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Liitteet

Liite 1. Fokusryhman haastattelukysymykset



Selvitys tekodlyn kaytosta

Opinnaytetyon kirjoittaja, Lauri Kokko vastaa kokonaisuudessaan tyon sisallon oikeellisuu-
desta, mukaan lukien tekoalyavusteisesti tuotettu ja muokattu sisaltd. Tydssa on hyodyn-

netty tekoalya tekstin rakenteen jasentelyssa seka kielellisessa viimeistelyssa.

Tekstin ja rakenteen jasentelyssa hyddynnettiin ChatGPT (GPT-5) -ohjelmistoa.



1 Johdanto

1.1 Opinnaytetydn tausta

Suomessa metsat tarjoavat valtavan maaran luonnonmarjoja, kuten mustikoita, puolukoita,
lakkoja ja karpaloita. Kuitenkin vain noin 5-10 prosenttia tasta vuosittaisesta marjasadosta
paatyy talteen, loppu jopa 500 miljoonaa kiloa jaa metsiin. (Ruokatieto 2025.) Kaupallisesti
tarkeimmat luonnonmarjat ovat mustikka, puolukka ja lakka. Vuonna 2024 mustikkaa tuli
myyntiin 1,2 milj. kg, puolukkaa 4,0 milj. kg seka lakkaa 30 tn. Muista luonnonmarjoista
eniten kerattiin karpaloa noin 21 tn. (Ruokavirasto 2024, 8.) Suomen luonto tarjoaakin suu-
ren maaran marjasatoa vuosittain, mutta suuri osa siitd jaa hyddyntamatta, mika luokin

mahdollisuuksia yksityishenkildiden valiselle kaupankaynnille.

Marjojen kerdaminen on hyva tulonldhde niin nuorille kuin aikuisillekin. Suomessa luonnol-
linen henkild saa poimia luonnonvaraisia tuotteita, kuten marjoja ja myyda ne eteenpain
ilman veroseuraamuksia, mikali myyja on itse kerannyt ne. Talloin tulot katsotaan luonnon-
tuotetuloiksi, jotka ovat verovapaita. Lisaksi itse kerattyja ja kasittelemattomia marjoja voi
myyda ilman erillista ilmoitusta viranomaisille, mikali niita ei jatkojalosteta eteenpain. (Luon-
nontuotetulojen verotus 503/2010.) Erityisesti kesaaikaan, kun monet eivat [0yda kesatoita,
marjojen kerdaminen ja myyminen tarjoaa joustavan ja konkreettisen keinon ansaita lisa-

tienestia.

Myynti ei ole synnynnainen ominaisuus vaan opittava taito, hyvaksi myyjaksi kasvetaan ko-
kemuksen ja harjoittelun kautta (Ojanpera ym. 2023, 24). Marjojen kerdaminen luonnistuu
monilta, mutta niiden myyminen voi olla haastavaa, jos kokemusta ei myynnin parissa ole
ollut. Marjojen myyminen voi esiintya haastavaksi, silld nykyiset myyntikanavat ovat usein
monimutkaisia. Ne saattavat edellyttdad useiden eri alustojen tai valikasien kayttoa, mika
tekee prosessista aikaa vievan ja vaikeasti hallittavan. Lisaksi useimpien alustojen kaytto-
liittymat eivat ole suunniteltu nimenomaan marjojen myyntiin, mika tekeekin kaupankayn-

nista epakaytannollista ja hankalaa.

Ennen kuluttajilla ei ollut mahdollisuutta valita ostopaikkaansa, silla vaihtoehtoja oli vahan
tarjolla. Usein mentiin joko lahimpaan kauppaan tai lahdettiin kauemmaksi kaupunkiin etsi-
maan parempia vaihtoehtoja. Nykyaan kuluttajat arvostavat verkkokauppaa ja sen tarjoa-
maa kaytannollisyytta, sillda helppous on tarkedssa arvossa. Verkkokaupat ovat suosittuja

juuri siksi, ettd ne vastaavat tahan tarpeeseen. (Lehtonen 2023, 13-17.)



Luonnonmarjat ovat osa suomalaisten kulttuuria. Monet keraavat niita talteen omaan kayt-
t66nsa ja osa myy marjoja eteenpain esimerkiksi toreilla tai pienimuotoisesti yrityksille. Kui-
tenkin Suomessa hyddynnetdan vain osa luonnonmarjasadoista, vaikka potentiaalia olisi

paljon enemman. Tama tekeekin tydstad mielenkiintoisen ja ajankohtaisen tutkimuskohteen.

Aihe on valittu, koska minua kiinnostaa seka marja-ala ettd moderni digitaalinen liiketoi-
minta. Kun perinteinen marjakauppa ja digitaalinen alusta yhdistetaan, voidaan tarkastella

[6ytyisikd kysyntad uudelle kaupankaynnin muodolle.

Tyon valintaan vaikutti myés oma kokemukseni marjojen myynnista Facebookissa, joka
osoittautui monimutkaiseksi ja haastavaksi. Helppokayttéinen verkkopalvelu, joka tukisi
marjojen myyntia ja poimijoita tekisi tasta tyosta paljon sujuvampaa ja houkuttelevampaa.
Tallainen alusta voisi madaltaa keraajien kynnysta marjojen kauppaamisessa ja tarjota sa-

malla heille mahdollisuuden ansaita rahaa katevasti.
1.2 Opinnaytetyon tavoitteet ja rajaukset

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa ymmarrys luonnonmarjojen yksityishenkildiden
valisestd kaupankaynnista digitaalisen C2C-verkkopalvelun ndkdkulmasta. Opinnaytetydn
tavoitteena on tarkastella voisiko digitaalinen vertaiskauppa-alusta eli verkossa toimiva ku-
luttajien valinen markkinapaikka tarjota toimivan ratkaisun marjojen kerddmisen ja myymi-
sen edistamiseksi. Tydn tavoitteena on siis selvittaa, voisiko tallainen palvelu helpottaa mar-
jojen myyntia suoraan toisille kuluttajille. Tavoitteena on myos kartoittaa, onko marjojen os-

tajille kiinnostusta alustalle ja onko tallaiselle ratkaisulle todellista kysyntaa.

Opinnaytetyossa tutkitaan digitaalisen vertaiskauppa-alustan tarpeellisuutta ja toteutetta-
vuutta suomalaisessa marjakaupassa. Alustalla yksityishenkilot voisivat myyda ja ostaa
tuoreita marjoja suoraan toisiltaan ilman valikasia. Tarkastelun kohteena on erityisesti ku-
luttajalta kuluttajalle- malli, jossa yksityishenkilot kayvat toistensa kanssa kauppaa (Chaffey
& Smith 2017, 48).

Opinnaytetyon tarkoituksena ei ole rakentaa valmista verkkopalvelua, vaan selvittaa, 10y-
tyyko tallaisen alustan kayttoonotolle edellytyksia, riittavasti kysyntaa ja millaisia haasteita
se voisi kohdata. Selvitys perustuu ajankohtaiseen tietoon kuluttajakayttaytymisesta, ky-
synnysta ja kilpailutilanteesta ja sen tavoitteena on arvioida, onko palvelulle todellista tar-
vetta ja potentiaalia. Tutkimukseen sisaltyy myos laadullinen haastattelu viidelle kuluttajalle,
joilla on kokemusta luonnonmarjojen ostamisesta tai myymisesta yksityishenkildiden valilla.
TyOssa kasitellaan myos syita, miksi mustikat, puolukat, karpalot ja lakat on valittu verkko-

palvelun paatuotteiksi. Lisaksi tarkastellaan ndiden marjojen kerdys, myynti ja ostomaaria.



1.3 Tyon rajaus ja tutkimuskysymykset

Opinnaytetydn tavoitteena on tutkia, millaisia mahdollisuuksia digitaalinen marjakauppa-
alusta voisi tarjota suomalaisessa luonnonmarjakaupassa ja miten tallainen palvelu voisi

erottua alan markkinoilla.

Tydssa analysoidaan eri digitaalisia liiketoimintamalleja ja alustoja teoriapohjaisesti, hyo-
dyntden digitaalisen markkinoinnin kasitteitd. Empiirinen aineisto keratdan haastatteluiden
avulla, jotta saadaan parempi ymmarrys kuluttajien nakemyksista. Haastattelujen avulla
selvitetaan mitka ratkaisut heita palvelevat ja mika toimisi kaytdnnossa. Pelkka teoriatieto
ei riitd vastaamaan naihin kysymyksiin, minka vuoksi tutkimuksessa yhdistetaan seka teo-

reettinen ettd kaytannon nakokulma haastattelujen avulla.

Tavoitteena on siis selvittaa, 16ytyyké Suomesta kysyntaa digitaalipalvelulle, joka yhdistaisi
marjanpoimijat ja ostajat suoraan keskenaan. Erityisesti tarkastellaan, miten digitaalinen
alusta voisi madaltaa yksityisten ihmisten kynnystd myyda itse poimimiaan marjoja ja sa-
malla helpottaa kuluttajien paasya tuoreisiin luonnonmarjoihin. Teoriapohjan ja haastattelun
saamien kaytadnnon esimerkkien avulla pyritddn tekemaan johtopaatoksia siitd, millainen

alusta voisi menestya ja millaisin keinoin se voisi erottua kilpailijoista.
Tutkimusta ohjaa seuraava paatutkimuskysymys:

e Millainen tarve Suomessa on digitaaliselle vertaiskauppa-alustalle, joka yhdistaa

luonnonmarjojen poimijat ja ostajat suoraan keskenaan?
Paatutkimuskysymysta tarkennetaan seuraavilla alatutkimuskysymyksilla:
e Miten suomalaiset kuluttajat haluavat ostaa marjoja ja mitd kanavia he suosivat?

¢ Millaisia vertaiskaupan digitaalisia alustoja on jo olemassa Suomessa marjakau-

passa, ja miten hyvin ne vastaavat kuluttajien tarpeisiin ja odotuksiin?

o Mitka tekijat tekevat C2C-vertaiskaupasta toimivan ja luotettavan ratkaisun marja-

kaupassa?

¢ Millaiset tekijat vaikuttavat kuluttajien luottamukseen ja ostokayttaytymiseen digitaa-

lisilla alustoilla?

Naiden kysymysten avulla pyritdan ratkaisemaan digitaalisen alustan tarpeellisuutta Suo-

messa.



1.4 Teoreettinen viitekehys

Opinnaytetydn teoriaosuuden ensimmaisessa luvussa tarkastellaan suomalaisen marjan-
poiminnan nykytilaa ja merkitysta. Siina kaydaan lapi, kuinka paljon marjoja keratadan vuo-
sittain, miten poimintaa harjoitetaan ja kuinka suuri osa vaestdsta osallistuu marjojen ke-
ruuseen. Taman osion tarkoituksena on hahmottaa, millainen rooli marjanpoiminnalla on

Suomessa.

