastausmaarasta riippumatta. Eniten vastaajia oli 35—-49-
vuotiaissa 44 % (28). Muun ikdiset vastaajat jakautuivat tasaisesti ikdjakauman jo-

kaiselle asteikolle. Prosenttimaarat nakyvat Kuviossa 8.

Vastaajien ika

44%
20%
0,
17% 16%
[ ] [ |
Alle 18 18-24 25-34 35-49 50-64 65+

Kuvio 8. Vastaajien ikdjakauma (n=64).

7.2 Kuluttajakdyttiaytyminen

Kuluttajakadyttaytymista koskevassa kohdassa pyrittiin selvittamaan mitka tekijat
vaikuttavat ostokayttaytymiseen sosiaalisella tasolla. Vastaajien siviilisaaty painot-
tui Kuviossa 9 nakyvalla tavalla parisuhteessa olevien puolelle. Parisuhteessa ole-
via vastanneista oli 66 % (42) kun taas ei parisuhteessa olevia vastaajia oli 34 %

(22).
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Vastaajien siviilisaaty

66%

34%

Ei parisuhteessa Parisuhteessa
Kuvio 9. Vastaajien siviilisaaty (n=64).

Kuluttajakayttdaytymistda enemman ymmartaakseen kysyttiin vastaajilta, mika so-
siaalinen ryhma annetuista neljasta vastausvaihtoehdosta vaikuttaa eniten heidan
kuluttajakayttaytymiseensa. Vaihtoehdot oli rajattu neljaan yleisimpaan tekijaan
teoriapohjan avulla. Suurin vastaajiin vaikuttava tekija oli ldheiset sosiaaliset ryh-
mat kuten kaverit 34 % (22) ja tasapelissa toisena tulivat internetin keskustelualus-
tat sekd perheenjasenet 28 % (18) ja vahiten vastaajien ostokdyttaytymiseen vai-
kutti julkkikset ja vaikuttajat 9 % (6). Mielenkiintoista on internetin keskustelualus-
tojen merkittavyys ja se kuinka laheiset sosiaaliset ryhmat menivat merkittavyy-

dessa perheenjasenten edelle. Tulokset ovat nahtavissa Kuviossa 10.

Minka naista sosiaalisista tekijoista koet vaikuttavan
eniten ostokayttaytymiseesi?

34%

28% 28%
] I I

Julkkikset tai vaikuttajat Perheenjasenet Internetin Muut laheiset
keskustelualustat sosiaaliset ryhmat

Kuvio 10. Sosiaalisten tekijoiden vaikutus ostokdyttaytymiseen (n=64).
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7.3 Verkkokaupankaynti

Verkkokauppaostoksia tutkiessa vastaajista 89 % (57) oli ostanut tuotteita verkko-
kaupasta edellisen kuukauden (28 pv) aikana. Vain 11 % (7) ei ollut tehnyt verkko-
ostoksia kyseisena ajanjaksona. Suosituin tuoteryhma oli vaatteet ja kengat, joita
vastaajista yli puolet, 53 % (30) oli ostanut. Toiseksi suurin tuoteryhma oli digitaa-
linen mediasisalto kuten esimerkiksi Netflix tai Spotify, 42 % (23) turvin. Niukasti
kolmantena ryhmana oli ruokapalvelut 40 % (19) kuten kauppakassin tai Wolt -
tyylisen ruokapalvelun tilaaminen kotiin. Elektroniikkaa vastaajista tilasi 37 % (21)
ja kauneustuotteita 33 % (19). Lemmikkituotteet seka vedonlydnti ja uhkapelit ja-
koivat kuudennen sijan 19 % (11) ja tdtd vahemman ostettiin matkoja 16 % (9),
digitaalisia peleja 14 % (8) ja vakuutuksia 11 % (6). Muita ostettuja tuotteita tai
palveluita l0ytyi vield 25 % (14) vastaajalla. Vastaukset ovat aika linjassa aiempien
tutkimusten kanssa eika mitaan yllattavaa ilmentynyt. Tilatut tuotteen nakyvat Ku-

viossa 11.
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Verkosta tilatut tuotteet tuoteryhmittain
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Kuvio 11. Verkosta tilatut tuotteet tuoteryhmittain.