Toisessa luvussa perehdytaan digitaalisen kaupankaynnin kasitteeseen ja sen merkityk-
seen nykypaivan markkinoilla. Tassa luvussa avataan, mita digitaalisella kaupankaynnilla
tarkoitetaan, millaisia piirteita silla on ja miten se eroaa perinteisesta kaupankaynnista. Li-

saksi tarkastellaan kuluttajakayttaytymisen muutosta digitalisaation my6ta.

Kolmannessa luvussa kasitellaan liiketoimintaymparistén analyysia, jossa kasitellddn mar-
jakauppa-alustaan vaikuttavia ulkoisia tekijoita. Tahan sisaltyvat markkinaolosuhteet, kilpai-
lutilanne, lainsdadantd seka muut riskit ja mahdollisuudet, jotka voivat vaikuttaa digitaalisen

vertaiskaupan toimintaan.

Kuviossa 1 on havainnollistettu opinnaytetyon teoreettisen viitekehyksen rakenne. Se esit-

taa aiheet ja kasitteet, joiden avulla tutkimuksen aihetta tarkastellaan.

Luonnomarjat ja alan merkitys Suomessa

Digitaalinen kavpankdynti Toimintaympaéristén
ja alustatalous analyysi

Markkina-analyysi SWOT-analyysi PESTEL-analyysi

Kuvio 1 Teoreettisen viitekehyksen runko




1.5 Tutkimusmenetelma

Olen valinnut opinnaytetydn tutkimusmenetelmaksi laadullisen tutkimuksen, koska tutki-
muksen tavoitteena on ymmartaa kuluttajien kokemuksia ja ndkemyksia luonnonmarjojen
ostamiseen seka myymiseen liittyen. Laadullinen tutkimus soveltuu hyvin ilmididen koko-
naisvaltaiseen tarkasteluun ja merkitysten tulkintaan. Laadullinen tutkimusmenetelma so-
veltuu erityisen hyvin tdman opinnadytetyon tavoitteisiin, silla tutkimus pyrkii ymmartamaan
ilmi6ta, jota ei ole aiemmin tutkittu laajasti Suomessa. Tutkimuksen tarkoituksena on saada

syvallista tietoa kuluttajien ajattelusta ja kayttaytymisesta. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 1.)

Opinnaytetydn tutkimusstrategiana yhdistetdan teoreettinen tieto ja empiirinen aineistonke-
ruu. Empiirinen osuus sisaltaa yksildhaastatteluja, joihin osallistuu viisi valittua kuluttajaa.
Haastattelujen avulla selvitetaan heidan kokemuksiansa, tarpeita ja odotuksia luonnonmar-
jojen ostamiseen ja myymiseen liittyen. Yksilohaastattelut valittin menetelmaksi, koska ne
tarjoavat mahdollisuuden syventya kunkin osallistujan henkildkohtaisiin kokemuksiin ja mo-
tiiveihin. Yksilohaastatteluissa ei pyrita ensisijaisesti tilastollisiin yleistyksiin, vaan tavoit-
teena on kuvata ilmiota tai tapahtumaa syvallisesti ja ymmartaa sen toimintaa teoreettisesti.
Tutkimuksessa pyritdan esimerkiksi ymmartamaan haastateltavien ndkemyksia, kokemuk-
sia ja motiiveja sekd nain saamaan kokonaisvaltainen kuva tutkittavasta aiheesta. (Tuomi
& Sarajarvi 2018, 3.4.) Empiirinen tutkimus rakentuu kaytadnnén havaintojen ja mittausten
varaan seka keratty tutkimusaineisto toimii tutkimuksen peruspohjana seka tulosten analy-

soinnin lahtdkohtana (Jyvaskylan yliopisto).

Haastattelun tutkimusmenetelmana kaytetaan laadullista kyselytutkimusta. Laadullinen tut-
kimus on tieteellisen tutkimuksen menetelmasuuntaus, jonka tavoitteena on ymmartaa tut-
kimuskohteen laatua, ominaisuuksia ja merkityksia kokonaisvaltaisesti. Menetelma koros-
taa kohteen esiintymisympariston, taustan, tarkoituksen ja merkityksen huomioimista seka
kielen ja ilmaisun tulkintaa. (Jyvaskylan yliopisto.) Menetelmassa ydinasia on haastattelun
tulkinta, analysointi ja siihen liittyvien johtopaatdksien tekeminen. Analysoinnin tavoitteena
on tiivistda saatua tietoa ja arvioida sen merkitysta aiheeseen. Sisalldnanalyysi on perus-
analyysimenetelma, jota voidaan kayttaa kaikissa laadullisissa tutkimuksissa. (Tuomi & Sa-
rajarvi 2018, 4.4.)

Haastattelu pohjautuu keskustelusta saatuihin vastauksiin. Haastattelija esittdad kysymyk-
sia, tekee tarvittaessa oletuksia, osoittaa ymmarrysta ja valittda kiinnostusta eri tavoin.
Haastattelija toimii tietdmattdéman roolissa, kun taas tieto on haastateltavalla. Haastattelu
kaynnistyy tutkijan aloitteesta ja han my0s ohjaa keskustelua tutkimusaiheen suuntaan.
Haastattelulla on selked pddmaara, johon pyritdan ja keskustelu muotoutuu haastatteluksi

erityisesti kysymysten seka vastausten avulla. (Ruusuvuori ym. 2017 42—43.)



2 Luonnonmarjat Suomessa
2.1 Suomen luonnonmarjojen satomaarat ja kaupallinen merkitys

Suomessa kasvaa 50 erilaista luonnonmarjaa, joista on sy6tavia 37. Kaupallisesti erityisen
tunnettuja marjoja ovat puolukka, mustikka seka lakka. Vuosittain Suomen metsissa kypsyy
noin 1000 milj. kg metsamarjoja, naista poimitaan vain 45 milj. kg talteen. Keratysta maa-
rasta kotitaloudet keraavat noin 30 milj. kg omiin tarpeisiin ja loput 15 milj. kg paatyvat teol-
lisuuteen. (Roininen & Mokkila 2007, 12.)

Puolukka on Suomen satoisimpia marjoja, sen vuosittainen sato on arvioilta noin 200milj.
kg. Vuosittain puolukkasatoa hy6dynnetaan vain 3—10 %. (Roininen & Mokkila 2007, 13.)
Vuonna 2024 puolukkasatoa kerattiin yhteensa 4,0 milj. kg. Vuonna 2024 yhdesta kilosta
puolukkaa maksettiin keskimaarin 1,48 €/kg, kuin vuonna 2023 se oli 0,86 €/kg. (Ruokavi-
rasto 2024, 8.)

Mustikka on Suomessa kaupallisesti toiseksi tarkein luonnonmarja. Mustikan myyntimaarat
vaihtelevat voimakkaasti vuosittain sadon mukaan. Mustikan vuosittainen sato on arvioilta
250 milj. kg, josta hyédynnetaan vain 3—10 %. (Roininen & Mokkila 2007, 15.) Vuonna 2024
mustikkaa tuli myyntiin 1,2 milj. kg, joka oli 2.9 milj.kg vahemman kuin edellisena vuotena.
Mustikasta maksettiin keskimaarin 2,31 €/kg, kuin vuonna 2023 se oli 1,40 €/kg. (Ruokavi-
rasto 2024, 8.)

Lakkasato on Suomessa vuosittain noin 30 milj.kg. Lakkaa keratdan Suomessa paaasiassa
omaan kayttdon, ja myyntiin sitd paatyy vain pieni osa. Viennin osuus on keskimaarin noin
40 tuh. tonnia vuodessa. Lapissa lakka on tarkea tulonldhde monille. (Roininen & Mokkila
2007, 16.) Vuonna 2024 lakkaa myytiin 30 tuh. tonnia, mika oli kolmasosa viimevuotisesta
sadosta. Vuonna 2024 lakan kilohinta oli 10,39 €/kg, kuin vuonna 2023 se oli 8,82 €/kg.
(Ruokavirasto 2024, 8.)

Kuviossa 2 nakyy puolukan, mustikan ja lakan kauppaantulomaarien kehitys vuosina 1990—
2024. Kuvasta kay ilmi, etta lakan keruu on pysynyt suhteellisen tasaisena koko ajanjakson,
kun taas puolukan ja mustikan kauppaantulomaarat vaihtelevat huomattavasti vuodesta toi-
seen. Tasta voidaankin huomata, etta luonnonmarjojen maara on hyvin sesonkiluonteista
ja riippuvaista esimerkiksi sddolosuhteista, satovuosien vaihtelusta seka keruukauden pi-

tuudesta.



Kauppaantulomaaran kehitys

Luonnonmarjojen kauppaantulomaarat

- Koko maa yhteensa
1000 kg
12000
—Mustikka
11000
——Puolukka 10000
——Lakka 9000
8000
7000
6000
5000
4000
3000
2000

1000

IKANTAR  cantar 2o oy

Kuvio 2. Luonnonmarjojen kauppaantulomaarat (Ruokavirasto 2024)
2.2 Luonnonmarja-ala Suomessa

Luonnonmarjoja syddaan Suomessa keskimaarin noin kahdeksan kiloa henkea kohden
vuodessa ja niitd hyodynnetaan seka tuoreena ettd monin tavoin sailottyna. Marjat ovat
terveellisia ja ravintorikkaita seka niiden lisddminen ruokavalioon on suositeltavaa. Marjojen
pakastamisen ansiosta marjoista voi nauttia my6s vuoden ympari. (Ruokatieto 2025.) Mar-
joja syddaan tuoreina tai pakastettuina kerran viikossa melko yleisesti. Miehista noin 30
prosenttia ja naisista 44 prosenttia syd marjoja saanndllisesti. Sen sijaan 18—44-vuotiaat
soivat marjoja selvasti muita ikaryhmia harvemmin, eli yleensa alle kerran viikossa. (Valsta
ym. 2017, 51.)

Suomalaisten luonnonmarjojen kerdaminen myyntiin on vahentynyt merkittavasti 2000-lu-
vulla. 2000-luvun alussa myyntiin kerattiin noin 40-50 miljoonaa kiloa marjoja vuodessa,
kun viime vuosina maara on ollut alle 20 miljoonaa kiloa. Vahan keraamisen syyna, on va-
estdn ikdantyminen, marjojen alhainen markkinahinta seka kaupungistuminen. 2000-luvulla
luonnonmarjojen keruu kaupalliseen tarkoitukseen on painottunut ulkomaalaisiin keraajiin,
joista suurin osa on thaimaalaisia seka ukrainalaisia. Suomalaiset keraavat myos marjoja,
mutta suurimpana osana omiin tarpeisiinsa tai myytavaksi suoraan yksityishenkiloille sosi-
aalisen median avulla. Yksityishenkilot voivat myyda marjoja myos suoraan yrityksille ym-
pari maata kiertaville kerdysautoille. (Busk ym. 2024, 10-11.)



Luonnonmarjojen ostohinnat yrityksiltd vaihtelevat sadon ja tarpeen mukaan, esimerkiksi
Dallavalle Oy ostaa 24.9.2025 roskaista puolukkaa hintaan 2,20 €/kg. (Dallavalle Oy.) Suo-
malaiset yksityishenkil6t suosivat marjojen myymista suoraan kuluttajille, koska silloin mar-
joista voi saada paremman hinnan. Vaikka tarkkaa tutkimustietoa yksityismyynnin hinnoista
ei ole, markkinapaikoilla, kuten Tori.fi;ssad ja Facebook Marketplacessa, 10 litran ampari
mustikkaa maksaa tyypillisesti noin 50 €, mika vastaa noin 7,7 €/kg. Vastaavasti 10 litran

ampari puolukkaa maksaa noin 30 € eli noin 5 €/kg.

Kuvio 3 on otettu Tori.fistda 25.9.2025 ja siind nakyy satunnaisten myyjien hintoja puolu-

kasta. Hinnoista voidaan paatella, ettd ampari puolukkaa maksaa noin 30 €.

30 € 30 € 20 €

Puolukkaa Puolukkaa puhdistettuna PUOLUKKAA

Tampere, Koivistonkyla, Pirka Kajaani, Paltaniemi, Kainuu 2 pv Sonkajarvi, Sukeva-Kainuunm
2 pv 2 pv

30 € 30 € 30 €

Puolukkaa Puolukkaa Puolukkaa

Jyvaskyla, Vesanka, Keski-Suo Helsinki, Ita-Pasila, Uusimaa Kajaani, Paltaniemi, Kainuu 2 pv

< pv

Kuvio 3. Nayttdkuva Tori.fi:n puolukoihin liittyvasta tuoteryhmasta (Tori.fi)

Kuvio 4 on otettu Facebook Marketplacesta 25.9.2025 ja siind nakyy yksityishenkildiden
mustikoitten hinnat. Hinnoista voidaan paatella, ettda ampari mustikkaa maksaa noin 50 €.
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3 Digitaalinen kaupankaynti
3.1 Digitaalisen kaupankaynnin maaritelma

Digitaalisella kaupalla tarkoitetaan kaupankayntia, joka perustuu sahkoaisiin teknologioihin
ja mahdollistaa tavaroiden ja palvelujen myynnin seka ostamisen verkossa kaikilla talouden
aloilla (Acces2Markets 2024). Digitaaliseen kaupankayntiin kuuluu myos asiakaspalvelu,
reaaliaikainen viestinta asiakkaiden kanssa, ennakko ja jalkituen hoitaminen seka palaut-
teiden kasittely (Helmy ym. 2023). Nykyisin kuluttajien ostosprosessi alkaa usein verkosta,
jossa he hakevat tietoa halutusta tuotteesta tai palvelusta, vertailevat vaihtoehtoja ja lukevat
muiden mielipiteitd. Jopa noin 90 % ostajista on jo tehnyt pdatdksen ennen varsinaista os-
toa. (Lehtonen 2023, 51-54.)

Verkkokauppa on digitaalisen kaupankaynnin muoto, jossa ostot tapahtuvat sahkoisesti. Se
voi tapahtua yritysten valilla (B2B), yritykselta kuluttajalle (B2C) tai kuluttajien kesken
(C2C). Verkkokaupan tarkoitus on auttaa asiakkaita tekemaan ostopaatoksia verkossa
myyjan kannalta suotuisalla tavalla. Verkkokauppa antaa myyjalle mahdollisuuden hoitaa
asioita tehokkaammin, tuottavammin ja edullisemmin, samalla kun se tarjoaa mahdollisuu-
den tavoittaa enemman asiakkaita ja seurata, mitd he haluavat seka tarvitsevat. (Hallavo
2013, 2.)

Nykyaan kaupankaynnissa kuluttajat maaraavat tahdin ja yritysten valinen kilpailu on ko-
vempaa kuin koskaan. Suuret yritykset ovat siirtdneet toimintansa yha enemman verkkoon,
mika on vahentanyt pienten kivijalkaliikkeiden merkitysta. Menestyva yritys on se, joka pys-
tyy mukautumaan muutoksiin nopeasti ja pysymaan kilpailijoitaan askeleen edella. (Lehto-
nen 2023, 7-8.) Vaikka digitaalinen liikketoiminta kasvaa vauhdilla, se ei ole syrjayttanyt pe-
rinteisia kivijalkaliikkeitd. Monille kuluttajille on yha tarkeada paastd ndkemaan ja kokeile-
maan tuotteita paikan paalla seka kohdata myyijia ja muita asiakkaita. Digitaalinen liiketoi-
minta tukee tata tarvetta tarjoamalla mahdollisuuden mainostaa, antaa lisatietoa ja ohjata
asiakkaita fyysisiin myymaléihin. Nain verkkonakyvyys ja kivijalkakauppa taydentavat toisi-
aan. (Lehtonen 2023, 27-29.) Tama ilmid liittyy myds alustatalouteen, silla digitaaliset alus-
tat toimivat valikatenad myyjien ja ostajien valilla. Ne yhdistavat kysynnan ja tarjonnan te-

hokkaasti seka luovat uusia liikketoimintamahdollisuuksia.

Digitaalisessa liiketoiminnassa on tarkeaa muistaa, etta erilaisia markkinapaikkoja on run-
saasti ja kilpailua on aina jossain muodossa, valittinpa mika malli tahansa. Asiakaskeskei-
syys on tarkeassa asemassa ja asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen voi varmistavaa toi-

minnan jatkuvuuden pitkallekin ajalle. Kun palvelua tai tarjontaa kehitetaan ja laajennetaan
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asiakkaiden toiveiden pohjalta, avautuu myo6s uusia liiketoimintamahdollisuuksia. (Philippe
& Nussenbaum 2023, 32—40.)

3.2 Digitaalinen liiketoiminta

Yha useammat asiakkaat viettavat suuremman osan elamastaan digitaalisessa maail-
massa. Yritysten onkin analysoitava kuluttajien kysyntaa verkkopalveluille ja vastattava asi-
akkaiden tarpeisiin nyt ja tulevaisuudessa. (Chaffey & Smith 2017, 45-46.) Digitaalinen lii-
ketoiminta ei ole pelkastaan tuotteiden myymista, vaan siihen sisaltyy monia erilaisia liike-
toimintamalleja ja tulonlahteitd. Suoran verkkokaupan myynnin lisdksi ansaintakeinoja voi-
vat olla esimerkiksi tilausmallit, sivuston mainostulot, sponsorit, kumppanuudet seka free-
mium-malli, jossa kayttgjalle tarjotaan rajoitettu ilmainen versio tuotteesta tai palvelusta.
Naita yhdistelemalla tai kayttamalla yhta mallia pyritdan 16ytdmaan juuri paras mahdollinen
tapa, joka maksimoisi verkkokaupan tulot. (Chaffey & Smith 2017, 131-137.)

Perinteisilla markkinapaikoilla on fyysinen sijainti, kun taas digitaalinen liiketoiminta toimii
internetpohjaisilla markkinoilla, joilla fyysista paikkaa ei ole. Digitaalisilla markkinoilla sijainti
maarittyy sen mukaan, milla kanavalla ja jakelualustalla yritys toimii. Verkko-ostajat kaytta-
vat usein useita kanavia yhdistddkseen tuotteiden ja palveluiden hankinnan omiin tarpei-
siinsa. Digitaalinen liiketoiminta mahdollistaa yrityksille laajemman asiakaskunnan saavut-

tamisen ilman rajoja. (Chaffey ym. 2019, 103-104.)
3.3 Alustatalous

Alustatalous tarkoittaa taloudellista toimintaa, joka tapahtuu erilaisten digitaalisten alusto-
jen, kuten Airbnb:n, Uberin, Tori.fi ja Huutonetin kautta. Alustan merkitys kasvaa erityisesti,
kun yha useampi henkild ansaitsee lisatuloja hyddyntamalla esimerkiksi asuntoaan, auto-
aan tai aikaansa. Tama voi vaikuttaa merkittavasti kokonaistalouteen ja kilpailevien yritys-
ten markkinoihin. (Koponen 2019, 74—75.) Alustatalous muodostaa vain pienen osan Suo-
men taloudesta. Tilastokeskuksen mukaan vuonna 2018 ainoastaan noin 0,3 % suomalai-
sista tyoskenteli paatoimisesti alustojen kautta. (Tilastokeskus 2018.) Vuonna 2022 noin
3,9 % Suomen 15-64 vuotiaista, eli arviolta 134 000 henkil6a oli tehnyt alustatyéta edes
satunnaisesti viimeisen vuoden aikana (Tilastokeskus 2023). Alustatalous on siis kasva-

vassa trendissa ja sen merkitys tyémarkkinoilla vahvistuu jatkuvasti.

Viime vuosikymmenen aikana erilaiset alustapalvelut ovat vallanneet uusia toimialoja, ja
niilld on nykyaan yha suurempi rooli globaalissa taloudessa. Alustat nakyvat nykyaan joka-
paivaisessa elamassa ja ovat jatkuvasti enemman esilla. Esimerkkeind Apple, Microsoft tai

Xiaomia, jotka ovat maailman arvokkaimpien yritysten listalla. Digitaalisenkehityksen
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ansioista alustat ovat laajentuneet ja ovat aktiivisemmassa roolissa kuluttajien keskuu-
dessa. Vaikka valtaosa nykyajan alustoista ovat digitaalisia, alustatalous on ollut vuosisa-
toja voimassa. Alustan kasite syntyi toreilla tai markkinoilla, jolloin maanviljelijat ja kauppiaat
houkuttelivat ja kutsuivat ympari kaupunkia kuluttajat luoksensa. (Belleflamme & Neysen
2023, 21-23.)

Alustatalous tuo ihmiset yhteen digitaalisilla alustoilla, joissa tavaroita ja palveluita voidaan
esimerkiksi lainata tai myyda. Esimerkiksi Facebook Marketplacessa ihmiset voivat 10ytaa
ostajia ja myyjia omien kategorioitujen ryhmien avulla seka esimerkiksi Uber yhdistaa kyytia
tarvitsevat ja kuljettajat. Alustojen kasvu alkaa usein hitaasti ja ensimmaiset kayttajat vai-
kuttavat siihen, millainen tunnelma ja yhteisé alustalle muodostuu. Nain syntyy verkostoja,
joissa kuluttajat [6ytavat toisensa ja palvelut helpommin kuin perinteisilla markkinoilla. (Ko-
ponen, 2019, 47.)