Verkkokaupan kotimaisuutta tarkastellessa kaytettiin neljan kohdan ordinaali as-
teikkoa skaalalla ei tdrkedd — todella tirkedid. Vastaukset vidhdn térkedd 39 % (25)
seka tdrkedd 38 % (24) olivat lahes tasoissa. Vastauksien keskiarvoksi muodostui
2,47 (keskihajonta 0,854). Kuviosta 12 nakyy, etta kotimaasta tilaamisen tarkeys
jakautui tasaisesti normaalijakauman mukaan. Kotimaisuuden tarkeyden seka va-
litun verkkokaupan vastuullisuuden yhteytta tarkastellessa saatiin tilastollisella
riippuvuustestilld positiivinen korrelaatio (korrelaatiokerroin 0,341) ja korrelaatio
oli tilastollisesti merkitseva (sig=0,006). Kotimaasta tuotteen tilaamisen suosimi-
sen seka toimitusajan nopeuden tarkeyden korrelaatio oli positiivinen mutta ei ti-
lastollisesti merkitseva (sig=0,114). Sig arvon ollessa alle 0,05 on riippuvuus tilas-
tollisesti merkitseva. (Heikkila 2014). Verkkokaupan kotimaisuuden tarkeys on po-

sitiivinen asia verkkokauppojen kansainvalisen kilpailun kannalta.
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Kotimaisuuden tarkeys verkkokaupasta ostaessa

25

20

Eitarkeaa Vahan tarkeaa Tarkeaa Todella tarkeaa

Kuvio 12. Kuinka tarkeaa tuotteen ostaminen kotimaasta on (N= 64).

Toimitustapaa tarkkaillessa oli selvasti suosituin toimitustapa postin pakettiauto-
maatti 50 % (32), toisena tuli postin noutopiste 23 % (15), kolmantena kotiovelle
kuljetus 17 % (11), neljalla vastaajalla toimituspaikalla ei ollut merkitysta ja kaksi
vastaajaa halusi hakea tuotteen myymalasta ilman postikuluja mutta maksaa sen
ennakkoon. Kaavio on esitettyna Kuviossa 13. Kuvio ndyttaa, ettd suurin osa vas-
taajista haluaa toimituksen toimivan niin, etta tuotteen voi hakea itselleen sopi-
vana aikana. Kysyttdessa kuinka moni on valmis maksamaan lisda tuotteen toimit-
tamisesta suoraan kotiovelle, oli mydnteisia vastaajia vain yksi kolmannes eli 33 %

(21).
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Mihin paikkaan suosit fyysisen tuotteen toimittamista
verkko-ostoksessa?

50%

23%

17%
6%
—_— .

Hakee tuotteen ei merkitysta Kotiovelle Postin toimipiste  Pakettiautomaatti
myymalasta

Kuvio 13. Tuotteen suosittu toimitustapa (N=64).

Seuraavaksi tarkasteltiin kuluttajakdyttaytymisesta ja sita, kuinka paljon vastaajat
tutkivat tuotteita ja palveluita internetissa ennen ostopaatoksen tekemista. Vas-
tausvaihtoehdot olivat neljan pisteen skaalalla vaihtoehdosta en koskaan — Iéhes
aina asti. Vastauksien keskiarvoksi muodostui keskiarvon ylapuolella oleva 3,125
(keskihajonta 0,724). Suurin osa vastaajista vastasi kohdan usein 47 % (30), toiseksi
eniten dania sai Idhes aina 33 % (21) ja vahiten dania harvoin 20 % (13). Yksikdan
vastaaja ei vastannut kohtaa en koskaan. Internetista tiedonhakua ja toimitusajan
nopeuden suosimisen korrelaatiota tarkkaillessa |6ytyi negatiivinen korrelaatio,
joka ei kuitenkaan ollut tilastollisesti merkitseva (sig=0,721). Tiedonhaun maaralla
seka vastuullisuuden suosimisella |6ytyi myos negatiivinen korrelaatio, joka ei se-
kdan kuitenkaan ollut tilastollisesti merkitseva (sig=0,56). Otannan koon takia ei
merkittavia korrelaatioita I10ytynyt. Korrelaatio on tilastollisesti merkitseva, jos sig

arvo on pienempi kuin 0,05. (Heikkild 2014).
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Kuinka usein etsit lisatietoa tuotteista internetista
ennen tuotteen ostamista?
47%

33%

20%

Harvoin Usein Lahes aina

Kuvio 14. Tiedonhaun maara internetistd (N=64).