Alustojen ytimessa on niiden tuottama arvo, kayttajat ovat valmiita maksamaan siitd mita
alusta mahdollistaa heille. Arvon syntyminen ei kuitenkaan ole itsestaan selvaa, silla alus-
tan toiminta riippuu pitkalti kayttajien aktiivisuudesta ja halusta osallistua. Jos kayttdjia ei
ole tarpeeksi tai he eivat ole sitoutuneita, alusta ei pysty tarjoamaan heille lupaamaansa
hyotya. (Belleflamme & Neysen 2023, 159-160.)

3.4 Kilpailu- ja markkina-analyysi

Kilpailija-analyysi on tydkalu, jonka avulla yritys voi hahmottaa oman asemansa markki-
noilla suhteessa alan muihin toimijoihin. Sen hyddyntaminen edellyttaa kilpailijoiden tunnis-
tamista ja niiden toiminnan ymmartamista kyseisella alalla. Kilpailija-analyysin avulla voi-
daan myo0s arvioida, mita kilpailijat mahdollisesti tekevat tulevaisuudessa. Jokaisella yrityk-
sella tulisi olla jonkinlainen kilpailija-analyysi, silla se on tarkeassa asemassa markkina-

aseman vahvistamisessa ja esiin nousemisessa. (Luoma 2025, 248.)

Kilpailija-analyysissa data on tarkedssa asemassa ja sitd voidaan hyddyntdd myos ilman
taysin uutta tietoa. Vahvan nakemyksen muodostamiseksi alan toimivista yrityksista ja kil-
pailevista tuotteista on kuitenkin tarkeaa tehda perusteellinen selvitys kilpailijoiden resurs-
seista, investoinneista ja taloudesta. Nain voidaan tehda johtopaatoksia siita, miten kilpaili-

jat voidaan ly6da markkinoilla. (Luoma 2025, 248.)

Markkina-analyysi auttaa hahmottamaan yrityksen perustaa ja suuntaa seka loytamaan uu-
sia mahdollisuuksia. Jos kilpailua on kuitenkin paljon, se voi muuttua monimutkaiseksi ja
branditason paatokset vaikuttavat merkittdvasti paatdoksentekoon. Talldin oman brandin

vahvistaminen ja erilaistaminen on tarkeda, samoin kuin markkinoiden laajentaminen
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alueille, joilla kilpailupaine on vahaisempaa. Suurimmat kasvumahdollisuudet syntyvat, kun

yritys 10ytaa ja hyodyntda oman markkinarakonsa. (Komulainen 2023, 78.)

Kilpailu saman alan yritysten kanssa tarkoittaa tekijoita ja ratkaisuja, jotka vaikeuttavat kayt-
tajien houkuttelemista ja sitouttamista. Pelkka asiakkaiden saaminen ei riita, jos heita ei
pystyta pitdmaan siihen asti, ettd he alkavat tuottaa tuloja. Verkkoalustoilla kilpailu muistut-
taa kivijalkaliikkeiden tilannetta, jossa samankaltainen yritys avaa liikkeen kadun toiselle
puolelle ja houkuttelee asiakkaasi pois. (Belleflamme & Neysen 2023, 97-99.) Digitaali-
sessa maailmassa asiakas on yleensa se, joka tekee ensimmaisen siirron etsimalla tietoa
yrityksesta ja sen palveluista. Nykyaan yksi tehokkaimmista tavoista ohjata asiakas yrityk-
sen sivustolle on sosiaalinen media, joka toimii seka nakyvyyden lisadjana etta suorana
kontaktikanavana. (Chaffey & Smith 2017, 51-53.)

Markkinoiden muutoksiin vaikuttavat seka kuluttajien ostotottumukset etta kilpailijoiden oma
tarjonta. Myds yritysten valiset yhteistydt muuttavat kilpailua ja synnyttavat uusia yhteistyo-
verkostoja. Markkina-analyysissa on hyva miettia yrityksen roolia ja resursseja. Pitaa miet-
tid hyppaakd rohkeasti mukaan uusiin innovaatioihin heti vai seuraatko ensin, mitd muut
tekevat. Kun selvitetdan asiakkaiden tarpeita ja tutkitaan markkinoita, voidaan 16ytaa uusia
asiakasryhmia tai kokonaan uusia liiketoimintamahdollisuuksia. Naiden havaintojen perus-
teella on helpompi valita strategia, joka sopii omaan yritykseen ja markkinoiden kilpailuti-

lanteeseen. (Komulainen 2023, 77-80.)
3.5 Kilpailu alalla

Facebook Marketplace on Facebook-alustan oma ominaisuus, jonka avulla kayttajat voivat
myyda tai ostaa tuotteita. Marketplace on digitaalinen markkinapaikka ja se tarjoaa laajan
valikoiman erilaisista kategorioista. (Ecommercebridge 2024.) Marjoja myydaan talla alus-
talla, mutta kaupankaynti voi olla hankalaa. Kommunikointi on usein epaselvaa, kayttajien
luotettavuus on epavarmaa, eika kunnollista arvostelujarjestelmaa ole. Lisaksi huijareita on
paljon, mika heikentdd Facebookin luottamusta. Huijarit luovat tyypillisesti vaarennettyja
Facebook-profiileja ja myyvat tuotteita, joita ei ole olemassa. (Yle 2025.) Facebook Mar-
ketplacessa huijarit hyédyntavat alustaa tietojen kerdamiseen. Epaselva kommunikointi,
kayttajien luotettavuus ja kyberhuijaukset heikentavat Marketplaceen liittyvaa luottamusta
kayttajien keskuudessa. (Richard 2017.)

Tori.fi on Suomen suurin kaytettyjen tavaroiden kauppapaikka ja sen koko toiminta perustuu
kiertotalouteen. Tori.fi on suomalaisten suosituin vertaismarkkinapaikka, mutta suurin osa

sivuston markkinasta on fyysisia esineitd. Marjoja ei juurikaan siella myyda, koska alusta ei
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ole tarkoitettu tuoreiden elintarvikkeiden kaupankayntiin. Tori.fi palvelun kayttéehdoissa to-

detaan, ettad elintarvikkeiden myynti on sallittua vain yrityksille. (Tori 2025.)

Dalla Valle Oy ostaa yksityishenkildiden keraamia sienia ja marjoja suurilla maarilla. Yrityk-
sella on verkkosivuillaan luettelo ostopisteista ympari Suomea ja kiinteiden pisteiden lisaksi
Dalla Vallen ostoautot kiertavat maakunnissa pysahtyen ostamaan sienia ja marjoja. Maksu

maksetaan heti paikan paalla kateisena. (Dalla Valle 2025.)

Marjapuoti on suomalainen marjojen valitysyritys. Yrityksella on kaytéssa Marjataxi, joka
kiertda paakaupunkiseudulla tarjoten asiakkaille marjoja. Verkkosivujen kautta tuotteita voi
tilata, valita noutopaikan tai kotiinkuljetuksen ja maksun voi suorittaa sahkopostilinkin kautta

tai paikan paalla. (Marjapuoti.)

Marjojen myyntiin on Suomessa olemassa joitakin ratkaisuja, mutta markkinoilla ei ole digi-
taalista alustaa, joka yhdistaisi yksityisten keradjien ja ostajien sesonkikaupan. Taman
vuoksi luonnonmarjojen kerajat ja ostajat ovat kayttdneet esimerkiksi Facebook Mar-
ketplacea ja Tori.fi:td, koska muita vaihtoehtoja ei juuri ole. Yritykset ovat kuitenkin havain-
tojen perusteella, yrittdneet vahvistaa asemaa tuoreiden luonnonmarjojen tarjoamista hei-

dan asiakkailleen.
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4 Toimintaympariston analysointi SWOT- ja PESTEL-menetelmilla
4.1 SWOT-analyysin teoria ja kaytto liiketoiminnassa

SWOT-analyysi on kehitetty vuonna 1960-luvulla strategisen johtamisen tydkaluksi. Ana-
lyysin avulla pyritdan 16ytdamaan jokaiselle organisaatiolle juuri kyseiseen tilanteeseen liitty-
vat omat patevyydet, joiden kautta organisaatio kykenee sopeutumaan ymparistéénsa me-
nestyksekkaasti. (Juuti ym. 2014, 3.4.) Liiketoimintastrategia on yrityksen peruslinja, jolla

saadaan kokonaiskuva paamaarista seka niiden toteuttamisesta (Juuti ym. 2014, 4.1).

SWOT-analyysin tarkoituksena on antaa kokonaiskuva yrityksen tilanteesta strategisten va-
lintojen tukena. Hyva SWOT-analyysi voi auttaa yritysta keskittamaan parhaat puolet ja tuo-
maan huonoimmat esiin kehittamistd varten. Tarkedd SWOT-analyysissa on, etta esille
nousevat juuri keskeisimmat asiat. Pelkka yrityksen asioiden listaaminen ei auta, vaan ta-
voitteena tulisi aina olla analyysiin perustuvien strategisten valintojen ja toiminta suunni-
telmien tekeminen. (Vuorinen & Huikkola 2023, 47.) SWOT-analyysi on hyddyllinen yleis-
tydkalu monille organisaatioille ja yrityksille seka se soveltuu moniin eri tilanteisiin. Usein
SWOT-analyysista tulee mieleen pelkka nelikenttd, mutta se on paljon enemman. Se on

prosessi, jota tulee pohtia syvallisesti ja avata perusteellisesti. (Luoma 2025, 299.)

Taulukossa 1 on koottu digitaaliseen marjakauppa-alustaan liittyvat vahvuudet, heikkoudet,
mahdollisuudet ja uhat. Kuvion avainsanat perustuvat alan yleisiin havaintoihin ja sen avulla

voidaan hahmottaa, millaiset tekijat voivat tukea tai haastaa palvelun toteutusta.
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VAHVUUDET + HEIKKOUDET -
¢ Paikallisuus ja tuoreus * Luottamuksen rakenta-
+ Alustatalouden joustavuus minen

e Parempi hinta—laatusuhde * Sesonkiluonteisuus
« Vahva kilpailu

* Maksuturva * Rilppuvuus yksittaisista
e Luoftamus myyjista
¢ Myyjan arviointi ja palaute-

jarjestelma

¢ Asiakastuki
MAHDOLLISUUDET + UHAT -
e Kuluttajat haluavat yha enem- e Lainsaadanto
man tuoreita, paikallisia ja ¢ Marjojen sadonvaihtelu
luonnonmukaisia marjoja e Luottamuspula ja maineen
Yhteison rakentaminen menetys
Laajennus muihin tuotteisiin « Tekniset riskit, tietoturva

Yhteistyo yritysten kanssa Sesonkiluonteisuus
Kestava kehitys ja ekologisuus

Lisapalvelut ja arvolisa

Taulukko 1. SWOT-Analyysi marjojen digitaalinen vertaiskauppa-alusta.

SWOT-taulukkoa voidaan soveltaa tutkimusaiheeseen siten, ettd sen avulla saadaan sel-
kea kuva alustaan liittyvista vahvuuksista, heikkouksista, mahdollisuuksista ja uhista. Vah-
vuuksia ovat esimerkiksi alustatalouden joustavuus, kuluttajien valinen luottamus seka
mahdollisuus myyda ja ostaa marjoja helposti ilman valikasia. Heikkouksia voivat olla luot-
tamuksen rakentamisen vaikeus uusien kayttajien valilla, marjasesonkien vaihtelut seka kil-

pailu muiden vastaavien palveluiden kanssa.

Mahdollisuuksia syntyy erityisesti kuluttajien kasvavasta kiinnostuksesta paikallisuuteen ja
vastuullisuuteen, mika voi lisdtd kotimaisten luonnonmarjojen kysyntaa. Uhiksi voidaan
nahda lainsdadannon rajoitukset, heikot satovuodet seka tekniset ongelmat, kuten alustan
toimivuuteen tai tietoturvaan liittyvat riskit. Digitaalisen alustan kehittdessa olisi kuitenkin
tarkeaa kayda SWOT-analyysin tulokset huolellisesti |api, jotta mahdolliset ongelmat ja ris-

kit voidaan ennakoida ja ratkaista jo suunnitteluvaiheessa.
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4.2 PESTEL-analyysin teoria ja kaytto liikketoiminnassa

PESTEL-analyysi tarkoittaa kokonaisvaltaista kasitysta organisaatioista, silla pystyy erotta-
maan toisistaan poliittisen, taloudellisen, sosiaalisen, teknologisen, ekologisen ja juridisen
ympariston. PESTEL-analyysi auttaa hahmottamaan organisaation toimintaympariston kes-
keiset muutosvoimat eri kategorioissa ja toimii lahtokohtana strategian suunnittelulle, erityi-
sesti yhdistettyna muihin analyysimenetelmiin kuten SWOT-analyysiin. (Vuorinen & Huik-
kola 2023, 47.)

Toimintaymparistdanalyysi on hyodyllinen tydkalu, joka sopii kaikille organisaatioille. Se tu-
kee ulkoisen tilannekuvan laatimista ja auttaa pohtimaan organisaation strategian muut-
tammista tai nykyisen toiminnan laajentamista vallitsevaan ymparistoén. (Luoma 2025,
313.)

o Poliittinen ymparisto tarkoittaa kaikkia niita lakeja, asetuksia ja paatodksia, jotka voi-

vat vaikuttaa yritysten toimintaan. (Juuti ym. 2014, 3.2.)

Arvonlisaverovapaus koskee vain luonnonvaraisia marjoja ja sienia, joten vain naita
tuotteita voisi myyda ilman arvonlisaveroa. Muut luonnontuotteet, kuten kavyt tai kas-
vien osat, kuuluvat arvonlisaveron piiriin. Myyjan puolelta vahaisen toiminnan verotto-
muus muodostuu, jos kuluvan kalenterivuoden ja sita edeltavan kalenterivuoden liike-

vaihto on enintdan 20 000 euroa. (Luonnontuotetulojen verotus 503/2010.)

Kuluttajansuojalakia ei sovelleta yksityishenkildiden valiseen kaupankayntiin (Kulutta-
jansuojalaki 38/1978). Tama tekee C2C-verkkokaupan juridisesta rakenteesta selkeam-

man toteutukselle.

e Taloudellisissa tekijoissa katsotaan, miten yleinen taloustilanne vaikuttaa ihmisten
ostamiseen ja tuotteiden hintaan. Esimerkiksi jos raaka-aineiden hinnat nousevat tai
ihmisilld on vAhemman rahaa kaytettavissaan, se voi vaikeuttaa yrityksen kannatta-
vuutta. (Juuti ym. 2014, 3.2.)

e Sosiaalisissa tekijoissa tarkastellaan yleisia kulttuurisia vaikutuksia ja tapoja, joita
ihmiset noudattavat arjessaan. Kun ihmisten ajattelutavat ja kaytannét muuttuvat,
se voi vaikuttaa siihen, miten he kayttavat palveluita tai suhtautuvat tuotteisiin. (Juuti
ym. 2014, 3.2)

e Teknologian kehitys on jatkuvaa ja se vaikuttaa siihen, miten asiakkaat kayttavat
palveluita. Esimerkiksi sahkdiset maksut ja palautteiden antaminen on helpompaa
kuin ennen. Teknologian kehitys vaikuttaa siis siihen, miten kuluttajat kokevat tuot-

teet ja palvelut. (Juuti ym. 2014, 3.2.)
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Kuvio 5 on laadittu itse ja siind on esitetty alustaan liittyvia havaintoja PESTEL-analyysin
mukaisesti. Analyysi perustuu aiheen yleisiin havaintoihin ja teoriaan. Sen avulla hahmote-

taan alustan mahdollisuudet ja haasteet palvelun toteutukselle.

Ekonomiset

-Marjojen
sesonkiluonteisuus

Poliittiset -Kilpailu muiden SPS!aallseF .
myyntikanavien kanssa -Sosiaalisen median ja
verkoston merkitys

-Elintarvikeohjeistukse: -
kuluttajissa

-Kuluttajien ostovoima

-Lainsaadanto -Kuluttajien toive
elintarvikkeiden helppoudesta ja
myynnista ja jakelusta luotettavuudesta

-Luonnon ja terveellisen
ruokavalion arvostus

Digitaalinen
vertaiskauppa-

Lainsaadannolliset alusta - Teknologiset
~Verotus luonnonmarijoille Verkkopalvekiden

yleistyminen

-Elintarvikelainsaa

donta -Maksujarjestelmien

kehittyimen
-Tietosuojalainsaa Ekologiset

-Digimarkkinoinnin
dants -

-Luonnon sadon kehittyminen
kestava keruu
-Hiilijalanjaljen
vahentaminen

-Havikin vahentaminen

Kuvio 5. PESTEL-analyysi marjojen vertaiskauppa-alustasta

Poliittisia ja lainsdadanndllisia tekijoitéa ovat esimerkiksi verotukseen, elintarvikelainsaadan-
toéon ja elintarvikeohjeistuksiin liittyvat sdadokset, jotka maarittavat, milld ehdoilla marjoja
voi myyda kuluttajien valilla. Taloudellisesta ndkdkulmasta sesonkiluonteisuus vaikuttaa sii-

hen, milloin kaupankaynti on vilkkainta ja miten kysynta vaihtelee vuoden aikana.

Sosiaalisia tekijoita ovat kuluttajien kiinnostus kotimaisiin tuotteisiin. Myds sosiaalisen me-
dian rooli on tarkea, silla se vaikuttaa siihen, miten kuluttajat I6ytavat tuotteita ja jakavat

kokemuksiaan palvelusta.

Teknologisessa mielessa verkkopalveluiden ja digitaalisten alustojen yleistyminen luo uusia
mahdollisuuksia kaupankaynnille, mutta samalla edellyttda toimivaa tekniikkaa ja kaytta-

jaystavallisia ratkaisuja.

Ekologisesti tarkeaa voisi olla luonnonmarjojen kestava keruu ja havikin vahentaminen. Jos
kuluttaja voi ostaa suoraan keraajalta se voisi lyhentaa toimitusketjua ja vahentaa turhaa

varastointia.
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5 Haastattelujen toteutus
5.1 Haastattelun tavoite ja tutkimuskysymys

Haastatteluihin valittiin viisi kuluttajaa. Haastattelukysymykset kartoittavat osallistujien ko-
kemuksia, tarpeita, haasteita ja toiveita luonnonmarjojen yksityishenkildiden valiseen verk-
kokauppaan liittyen. Haastattelun paatavoitteena on saada konkreettisia vastauksia kysy-
mykselle, millainen tarve Suomessa on digitaaliselle vertaiskauppa-alustalle, joka yhdistaisi

luonnonmarjojen poimijat ja ostajat suoraan keskenaan.

Haastattelun valintakriteerina on, etta osallistujilla on kokemusta luonnonmarjojen ostami-
sesta tai myymisesta. Haastattelut toteutettiin yksildhaastatteluilla etayhteyden avulla,
joissa hyodynnetaan ennalta laadittuja avoimia kysymyksia. Kysymykset on suunniteltu si-
ten, etta ne ohjaavat keskustelua tutkimusaiheen kannalta, mutta jattavat vastaajille mah-

dollisuuden tuoda esiin omia kokemuksiaan ja nékékulmiaan.

Keratty aineisto analysoidaan laadullisen sisalldnanalyysin avulla. Laadullisessa sisal-
I6nanalyysissa pyritddn muodostamaan tiivistetty ja yleistdva kuva tutkittavasta iimidsta.
Sen avulla keratty aineisto jarjestetaan, jotta siitd voidaan tehda johtopaatdksia ja ymmar-
taa aihetta (Tuomi & Sarajarvi 2018, 4.4). Lopuksi teemoista muodostetaan tiivistetty koko-

naiskuva, jonka avulla vastataan tutkimuskysymyksiin.
5.2 Aineiston keruu

Tutkimuksen aineiston keruun yhteydessa pohditaan, kuinka paljon aineistoa taytyy keréata,
jotta tutkimus olisi yleistettavissa, edustavaa ja tieteellistd. Laadullisen tutkimuksen koh-
dalla vastaus riippuu resursseista, onko jarkevaa haastatella esimerkiksi viitta henkilda sy-
véllisesti vai kolmekymmenta henkil6d nauhoittaen ja ottaen pinnallisesti vastaukset. Laa-
dullisessa tutkimuksessa ei pyrita tilastollisiin yleistyksiin, vaan ilmididen ja tapahtumien ku-
vaamiseen. Tassa yhteydessa on tarkeaa, ettad haastateltavat tuntevat tutkittavan ilmion ja

mielellddn omaavat kokemusta aiheesta. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 3,4.)

Tutkimusaineisto kerattiin viiden henkilon yksilohaastatteluilla Teamsin videoyhteydella
syyskuussa 2025. Haastattelut olivat puolistrukturoituja, eli kaytossa oli valmiit kysymykset,
mutta keskustelua ohjattiin joustavasti lisakysymyksilla, jotta saatiin syvallisempi kuva ko-
kemuksista. Haastateltavat valittiin siten, ettd kolme heista (22, 30 ja 35 v) l6ytyivat marjas-
tukseen keskittyneesta Facebook-ryhmasta, johon laitoin viestin tutkimukseen osallistumi-
sesta. Kaksi muuta osallistujaa olivat minulle entuudestaan tuttuja, ja he suostuivat mukaan
haastatteluun henkildkohtaisen yhteydenoton kautta. Haastateltavia motivoi halu kehittaa

marjastukseen liittyvaa kaupankayntia.
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Haastateltavat asuvat kaikki paakaupunkiseudulla. Kolme naista 22, 30 ja 35 vuotta 16ytyi-
vat satunnaisesti Facebook-ryhmasta marjastajat, ja kaksi henkilda nainen 62 vuotta seka
mies 33 vuotta olivat minulle ennestaan tuttuja henkiléita. Haastatteluun osallistumisen kri-
teerina oli, ettd haastateltava oli joko myynyt tai aikoi myyda luonnonmarjoja yksityishenki-

I6n4, tai oli ostanut luonnonmarjoja yksityishenkilolta.