Kuluttajien tiedonhakuvaihetta tutkiessa selvisi, etta vastaajista suurin osa eli 47
% (30) vastasi etsivansa tuotteesta lisatietoa internetista usein. 33 % (21) vastasi
etsivansa tietoa ldhes aina ja 20 % (13) etsii tietoa harvoin. Vastaajista yksikaan ei

vastannut kohtaa en koskaan. Tulokset ovat nahtavissa Kuviossa 14.

7.4 Kilpailutekijat

Seuraava kysymys kasitteli sitd, mitka tekijat vastaajat kokivat tarkeimmiksi kilpai-
lukeinoiksi verkosta tuotteita tai palveluita tilatessa. Vaihtoehdot olivat ennalta
maariteltyja aikaisempien tutkimusten perusteella ja vaihtoehtoja pystyi valitse-
maan enintaan kolme. Kaksi suurinta kilpailutekijaa olivat hinta 78 % (50) ja tilaa-
misen helppous 64 % (41). Loput kilpailutekijat jakautuivat alla olevan Kuvion 15
mukaisesti. Kolme suurinta kilpailutekijaa erottuivat hyvin selkeasti ja ne tuovat
esille sen, ettad perinteisen kaupankaynnin kilpailukeinot ovat tarkedssa asemassa

myos verkkokaupankaynnissa.
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Tarkeimmat kilpailutekijat
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Kuvio 15. Vastaajille tarkeimmat kilpailukeinot sille miksi tuote tilataan interne-
tista (N=64).

Toimitusnopeuden tarkeytta kysyttdessa kaytettiin aikaisemminkin kaytettya nel-
jan kohdan skaalaa ei térkedd vaihtoehdosta todella téirkedié -vaihtoehtoon. Kes-
kiarvoksi muodostui 2,69 (keskihajonta 0,639). Mita korkeampi keskiarvo sita tar-
kedampaa toimitusajan nopeus on. Vastaajista puolet eli 50 % (32) vastasi etta toi-
mitusajan nopeus on heille tdrkedd. 41 % (26) vastasi sen olevan vdhdn tdrkedd ja
vain 9 % (6) vastasi toimitusajan nopeuden olevan heille todella térkedd. Kukaan

vastaajista ei valinnut vaihtoehtoa ei tdrkedd. Vastaukset ndhtavissa Kuviossa 16.

Kuinka tarkeaa toimitusajan nopeus on?

50%
41%

9%

Vahan tarkeaa Tarkeaa Todella tarkeaa

Kuvio 16. Kuinka tarkeaa toimitusajan nopeus on verkosta tilatessa (N=64).
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Vastaajista vain 33 % (21) oli valmis maksamaan enemman siitd, etta tuote toimi-
tettaisiin suoraan kotiovelle. Kaksi kolmasosaa 67 % (43) ei ollut valmis maksa-
maan tasta ylimaaraista. Kotimaisten verkkokauppojen kannalta tulos on hyva,
koska yksi esimerkiksi Amazonin myyntivaltteja on maksullinen palvelu, jolla tuote
toimitetaan kotiovelle nopeasti. Varaston ollessa muualla kuin Suomessa ja Suo-
men harvan asutuksen takia ei Amazon pystyisi todennakdisesti toimittamaan
tuotteita kotimaisia toimijoita nopeammin, joten palvelu ei valttamatta ole niin

suuri haastaja kuin pelataan. Vastaukset ovat nahtavissa Kuviossa 17.

Oletko valmis maksamaan lisaa siita etta tuote
toimitetaan suoraan kotiovelle?

67%

33%

En Kylla

Kuvio 17. Onko vastaaja valmis maksaman lisaa siita, etta tuote toimitetaan suo-
raan kotiovelle (N=64).