Haastatteluissa kaytettiin etukateen laadittua kysymysrunkoa. Tavoitteena oli saada poh-
diskelevia vastauksia haastateltavien omista kokemuksista ja ndkemyksistd marjojen os-
toon ja myyntiin liittyvista kaytannoista, motiiveista ja huolenaiheista. Jokainen haastattelu

kesti keskimaarin noin 30 minuuttia. Aanitteet litteroitiin opinnaytetydn analyysia varten.
5.3 Aineiston analyysi

Haastattelut litteroitiin aaninauhoilta ja niista poimittiin aihealueen kannalta tarkeimmat koh-
dat. Yksityiskohtainen litterointi on tarpeen, kun tarkastellaan rajattua tapahtumaa tai halu-
taan ymmartaa, mita tilanteessa tai prosessissa tapahtui. Litteroinnissa poistetaan tarpeet-
tomat sanat ja tarkeinta on paakohtien kirjaaminen ylds, jotta tutkimuksen analyysi keskittyy
olennaiseen. (Ruusuvuori ym. 2010, 424-427.) Kuuntelin tallenteet useaan kertaan ja kir-
jasin ylés haastattelijoiden tarkeimmat lausahdukset ja havainnot. Tarkoituksena oli ymmar-
taa, mitd haastateltavat todella tarkoittivat ja mitka asiat olivat heidan nakdkulmansa kan-

nalta tarkeimpia.

Taman jalkeen jasensin havainnot ylés. Teemoittaminen auttoi hahmottamaan aineistoa
kokonaisuutena ja tekemaan johtopaatoksia siita, miten haastateltavat kokivat luonnonmar-
jojen ostamisen ja myymisen digitaalisella alustalla. Nain analyysista saatiin kdytannonla-

heinen kuva tutkimuskohteesta.

Kuviossa 6 on esitetty laadullisen haastattelututkimusprosessin eteneminen. Aineiston luo-
kittelu, analysointi ja tulkinta liittyvat kaikki toisiinsa, mutta ne ovat kuitenkin omia, erilaisia
vaiheitaan tutkimuksessa. Analyysin vaiheet voivat vaihdella tutkimuskohteen mukaan,
mutta eri vaiheiden tehtavat ovat silti tarkeda tunnistaa. Aiheiden luokittelu ei viela tarkoita
varsinaista tekstin tulkintaa, vaan se on keratyn materiaalin tuntemista. Vaiheet liittyvat kui-
tenkin tiiviisti toisiinsa ja olennaista on hyddyntaa kaikkia osia johtopaatésten tekemisessa,
jotta aineisto voidaan raportoida kattavasti ja perustellusti. (Ruusuvuori ym. 2010, 11-12.)
Haastattelujen aineiston analyysissa kaytin prosessia hyddyksi siten, ettd keskityin ensin
olennaisiin kohtiin, luokittelin ne selkeisiin teemoihin ja hyodynsin tata pohjana, kun tein

johtopaatoksia ja tulkitsin tuloksia.
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Kuvio 6. Analyysin vaiheet (Ruusuvuori ym. 2010)
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6 Haastattelun tulokset
6.1 Alkukartoituskysymykset

Haastattelujen aluksi selvitettiin, millaisia kokemuksia vastaajilla on luonnonmarjojen
verkko-ostamisesta ja myynnista, jotta saataisiin kokonaiskuva marjojen hankinnasta ja va-
littdmisesta digitaalisissa kanavissa. Liséksi keskusteltiin siitd, mistd kanavista ja alustoilta

he ovat marjoja hankkineet seka missa he ovat itse myyneet niita tai myisivat.

Haastatteluissa selvitettiin myos, kuinka usein ja minka verran haastateltavat ostavat luon-
nonmarjoja vuoden aikana. Marjalajeina olivat tuoreet suomalaiset marjat eli puolukka,
mustikka ja lakka. Haastatteluissa keskityttiin naihin marjoihin, koska ne edustavat suurinta
volyymia Suomen luonnonmarjamarkkinoilla. Lahes kaikki haastateltavat ostivat marjoja
ympari vuoden, mutta paaosin tarjouksista kaupasta. Sesonkiaikoina korostui tuoreiden
marjojen ostaminen. Kukaan haastateltavista ei ostanut tuoreita luonnonmarjoja seson-

kiajan ulkopuolelta.

Marjojen hankinta maaria kysyttiin myds. Nuoremmat haastateltavat hankkivat pienempia
maaria tarpeen mukaan. Vanhemmat haastateltavat hankkivat suurempia maaria esimer-
kiksi pakastimeen pidemmaksi aikaa. Kuitenkin jos vastaajat l10ytaisivat tarjouksesta mar-
joja, monet nuoremmatkin ostaisivat niitd. Kaikilla haastateltavilla oli kokemusta kaupan-

kaynnista yksityishenkildiden kanssa.
6.2 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Haastatteluissa kysyttiin, mitka ovat tarkeimmat puolet marjojen ostamiseen liittyen. Tar-
keimpana tekijana haastateltavat pitivat luotettavuutta. Tama toistui Iahes kaikissa vastauk-
sissa. Tunne siita, ettd kauppa sujuu turvallisesti ja reilusti, koettiin tarkeaksi osaksi hyvaa

ostokokemusta.

Nuoremmilla vastaajilla oli tarkeaa, etta ei tarvitsisi olla suoraan tekemisissa yksittaisten
myyjien kanssa. Yritys, joka olisi valikatena auttaisi ostopaatoksen tekemisessa, koska se
toisi luotettavuutta. Myos ostamisen helppous ja kaytannollisyys nopealla aikavalilla oli tar-
kea tekija.

Tarkeaa on, ettd marjat ovat turvallisia ja niiden hankinta on vaivatonta. (Nainen 22

v)

Haastateltavien mukaan hyva ostokokemus rakentuu myos ystavallisesta ja joustavasta

palvelusta, jossa ostajan tarpeet ja toiveet otettaisiin huomioon. Haastateltavat korostivat,
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ettd marjojen tulee olla kotimaisia ja kasitelty hygieenisesti, jotta ostokokemus koetaan tur-

valliseksi ja luotettavaksi.
Valitsen marjat ensisijaisesti laadun ja kotimaisuuden perusteella. (Nainen 35 v)

Ostan marjat hinnan ja laadun mukaan, mutta suosin yleenséa edullisempaa vaihtoeh-
toa. (Mies 33 v)

On térkeé tietdd, ovatko myynnissé olevat marjat kotimaisia seké kerétty hygieeni-

sesti. (Nainen 62 v)
6.3 Marjojen myyminen

Haastateltavat, jotka myisivat tai jo myyvat tuoreita luonnonmarjoja kertoivat, ettd kaupan-
kaynnin sujuvuus, turvallisuus ja helppous ovat heille tarkeimpid asioita. He toivoivat, etta
marjojen myyminen olisi vaivatonta ja ettd maksut ja viestintd ostajien kanssa sujuisivat

ilman ongelmia.

Myisin marjat luotettavan sivuston kautta. Haluaisin, ettd myyminen olisi mahdollisim-
man helppoa ja etté yritys auttaisi siind, koska en halua olla ihmisten kanssa tekemi-
sissé turvallisuuden takia. Esimerkiksi kotiovelle jattéminen tai nouto turvallisesta pai-

kasta seké selkeéd rahankulku helpottaisivat myymista. (Nainen 22 v)

Moni mainitsi kuitenkin myés huolen kuljetuksista ja noudosta, miten marjat saadaan perille
tuoreina ja kuka vastaa kuljetuksesta. Lisaksi asiakkaiden luotettavuus ja rahan likkuminen
herattivat kysymyksia. Useampi haastateltava totesi, etta jos yritys tai alusta toimisi valika-
tend, se lisaisi luottamusta ja tekisi myymisesta helpompaa. Heidan mielestdan olisi hyva,
ettd maksut kulkisivat turvallisesti alustan kautta ja etta joku vastaisi tarvittaessa ongelma-

tilanteista.

Marjojen myymiseen kéyttéisin ensin suosituimpia palveluita, kuten Facebookia ja To-
ria. Luotan kylla ihmisiin, mutta uskon, etta kayttéisin alustaa, jos se olisi suosittu ja

hyvin kehuttu. (Nainen 30 v)

Haastatteluissa nousi esiin myos nakokulma, etta jos marjoja myy paljon sesonkiaikana tai
tekee sita osittain tyokseen, herasi kysymys, etta onko yritysten kautta myyminen helpom-

paa, sujuvampaa ja selkedmpaa kuin suoraan yksityisille myyminen.

Yritysten kanssa toimiminen voisi tarjota vakautta ja selkeat toimintamallit, mutta samalla
suora myynti yksityisille koettiin tuottoisammaksi. Haastateltavat kertoivat, etta marjojen ke-

raaminen on fyysisesti raskasta tyéta ja siksi he toivoivat saavansa siitd mahdollisimman
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hyvan kilohinnan. Tama sai monet suhtautumaan kiinnostuneesti suoraan myyntiin, vaikka

se vaatisi hieman enemman vaivannakda kaupankaynnissa.

En kéyttaisi myymiseen palvelua, koska vélikddet vievét tuotosta voittoa. Kéyttaisin
mieluummin kunnan tarjoamia toripaikkoja, koska marjat kylld menevét aina myy-
dyksi. (Nainen 62 v)

6.4 Alustojen ja kayttoliittymien merkitys

Haastatteluissa kysyttiin, miten eri alustat ja niiden kayttéliittymat vaikuttavat marjojen os-

tokokemukseen ja myymisen sujuvuuteen.

Haluan, etté alusta tarjoaa yrityksen hoitaman maksupalvelun ja asiakaspalvelun on-
gelmatilanteita varten, eikéd minun tarvitse olla suoraan tekemisissé yksittéisten osta-

jien kanssa. (Nainen 22 v)

Haastateltavat korostivat, ettd alustojen selkeys, helppokayttdisyys ja turvallisuus ovat tar-
keita tekijoita onnistuneessa kaupankaynnissa. Myos maksupalvelujen ja asiakastuen saa-
tavuus nousi tarkeaksi puoleksi. Haastateltavat toivoivat, etta alusta tarjoaa yrityksen hoi-
taman maksupalvelun, jotta ostajan ei tarvitse olla suoraan tekemisissa yksittaisten myyjien
kanssa. Maksutapojen turvallisuus ja mahdollisuus saada apua ongelmatilanteissa lisaisi-
vat luotettavuutta ja vahentaisivat epavarmuutta. Yhdessa haastattelussa nousi esiin Vinted

ja sen kayttéliittyman toimivuus.