Vastuullisuutta tarkkaillessa vastaajilta kysyttiin, vaikuttaako yrityksen tai toimi-
tuksen vastuullisuus siihen milta sivustolta he tilaavat tuotteen. Vastauksissa kay-
tettiin neljan kohdan skaala-asteikkoa. Vastauksien keskiarvoksi muodostui 2,28
(keskihajonta 0,701). Vastaajista kukaan ei kuitenkaan vastannut vastuullisuuden
vaikuttavan erittdin paljon. Vastaajista 42 % (27) vastasi vaikuttaa paljon, 44 % (28)
vastasi vaikuttaa véhdn ja 14 % (9) vastasi ei vaikuta. Taulukko vastauksista nakyy

Kuviossa 18.
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Vaikuttaako yrityksen tai toimituksen vastuullisuus
silhen milta sivustolta tilaat tuotteita?

44% 42%

14%

Ei vaikuta Vaikuttaa vahan Vaikuttaa paljon

Kuvio 18. Vaikuttaako yrityksen tai toimituksen vastuullisuus siihen, mista tuote
tilataan (N=64).

Viimeisessa kyselyn kohdassa vastaajilta kysyttiin, ovatko he tilanneet tuotteita ul-
komaisesta verkkokaupasta viimeisen kuukauden aikana ja mitka olivat ne kilpai-
lutekijat, jotka vaikuttivat valintaan. Vastaajista 47 % (30) vastasi, etta ei ollut ti-
lannut tuotteita ulkomaisesta verkkokaupasta ja vastaajista sama maara 47 % (30)
vastasi tilanneensa ulkomaisesta verkkokaupasta. Vastaajista 6 % (4) vastasi, etta

ei osaa sanoa kayttamansa verkkokaupan sijaintimaata, Kuvio 19.

Oletko tilannut tuotteita ulkomaisesta
verkkokaupasta viimeisen kuukauden aikana?
47% 47%

6%

En osaa sanoa kayttamani En Kylla
verkkokaupan maata

Kuvio 19. Onko vastaaja tilannut tuotteita ulkomaisesta verkkokaupasta viimeisen
kuukauden aikana (N=64).
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Syita ulkomailta tuotteen tilaamiseen kysyttiin kaikilta 30:ta vastaajalta, jotka vas-
tasivat edelliseen kysymykseen tilanneensa tuotteita ulkomailta. Vastauksia saa-
tiin silti 32, koska vastausta ei ollut kuitenkaan estetty ”ei” vastanneilta. Ylimaarai-
set kaksi vastausta poistettiin. Vastaajat saivat valita heille enintddan kolme suu-
rinta tekijaa viidesta valmiista vaihtoehdosta. Suurimmaksi kilpailutekijaksi, jonka
takia ostoksia tehtiin ulkomailta, muodostui suurempi valikoima, jonka vastasi 80
% (24) eli 30 vastaajasta. Toiseksi suurin kilpailutekija oli hinta 47 % (14) ja jaetulle
kolmannelle sijalle nopeampi toimitus sekd miellyttavampi verkkokauppaprosessi
13 % (4). Vain yksi vastaaja valitsi tilanneensa ulkomailta parempien maksuvaihto-

ehtojen takia. Prosenttiosuudet ja palkit ovat nahtavissa Kuviossa 20.

Mitka kilpailutekijat vaikuttivat tuotteen tilaamiseen

ulkomailta?
80%
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Kuvio 20. Ulkomailta tilaamisen kilpailutekijat (N=30).
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8 JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa kasitelldan tulosten pohjalta saatuja johtopaatoksia, tarkastellaan
tutkimuksen toteutumista, luotettavuutta, ongelmia seka tulosten merkitysta. Lu-
vun lopussa esitetdan jatkotutkimusehdotuksia seka kdaydaan lapi pohdintoja ja

mietteita.

Tutkimukseen vastasi laaja kirjo vaasalaisia kuluttajia. Vaikka vastausmaara jaikin
vahaiseksi, saatiin silti mielestani hyvan otannan erilaisia vastaajia useista eri ika-
ja sosiaalisista luokista. Vastaukset vahvistivat yleiskasitysta siitd, etta maailma on
globalisoitunut valtavalla vauhdilla ja kaiken ikdiset seka eri sosiaalisiin ryhmiin
kuuluvat ihmiset kayttavat verkko-ostamista samankaltaisilla tavoilla. Tutkimuk-
sen tavoitteen oli selvittda, mitka ovat verkkokauppojen tarkeimmat kilpailutekijat
seka miten suomalaiset verkkokaupat parjaavat naissa kuluttajan nakdkulmasta.
Tassa tyossa pyrittiin selvittdmaan myos, kuinka paljon ulkomaiset verkkokaupat
valtaavat kotimaista markkinatilaa ja onko pohjoismaihin tulevat massiiviset verk-

kokaupat kuten Amazon, suuri uhka kotimaisille toimijoille.

Verkkokauppojen nelja suurinta kilpailutekijaa ovat taman tutkimuksen pohjalta
hinta, ostamisen helppous, tuotevalikoiman koko seka toimitusnopeus. Kotimai-
set verkkokaupat eivat kuluttajien ndkdkulmasta pysty taysin vastaamaan hintaan
ja tuotevalikoiman kokoon, mutta ostoprosessin toimivuudessa ja toimitusnopeu-
dessa se pystyy kilpailemaan. Kotimaisten verkkokauppojen ehka selkein haaste
ndista tuntuisi olevan tuotevalikoiman koko. Verkon globaalisuuden ansiosta on
tuote darimmaisen helppo tilata ulkomailta, mikali tuotetta ei nopeasti [6ydy ko-
timaisesta verkkokaupasta. Toimitusnopeus ja ostamisen helppous ovat kulutta-
jien mielesta kuitenkin hyvalla tasolla kotimaisissa kaupoissa, mika kuvastaa Suo-
men teknologian eturintamassa olemista. Suurimmat haasteet tulevatkin toimi-

tusketjuista, varastoinnista ja niiden hinnasta.
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Vastauksista ilmeni, etta verkko-ostaminen kotimaasta ja ulkomailta on yleista
mutta ihmisten arvot, motiivit ja ostokyky ohjaavat ostotapahtuman eri paikkoi-
hin. Suuret verkkokaupat kuten Amazon vievat asiakkaita pienemmilta ja kotimai-
silta toimijoilta, mutta kotimainen verkkokauppa kilpailee silti omilla kilpailuteki-
joilla. Vastauksista tuli ilmi, etta suhteellisen usea ihminen haluaa tilata tuotteensa
kotimaasta ja miettii myds ostamisen vastuullisuutta. Muita syitd kotimaisten
kauppojen kayttoon ovat esimerkiksi kotimaisten verkkokauppojen luotettavuus,
kieli seka maksutapojen toimivuus. Valitettavasti kansainvaliset verkkokaupat tu-
levat varmasti kilnnostamaan tulevaisuudessa myds naita kotimaisuutta arvosta-
via asiakkaita, mikali yha suurempi kirjo tuotteita ja yrityksia siirtyy suurten verk-
kokauppajattien alaisuuteen ja sivustot kddannetaan kotimaiselle kielelle. Mielen-
kiintoista on nahda, missa menee hinnan raja, jolloin vastuullisuutta ja kotimai-

suutta tukevat henkilot siirtyvat tilaamaan tuotteen halvemmalla ulkomailta.

Yksi kehitysvaihtoehto hintojen laskuun ja tuotevalikoiman laajentamiseen on va-
rastoiden ulkoistaminen ja jopa ulkomaille siirtdminen. Tall6in tuotteita ei tarvitse
sailyttaa omissa varastoissa ja varastointikuluissa saastetaan. Ulkomailta tuottei-
den toimittaminen lisaa kuitenkin toimitusajan pituutta ja logistiikan hintaa yrityk-
selle, joka oli verkosta tilatessa yksi olennaisia kuluttajien arvostamia kilpailuteki-
joita. Tilannetta vaikeuttaa erityisesti viimevuosina kasvanut bensiinin ja dieselin
hinnannousu seka esimerkiksi konttipula, jotka lisddvat logistiikan kustannuksia.
(Multanen 2021, Skal 2021). Suuret yritykset karsivat tilanteesta suhteessa vahem-
man maarallisesti suurten tilausten ja suurten vakiintuneiden toimitusketjujen
kanssa. On myds mahdollista, etta tuotevalikoiman koko ei eroaisi suuresti kan-
sainvalisid yrityksia vastaan kotimaisissa verkkokaupoissa, mutta mainonnan ja ha-
kukoneoptimoinnin avulla kuluttajat 16ytavat ulkomaisiin verkkokauppoihin koti-

maisia verkkokauppoja ennen.