Kéytén alustataloussovelluksia aktiivisesti ja ongelmana on luotettavien kéyttéjien I16y-
tdminen. Maksupalvelun tarjoama tuki lis&d kaupanké&ynnin turvallisuutta. Kéyttéjé ar-
vostelut auttavat paljon tuotteiden hankkimisessa ja tuovat luotettavuutta kaupan-
kayntiin. Vintedin kaltaista rakennetta voisi hyédyntéda marjojen myymisessékin. (Nai-

nen 30 v)

Kayttoliittyman valikoimisessa auttoi se, onko alusta suosittu ja minkalaisia arvosteluja si-
vusto on saanut toisilta kayttajilta. Facebook ja Tori olivat liittymia, joita he uskalsivat kayttaa

ja heilla oli luottamusta sivuihin kuitenkin pienelld varauksella.

Kaytan Tori.fi:td, koska suuri kdyttajakunta lisdé luottamusta kaupankayntiin seké to-

ridiili palvelu on kdyténnéllinen. (Mies 33 v)

Yhteisollisyys lisaa kayttoliittyman luottamusta. Haastateltavien mukaan Facebookissa on
ryhmia, joita yksityishenkilot yllapitavat ja joiden jaseniksi hyvaksytaan vain valikoituja kayt-
tajia. Ryhmilla on omat saantonsa, joita kaikkien jasenten tulee noudattaa. Haastatteluissa

nousi esiin, ettd ryhmissa esiintyy kuitenkin haasteita erityisesti sekavan varausjarjestelman
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ja yllapitajan yksin tekemien paatésten vuoksi. Paatésvalta on keskittynyt yhdelle henkildlle,

joka vastaa kaikista ratkaisuista ryhman sisalla.

Kéytdn Facebook Marketplacea sdanndéllisesti ja luotan tiettyihin ryhmiin, joita pidén

turvallisina. (Nainen 35 v)

Facebook oli haastateltavien keskuudessa suosituin alusta, mutta vanhemmat vastaajat
luottivat siihen vahiten huijausten ja vaarinkaytosten pelossa. Huijauksia voitaisiin ehkaista,
jos valissa toimisi luotettava yllapito tai yritys, joka valvoisi seka myyjien etta ostajien toi-

mintaa.

Facebook Marketplacessa esiintyy paljon huijaustilejé, mika tekee marjojen ostami-
sesta ja myymisesté huolestuttavaa. Haluaisin ettd marjojen myyminen olisi valvottua.
(Nainen 62 v)

6.5 Luottamus luonnonmarjojen hankkimisessa

Kaupoista tai toreilta ostaminen koettiin turvallisemmaksi kuin yksityishenkil6iltéd ostaminen,

koska hygieniasdadokset lisdavat luottamusta tuotteille.

Kaupasta ostettuna tiedén, ettd marjat on kéasitelty oikein, on myés helppo antaa pa-

lautetta marjoista, jos ovat pohjalta huonoja. (Nainen 62 v)

Laadulla ja tuoreudella oli yhteinen merkitys. Haastateltavat kertoivat ostavansa marjoja
vain sesonkiaikana ja he halusivat varmistua siita, ettd marjat ovat tuoreita ja puhtaita. Li-
saksi kotimaisuus heratti huolta, vaikka marjoja ostetaan torilta tai kaupasta ei voi olla taysin
varma niiden suomalaisesta alkuperasta. Nuoremmat osallistujat (22—33 v) suhtautuivat
kuitenkin laatuun rennommin ja kertoivat, ettei marjojen taydellinen ulkonako ollut heille yhta

tarkeaa kuin vanhemmille haastateltaville.

Kaupassa on vaélilla ollut myynnissé ulkomaisia marjoja, vaikka niiden piti olla suoma-
laisia, luottamus siihen, ettd ovatko marjat suomalaisia on tarkea puoli niiden hankin-

nassa. (Nainen 35 v)

Verkko-ostamista harkittaessa vastaajat korostivat myyjien aiempien ostajien antamia arvi-
oita ja suosituksia. Arvostelujen nahtiin lisdavan luottamusta myyjaan ja kertovan keragjan
luotettavuudesta. Myds marjojen keruupaikka nousi esiin, ostajat toivoivat varmistusta siita,
ettd marjat on keratty puhtaasta metsasta eika esimerkiksi moottoritien varrelta tai vilkkai-

den kavelyreittien lahelta.

Jos myyjélla on paljon hyvia arvosteluja, ostan todennékdisesti hdneltd marjat kuin

toiselta myyjélta, jolla ei ole arvosteluja tai on véhemmén. (Nainen 30 v)
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Nuorimpien haastateltavien mukaan myyjan kotiin tuleminen koettiin vaikeaksi. Yksityis-
henkildiden kanssa kaupankaynti oli joillekin haastateltavista kuitenkin normaalia ja luotta-
mus oli vahva. Valinta, siita voiko tuotteen jattaa ovelle ilman kontaktia oli tarkea osa onnis-

tuneesta kaupankaynnista.

En haluaisi, etté vieraat tulevat kotiovelleni tuomaan marjoja. Olisi hyvéa, jos marjat

voisi jattda kuitenkin ovelle ilman kontaktia. (Nainen 22 v)
6.6 Kehitystoiveet

Haastateltavien kesken esiintyi monia kehitystoiveita. Kayttajien tunnistaminen ja mahdolli-
suus nakea profiilit kaupankaynnissa auttaisi paljon. Maksaminen voisi tapahtua suoraan
alustojen kautta, mika lisaisi turvallisuutta ja vahentaisi huijauksia. Mahdollisuus suodattaa

marjat alueittain ja selked hakutoiminto oli myds tarkeaa.

Toivoisin, ettéd kaupanké&ynti on mahdollisimman I&pinékyvéé ja yksinkertaista. Haluan
tietdd mitd ostan ja mistd se on tullut. Laatu on tdrkedd, seké asiakaspalvelu.
(Nainen 62 v)

Nuoremmat haastateltavat kertoivat, etta heidan mielestaan valikadet voivat helpottaa kau-
pankayntia, silla ne tuovat jarjestelmallisyytta ja turvallisuutta. Heidan mukaansa on hyva,
jos joku toimii valissa varmistamassa, etta kaikki sujuu luotettavasti ja etta tuotteet ovat

laadukkaita.

Vanhemmat haastateltavat taas olivat toista mielta. Heidan mielestaan valikasia pitaisi olla
mahdollisimman vahan, ja kaupankaynnin tulisi tapahtua suoraan marjanpoimijan ja ostajan

valilla.

Jos olisi olemassa alusta, misté voisin ostaa turvallisesti marjoja sesonkiaikana yksi-
tyishenkilbilté kéyttéisin sitd. Nyt joudun turvautumaan esimerkiksi Facebookiin ja

Tori.fin koska muita vaihtoehtoja ei ole. (Nainen 30 v)

Olisi tarkeda tietaa tarkasti, milté alueelta marjat on kerétty ja jonkinlainen varmistus,

Joka vahvistaisi marjojen suomalaisen alkuperén. (Nainen 35 v)

Haastateltavat kertoivat, etta heille on tarkeaa, ettd marjat ovat suomalaisia ja tuoreita. He
haluaisivat tietda, mista marjat on keratty esimerkiksi milta paikkakunnalta tai alueelta. Use-
ampi sanoi, etta olisi hyva, jos marjojen alkupera voisi jotenkin varmistaa, jotta ostaja tietaisi

varmasti, etta ne ovat kotimaisia.

Moni vertasi asiaa kaupasta ostamiseen. Kaupassa voi luottaa siihen, ettd tuotteet ovat

tarkistettuja ja turvallisia, koska taustalla on yritys, joka vastaa tuotteista. Samaa toivottiin
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my0Os verkkosivustolta, ettad sielld olisi jonkinlainen takuu tai varmistus, joka kertoo, etta
myytavat marjat ovat oikeasti suomalaisia ja hyvalaatuisia. Tama lisaisi luottamusta ja tekisi

kaupankaynnista turvallisempaa.

Haastatteluissa nousi esiin, ettd marjojen myynnissa rahaliikenteen olisi hyva kulkea jonkin
valikaden kautta, jotta maksaminen olisi helppoa ja nopeaa. My0s se, ettd myyminen on

turvallista ja kaytannollista oli tarkeaa.
6.7 Haastattelujen yhteenveto

Vaikka haastateltavien ika vaihteli 22 ja 62 vuoden valilla, vastaukset olivat yllattavan yhte-

nevaisia. Aineistosta nousi esiin erityisesti nelja aihetta.
1. Ostamisen turvallisuus ja hygienia.
2. Marjojen laatu ja alkupera.
3. Kaupankaynnin sujuvuus
4. Yksityishenkildiden valinen myynti ja siihen liittyvat riskit.

Haastatteluissa nousi esiin, etta yksityishenkildilta marjojen ostaminen voisi olla kiinnostava
vaihtoehto. Vanhoihin tapoihin, kuten torilta tai kaupasta ostamiseen, suhtauduttiin kuiten-
kin turvallisempana ratkaisuna, silla yrityksen kautta ostettaessa marjat koetaan tarkiste-
tuiksi, puhtaiksi ja hygieenisiksi. My6s maksutapojen kaytannollisyys koettiin tarkeaksi teki-
jaksi. Kaupassa ostettaessa mahdolliset ongelmat, kuten madat tai huonolaatuiset marjat,
voidaan helposti ratkaista palauttamalla tuote ja saamalla rahat takaisin tai korvaavat mar-

jat.

Yksityishenkildiden kanssa ostettaessa epaselvyydet, kuten palautukset, reklamaatiot tai
epaluotettavat maksutavat, voivat aiheuttaa huolta. Taman vuoksi verkkokaupassa palaut-
teet, arvostelut ja kuvat marjoista ovat tarkeassa arvossa. Ostajat luottavat mieluummin

myyjaan, jolla on toisten ostajien antamia arvioita.

Haastatteluissa korostettiin my0s, etta yrityksen rooli maksupalvelun hoitajana tuo turvalli-
suutta seka ostajan etta myyjan nakokulmasta. Toisaalta osa haastateltavista pohti, onko
lyhyen sesongin aikana tarpeen kayttaa yritysta valikatena, silla maksupalvelu voi tuntua
ylimaaraiselta. Kuitenkin kaikki olivat yhta mielta siita, ettd myyjan tulee antaa selkeat tiedot

marjojen turvallisuudesta ja laadusta, jotta ostaminen olisi luotettavaa ja riskitonta.