Tuotteiden ja yritysten keskittymista suurille verkkokaupoille ja alustoille tuntuu-

kin olevan hyvin vaikea estaa. Mikali yksi alusta pystyy tarjoamaan kaikki tuotteen
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kerralla helposti ja viela halvemmalla hinnalla kuin pienemmat kaupat ja yritykset,

ovat verkon pienet, kivijalkakauppoja vastaavat yritykset vaarassa.

Suomalaiset verkkokaupat eivat pysty taysin vastaamaan kaikkiin verkkokaupan
kilpailutekijoihin ainakaan vield, joten niiden tulee pelata omilla vahvuuksilla. Vas-
taajat arvostivat kotimaisuutta ja vastuullisuutta, joten naita tekijoita esiin tuo-
malla voitaisiin markkinatilaa voittaa. Selkea kiinnostus kotimaisuutta ja vastuulli-
suutta tukemiselle 16ytyy, joten yritysten kannattaisi ehdottomasti hyodyntaa tata
trendia markkinoinnissa ja myynnissa. Suomen laaja ja toimiva postiverkosto mah-
dollistaa myo6s kotimaasta tilattujen tuotteiden kohtuullisen nopeat, luotettavat ja
asiakkaiden haluja vastaavat toimitukset heidan mieltamaansa paikkaan kilpailu-
kykyiseen hintaan. Vastauksien perusteella esimerkiksi Postin SmartPost paketti-
automaatit olivatkin suosituin pakettien toimitustapa. Suomalaiset vastaajat eivat
myoskaan olleet erityisen kiinnostuneita maksamaan lisaa siitd, etta tuote toimi-
tettaisiin suoraan kotiovelle, mika on juuri yksi Amazonin suuria myyntivaltteja.
Hakukoneoptimointia, verkkosivuja sekd mainostamista parantamalla ulkomais-
ten kilpailijoiden tasolle, voitaisiin kuluttajia saada l6ytdamaan myés enemman ko-
timaisiin verkkokauppoihin. Toimituksen ja ostoprosessin toimivuuden voittavia

kilpailutekijoita tutkimuksen perusteella kotimaasta kylla 16ytyy.

8.1 Tutkimuksen toteutuminen ja luotettavuus

Tutkimuksen reliabiliteetti kuvastaa tutkimuksen mittaukseen kuuluvia asioita ku-
ten otoskokoa, toistettavuutta, analysoinnin huolellisuutta seka mittausvirheita
(Vilkka 2007, 149-150). Tutkimuksen vastausmaara jai pieneksi, jolloin tuloksien
luotettavuus jdi matalaksi. Pieni vastausmaara myos vaikeutti merkittavien korre-
laatioiden 16ytamista. Tavoiteltu vastausmaara oli 100 vastausta, mutta siihen ei
paasty. Matalaa vastausprosenttia voi selittda se, etta ihmiset eivat halua kayttaa
aikaansa verkkokyselyihin ja sivulta toiselle siirtymiseen, kyselyiden suuren maa-
ran takia. Kysely ei myoskaan valttamatta erottunut joukosta kiinnostavaksi kyse-
lyksi vastata, vaan ihmiset saattoivat kokea, etta ovat vastanneet vastaavaan ky-

selyyn jo aiemmin. Vastaajien kirjo oli vahaisesta vastausmaarasta riippumatta silti
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onneksi kohtuullisen laaja. Tutkimus kohdistui edellisen kuukauden ajanjaksolle ja
vastaukset saatiinkin kohdennettua halutusti. Analysointi tapahtui SPSS tilasto-oh-

jelmassa ja tulokset analysoitiin huolellisesti satunnaisvirheita valttaen.

Tutkimuksen validiteetti kuvastaa sita, kuinka hyvin tutkimus vastaa tutkimuksen
haluttuun tutkimuskysymykseen, miten kysymysten ja mittareiden muotoilu on-
nistui ja oliko mahdollisia epatarkkuuksia (Vilkka 2007, 150). Tutkimuskysymykset
toimivat mielestani hyvin ja jasennellysti. Vastausvaihtoehtoina ei ollut avoimia
vastauksia ja valittu 4-skaalan asteikko toimi halutulla tavalla. Vastaajilta saadut
vastaukset jaivat osittain hieman yleistason vastauksiksi eika aivan tarkkaa tietoa
ajatuksista saatu. Olin tietoinen tasta mahdollisesta riskista, mutta saadut vastauk-
set olivat silti mielestani tarpeeksi hyvia. Kaikki vastauslomakkeen kysymykset ka-
sittelivat tutkimusongelmaani ja avasivat vastaajien ajatuksia jollain tavalla. Tutki-
mukseen olisi voinut jalkikateen pohdittuna lisata kvalitatiivisen osan joko kulut-

tajilta tai jopa suoraan kauppojen toimihenkil6ilta.

8.2 Pohdinta ja jatkotutkimusehdotukset

Saadut tutkimustulokset ovat linjassa aikaisempien vastaavien tutkimusten kanssa
ja verkkokauppojen kaytto seka tarjonta on niin laajaa, ettei se keskity enda mille-
kadan tietylle ihmisryhmalle tai tuotteelle/palvelulle. Positiivista oli se, etta ldhes
puolet vastaajista suosivat kotimaasta tuotteen tilaamista ulkomaita vastaan.
Tama on merkittava tieto ulkomaisia verkkokauppoja vastaan kilpaillessa. Suurim-
mat kilpailutekijat ovat edelleen hinta ja tuotevalikoima, joten kotimaisten verk-
kokauppojen tulee 16ytaa kilpailukeinot muualta. Vastuullisuuden ja ekologisuu-
den trendit auttavat huomattavasti kotimaisia toimijoita ja voivat olla jatkossa tar-
ked kilpailukeino oikein markkinoituna. Myo6s hakukoneoptimoinnilla sekd varas-
tojen toiminnan uudelleenrakentamisella jopa ulkomaille voidaan saada toimivia

ja kustannustehokkaita ratkaisuja.

Jatkotutkimusehdotuksia voisivat olla esimerkiksi laadullinen tutkimus pienyritys-

ten omistajilta ja verkkokauppatoiminnan trendien ja kilpailukeinojen muutoksien
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hahmottaminen syvallisemmin tata kautta. Myos logistiikka- seka varastointikulu-
jen tutkiminen ja suunnittelun ulkoistamisen nakdkulmasta kotimaisille yrityksille
voisi olla mielenkiintoista. Opinnaytetyon vastauksia tutkiessa tuli myos vastaan
idea siitd, kuinka paljon asiakkaat ovat valmiita joustamaan toimitusajoista hal-
vemman tuotteen ja toimituksen eteen. Hyvia jatkotutkimuskohteita voisivat olla
myos tullin toiminnan ja tullimaksujen vaikutus postimyyntiin, seka kotimaisten ja
ulkomaisten tuotteiden palautusehtojen vaikutus kuluttajakdyttaytymiseen ja/tai

suoraan postin toimintaan.
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LITE 1

30.1.2022 16.55 Tutkimus ver kilpailt

Tutkimus verkkokauppojen kilpailutekijoista
Mikko Paavola, opinnadytetyokysely, VAMK

*Pakollinen

Perustiedot

1. Ika*
Merkitse vain yksi soikio.

) Alle1s
1824
) 25-34
3549

) 50-64
)65+

2. Sukupuoli *
Merkitse vain yksi soikio.
) Mies
) Nainen

) Muu

3. Siviillisaaty *
Merkitse vain yksi soikio.

() Parisuhteessa

) Ei parisuhteessa

Kuluttajakayttaytyminen

1(6)
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4. Elamantilanne *

Merkitse vain yksi soikio.

() Tyossakayva
() Opiskelija

() Tyston

5. Minka naista sosiaalisista tekijoista koet vaikuttavan eniten ostokayttaytymiseesi?

*

Merkitse vain yksi soikio.