Haastatteluissa tuotiin esiin, etta sivuston tulisi suojata myyjaa ja tarjota hanelle kaytannol-
linen tapa myyda marjoja. Marjojen myyminen koettiin vdhan hankalaksi, koska vain harva

suomalainen kerda ja myy marjoja. Haastatteluissa pohdittiin myos sitd, onko silla lopulta
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valia, keraako paljon vaiko vahan. Raja harrastelun ja ammattimaisen myynnin valilla ei ole

aina selkea.
6.8 Tutkimuksen arviointi ja jatkotutkimusehdotukset

Taman tutkimuksen tulokset perustuvat viiden henkilén haastatteluihin. Tulosten luotetta-
vuutta pyrittiin parantamaan kuuntelemalla haastattelutallenteita useaan kertaan, litteroi-
malla ne tarkasti ja kirjaamalla ylés olennaiset kohdat. Haastattelut vastasivat siihen ylei-
sesti, miten kuluttajat kokevat luonnonmarjojen ostamisen ja myymisen digitaalisilla alus-

toilla.

Jatkossa tutkimusta voisi laajentaa ottamalla mukaan enemman haastateltavia eri puolilta
Suomea, jotta nakemykset olisivat monipuolisempia. Lisaksi olisi mielenkiintoista tutkia, mi-
ten ulkomaalaiset kuluttajat suhtautuvat luonnonmarjojen ostamiseen ja myymiseen digi-
taalisilla alustoilla, silla heidan kokemuksensa ja kaytantonsa saattavat poiketa kotimaisten
kuluttajien nakemyksista. Tutkimukseen voisi jatkossa ottaa mukaan myés ammattimaisia
marjanpoimijoita seka niita, jotka keraavat vain pienempia maaria. Vaikka kaikki haastatel-
tavat olivat joskus myyneet marjoja, heidan nakemyksensa eivat taysin kattaneet myyjan

puolta. Ostajan nakdkulmasta nousi sen sijaan enemman esiin ajatuksia ja kokemuksia.

Vaikka tutkimus tarjoaa tietoa tutkittavasta ilmidstd, tulokset ovat rajallisia pienen haasta-
talvien osuuden vuoksi. Ne kuitenkin antavat hyvan pohjan ymmartaa kuluttajien kokemuk-
sia, ja ne muodostavat alustavia johtopaatoksia digitaalisesta vertaiskaupasta luonnonmar-
jojen osalta. Luotettavuutta lisda se, etta aineisto on analysoitu ja kaikki merkittavat havain-

not on kirjattu huolellisesti.
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7 Yhteenveto

Opinnaytetydn tavoitteena oli tarkastella digitaalisen vertaiskauppa alustan tarpeellisuutta
luonnonmarjojen ostamiseen ja myymiseen liittyen. Tavoitteena oli hyédyntaa olemassa
olevaa teoriaa aiheeseen liittyen, seka kayttdad haastatteluista saatuja tuloksia tekemaan
johtopaatoksia sille, ettd onko Suomessa tarvetta digitaaliselle vertaiskauppa alustalle luon-

nonmarijoille.

Tuloksista voidaan todeta, etta digitaalinen kaupankaynti on yleistynyt merkittavasti ja sen
odotetaan kasvavan edelleen tulevina vuosina. Kuluttajat ovat entista tietoisempia, mika
edellyttaa yrityksilta jatkuvaa kehitysta ja kykya pysya mukana muutoksessa. Alustatalous
on jo monilla toimialoilla mullistanut perinteiset toimintamallit ja on varmasti tulevaisuudessa

entistd enemman esilla kuluttajien arjessa.

SWOT- Ja PESTEL- analyysit auttavat hahmottamaan liiketoimintamahdollisuuksia, etta
myos riskeja. Analyysit toivat esiin digitaalisen vertaiskauppa-alustan tarkeitd vahvuuksia,

seka heikkouksia, joita pitaisi ottaa huomioon alustan liiketoiminnan suunnittelussa.

Haastattelujen tulokset vahvistavat, etta digitaaliselle marjojen vertaiskauppa-alustalle on
todellista kysyntaa. Kuluttajat ovat kiinnostuneita ostamaan ja myymaan luonnonmarjoja
verkon kautta, kunhan palvelu on helppokayttdinen ja luotettava. Idealle on siis markkina-
rakoa, mutta toteutukseen liittyy myos selkeitd haasteita. Tutkimukseen olisi hyva saada
enemman myyijien nakokulmia, koska vaikka ostajia riittaisi, ei alusta toimi ilman myyijia.
Olisikin tarkeaa ymmartaa, mita he tarvitsevat ja mika saisi heidat myymaan marjoja alus-

talla.

Suurimmat haasteet liittyvat marjasadon lyhyeen satokauteen ja voimakkaaseen kilpailuun
nykyisten myyntikanavien kanssa. Lyhyt sesonki tarkoittaa, ettéd palvelun on toimittava juuri
silloin, kun marjoja on tarjolla. Samalla kilpailu esimerkiksi torikaupan, sosiaalisen median
ryhmien ja muiden markkinapaikkojen kanssa on kovaa. Naiden asioiden vuoksi palvelun
tulisi erottua markkinoilla ja tarjota kayttgjilleen lisdarvoa, joka houkuttelee seka poimijat

etta ostajat yhteen.

Tyd osoitti kuitenkin, ettad kuluttajien valinen marjakauppa voisi tuoda hyétya molemmille
osapuolille. Poimijat saisivat lisdtuloja ja ostajat paasisivat kasiksi tuoreisiin, kotimaisiin
marjoihin helposti ja luotettavasti. Opinnaytetyd oli kuitenkin vasta ensimmainen etappi.
Tarkoituksena ei ollut rakentaa valmista palvelua, vaan selvittaa, onko idealle tarvetta ja

kiinnostusta.
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Millainen tarve sitten digitaaliselle vertaiskauppa alustalle on Suomessa. Tyon tulosten pe-
rusteella voidaan tulkita, ettd palvelulle on tarvetta ja kysyntda. Sen sijaan sita, kuinka ha-
lukkaita kuluttajat ovat kayttamaan palvelua ei tasta tutkimuksesta viela voida sanoa. Tyd
toimi padasiassa alkuvaiheen tutkimuksena ja aihetta tulisi tutkia tarkemmin. Onnistuminen
edellyttaa kuitenkin tarkkaa suunnittelua, selkeaa liiketoimintamallia ja vahvaa luottamuk-
sen rakentamista asiakkaille. Palvelun on tehtava marjojen ostamisesta ja myymisesta ai-
dosti helppoa ja turvallista, tarjottava varmat maksutavat seka oltava kuluttajille yksinkertai-
nen kayttda. Uuden palvelun suunnittelussa onkin tarkeaa pohtia, miten kuluttajien ostotot-
tumuksia voitaisiin muuttaa ja miten heidat saataisiin luottamaan uuteen tapaan hankkia
marjoja. Palvelun tulisi tarjota selkea lisdarvo, turvallisuus ja helppous, jotta se voi kilpailla
perinteisten myyntikanavien kanssa ja saada kayttdjid kokeilemaan uudenlaista vertais-

kauppaa.

Digitaalisella vertaiskauppa-alustalla on aito potentiaali muuttaa luonnontuotteiden markki-
noita Suomessa ja luoda uusia liikketoimintamahdollisuuksia niin pienille keraajille kuin laa-
jemmillekin toimijoille. Opinnaytetyon kehitysideana syntyikin ajatus tutkia tarkemmin luon-
nontuotteiden hyddyntamista alustataloudessa. Digitaalisessa kaupankaynnissa voisi tule-
vaisuudessa hyodyntaa kaikkia luonnontuotteita, kuten sienia, omenoita, villiyrtteja ja muita
vastaavia tuotteita, jolloin kuluttajille tarjoutuisi laajempi valikoima tuoreita ja kotimaisia

vaihtoehtoja.

Opinnaytetydn perusteella voidaan sanoa, etta digitaalinen vertaiskauppa-alusta voisi olla
hyva keino hyddyntdd Suomen laajoja, nyt suurelta osin kayttdamattémia luonnonmarjoja.
Tyo luokin hyvan pohjan jatkokehitykselle, jonka avulla ideaa voidaan vieda seuraavalle

tasolle.
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Liite 1 Yksilohaastattelujen haastattelukysymykset

Alkukartoituskysymykset

e Kuinka monta vuotta olet ostanut luonnonmarjoja verkosta?

Kuinka monta vuotta olet myynyt luonnonmarjoja verkossa?
e Kuinka usein ostat tai myyt marjoja vuodessa?

e Minkalaisia maaria yleensa ostat/myyt kerralla?

1. Kokemukset ostamisesta/myymisesta
e Voitko kertoa esimerkin erityisen onnistuneesta tai epaonnistuneesta kaupasta?

o Mika teki kokemuksesta erityisen miellyttavan tai hankalan? Miksi?

2. Ostamisen tarkeysjarjestys (hinta, laatu.)
e Mika tekija on sinulle tarkein?

¢ Onko jokin tekija, jonka kohdalla olet valmis joustamaan?

3. Koetut haasteet
e Miten olet ratkaissut kohtaamiasi ongelmia marjojen myymisessa tai ostamisessa verkossa?

e Oletko kokeillut muita alustoja, ja miten ne vertautuvat toisiinsa?

4. Alustan ominaisuudet
e Miksi olet kdyttanyt kyseisia alustoja kaupankaynnissa?
¢ Mika ominaisuus saisi sinut palaamaan palveluun uudelleen?

e Onko jokin ominaisuus, jota pidat ehdottoman tarkeana, jotta kayttaisit palvelua?

5. Suora yhteys myyjan ja ostajan vaililla
o Koetko, etta valikadet lisaavat luotettavuutta vai vain monimutkaistavat prosessia?

e Millaisia tilanteita valikadet voisivat helpottaa tai vaikeuttaa?



Kayttoliittyma
Voitko kuvailla mielestasi ideaalisen kaupankaynnin marjojen myyntiin tai ostamiseen?

Mita kokemuksia sinulla on muista verkkopalveluista, joita voisi soveltaa tdhan?

Luotettavuuden varmistaminen
Kuinka tarkasti luet arvioita tai palautteita ennen marjojen ostamista?

Mitd muita keinoja toivoisit luottamuksen lisdédmiseksi?

Valmius maksaa palvelusta

Millainen maksumalli tuntuisi luonnolliselta palvelusta, joka yhdistaisi marjojen myyjat ja os-

tajat yhteen. (kertamaksu vai provisio)?

Mika on suurin summa, jonka olisit valmis maksamaan kaupasta tai palvelusta?

Saannollinen kaytto
Mika tekija saisi sinut palaamaan palveluun viikoittain tai kuukausittain?

Onko jokin lisdarvo (esim. yhteiséllisyys, erikoistarjoukset), joka motivoisi sinua kayttamaan

palvelua?