) Perheenjasenet

() Internetin keskustelualustat kuten Facebook, blogit, arvostelut ja foorumit
ﬁ_* Muut ldheiset sosiaaliset ryhmaét, kuten kaverit tai harrastusryhmat

(") Julkkikset tai vaikuttajat

Verkkokaupankaynnin tottumukset
Seur osiossa tark llaan edellisen kuukauden (28pv) aikaisia tapahtumia.

6. Oletko ostanut tuotteita tai palveluita verkosta edellisen kuukauden aikana? *
Merkitse vain yksi soikio.

(D Kylla

(_Ei
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Kkilpailt

Jos kylla, mita tuotteita? Jos vastasit ei, jata kysymys vastaamatta.
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

[ ] vaatteita / kenki

U Ruoka-annoksia tai elintarvikkeita (esim. Wolt tai kauppakassi kotiin)
|| Kauneudenhoitotuotteita

[ "] Elektroniikkaa

[ ] Lemmikkitarvikkeita

|| vakuutuksia

[ ] Vedonlyénti tai uhkapelit

| | pigitaalista mediasiséltda (netflix, elokuvat, musiikki)
| | Digitaalisia tai fyysisié peleja

[ ] Matkavarauksia tai palveluja

[ ] Muu tuote tai palvelu

Kuinka tarkeaa sinulle on etta verkkokaupasta ostettu tuote on tilattu kotimaasta?

*

Merkitse vain yksi soikio.

() Eitarkeaa
(") vihan tarkeds
() Tarkeaa

() Todella tarkeaa

Mihin paikkaan suosit fyysisen tuotteen toimittamista verkko-ostoksessa? *

Merkitse vain yksi soikio.

() Laheiseen postin noutopisteeseen

—_—

) Pakettiautomaattiin
() Kotiovelle
4

(") Haluan hakea tuotteen itse myymalasta mutta maksan sen verkossa

() ei merkitysta
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10. Oletko valmis maksamaan ekstraa siita etta tuote toimitetaan suoraan

kotiovelle? *

Merkitse vain yksi soikio.

C Dkylla

( )En

11. Kuinka usein etsit lisatietoa tuotteista internetista ennen tuotteen ostamista? *

Merkitse vain yksi soikio.

(") En koskaan
() Harvoin
() Usein

(") Léhes aina

Verkkokauppojen kilpailutekijat

12.  Mitka tekijat naista ovat itsellesi tarkeimpia, tuotteita tai palveluita, verkosta

tilatessa? *
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

| | Hinta

|| Toimitusnopeus

|| Tuotevalikoiman koko

|| Helppous

| Mahdollisuus vertailla hintoja

|| vékijoukon vilttdminen

|| Ympéri vuorokauden auki olevat aukioloajat

[ ] Ajan saéstéminen
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13.  Kuinka tarkeaa toimitusajan nopeus on sinulle verkosta tilatessa? *

Merkitse vain yksi soikio.
() Eitérkeaa

() Véhan tarkeaa

() Tarkeaa

() Todella tarkeaa

14. Vaikuttaako yrityksen tai toimituksen vastuullisuus siihen mista sivustolta tilaat
tuotteita? *

Merkitse vain yksi soikio.

() Eivaikuta
() vaikuttaa vahan
() vaikuttaa paljon

~

(") Vaikuttaa erittgin paljon

15.  Oletko tilannut tuotteita ulkomaisesta verkkokaupasta viimeisen kuukauden
aikana? *

Merkitse vain yksi soikio.
C DKyl
( JEn

() En osaa sanoa kéyttamani verkkokaupan maata
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Mikali vastasit kylla, mitka tekijat vaikuttivat tuotteen tilaamiseen ulkomailta? Jos
vastasit ei, jata kysymys vastaamatta.

Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

| | Halvempi hinta
|| Nopeampi toimitus

[ "] Suurempi valikoima tai tuotetta ei saanut kotimaasta
D Miellyttavampi verkkokauppa- ja tilausprosessi

| | Laajemmat maksuvaihtoehdot

Muu: D

Kiitos vastaamisesta!

Google ei ole luonut tai hyvaksynyt tata sisaltoa.
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