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ALKUSANAT

Tama opinndytetyd on tehty Lapland Sales Academyn toimeksiannosta. Tarkoituk-
senamme oli tutkia, miten verkkokauppa on vaikuttanut viihde-elektroniikkaan ja mil-
laisia kokemuksia ihmisilla on viihde-elektroniikan verkkokaupoista. Opinnaytetydmme
kautta saimme oppia paljon siit4, mitk& asiat vaikuttavat ihmisten ostokayttaytymiseen
ja saimme myos tietoa siitd, miten verkkokauppa on vaikuttanut viihde-elektroniikan

alaan.

Haluamme kiittd4 kaikkia tutkimukseemme osallistuneita henkilitd, opinnaytetydmme
ohjaavia opettajia Joonas Koivumaata ja Marita Wahlroosia, seka tietysti kaikkia jotka
ovat olleet tukena ja turvana opinnaytetydprosessimme aikana. Ilman tukea olisi opin-
naytety6 ollut todella raskas prosessi.

Torniossa 03.12.2013
Markus Kristo & Niko Rautiola
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Taman tyon toimeksiantaja on Lapland Sales Academy- hanke. Opinndytetydmme
aiheena on viihde-elektroniikan verkkokauppa — vaikutukset ja asiakkaiden koke-
mukset. Tavoitteenamme oli tutkia, miten verkkokauppa on vaikuttanut viihde-
elektroniikan alaan ja millaisia kokemuksia viihde-elektroniikan verkkokauppojen
asiakkailla niista on.

Teoriaosuudessa kdymme |&pi ostokayttaytymistd, verkkokauppaa sekd viihde-
elektroniikkaa. Ostokéyttdytymisen osuudessa selvitimme muun muassa ostokayt-
tdytymiseen vaikuttavia tekijoita ja eri ostajatyyppeja sekd ostoprosessin kulkua.
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kaupasta, kun taas viihde-elektroniikkaosuudessa késittelemme muun muassa myyn-
tilukuja ja maailman suurimpia viihde-elektroniikkayhtidita.

Tutkimusaineisto kerattiin kayttden kvantitatiivisia, eli méarallisia menetelmié. Tut-
kimusmenetelmamme oli Webropol-kysely Internetissa. L&hetimme linkin kyse-
lyymme Kemi-Tornion ammattikorkeakoulun opiskelijoille seka henkilokunnalle.

Tuloksista kdy ilmi se, ettd verkkokauppa on vaikuttanut viihde-elektroniikan alaan
ja ihmisten ostokéyttaytymiseen. Erityisesti hintatietoisuus, hintojen vertailuun kay-
tetty aika, tuotetietoisuus ja viihde-elektroniikkaostoksiin kéytetyn rahan maéara oli-
vat asioita, joihin verkkokauppa oli vaikuttanut ihmisten ostokayttaytymisessa. Ih-
misten kokemukset viihde-elektroniikan verkkokaupoista ovat paasaantoisesti hyvia
kokemuksia. Positiivisia kokemuksia ihmisilla oli esimerkiksi nopeista toimituksista,
hyvasté hinta-laatusuhteesta seka hyvasté asiakaspalvelusta. Negatiivisia kokemuksia
oli péaasiassa hitaista toimituksista, huonosta asiakaspalvelusta ja heikoista tuotteis-
ta. Voidaankin siis paatelld, etta toimitukset, asiakaspalvelun laatu ja tuotteiden laatu
ovat térkeitd asioita verkkokaupoissa. Saimme kokemuksista selville myos tietoa
seikoista, joiden perusteella ihmiset ostavat joko verkkokaupasta tai myymalasté,
mutta myos seikoista jotka saavat ihmiset valitsemaan verkkokaupan ja perinteisen
myymalan valilla.
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The consignor of this study is the Lapland Sales Academy project. The title of this
thesis research is E-commerce of consumer electronics — Influences and experiences
of customers. Our objective was to study how e-commerce has influenced customer
electronics and what kinds of experiences customers have of e-commerce companies
operating in consumer electronics business.

In the theory section purchasing behavior is discussed in addition to e-commerce and
consumer electronics. In view of purchasing behavior, crucial factors in purchasing
behaviour, different types of buyers and the stages of buying process are dealt with.
Regarding e-commerce, for example history and statistics concerning e-commerce
are in the focus. In terms of consumer electronics, some sales figures and some of the
biggest companies in global consumer electronics business are discussed.

Our research data was collected by using gquantitative methods. A Webropol survey
in the Internet was used in delivering the questionnaires. We sent the link to our sur-
vey to students and staff of Kemi-Tornio University of Applied Sciences.

The results indicate that e-commerce has influenced consumer electronics business
and purchasing behavior of consumers. Especially price awareness, the amount of
time used in price comparisons, product awareness and the amount of money used in
consumer electronics were matters that e-commerce has influenced in purchasing
behavior of customers. The responding customers have mainly positive experiences
of e-commerce of consumer electronics. Customers have positive experiences of fast
deliveries, good customer service and favourable price-quality ratio for example.
Negative experiences are for example slow deliveries, poor customer service and
weak products. Hereby it can be concluded that deliveries, quality of customer ser-
vice and products of high quality are very important to customer of e-commerce in
customer electronics business. The experiences of customers also provided infor-
mation about matters that make people buy their consumer electronics from either
through e-commerce or from a traditional store. We also had information about mat-
ters that make people choose between e-commerce and a traditional store

Keywords: e-commerce, consumer electronics, purchasing behavior, the Internet.
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1 JOHDANTO

Internet-kauppa toi mukanaan valtaisan mullistuksen kaupank&yntiin. Se toi kuluttajille
mahdollisuuden hankkia tuotteensa Internetisté perinteisten kauppojen ja myymaéloiden
sijasta. Mahdollisuus tehda ostoksia Internetin valityksella tuo niin asiakkaille kuin yri-
tyksillekin tiettyja etuja, jotka ovat paattaneet verkkokaupan perustaa. Asiakkaat pysty-
vét helposti vertailemaan tuotteiden hintoja eri yritysten valilla vierailemalla eri verkko-
kauppojen sivuilla tai kayttaméalla esimerkiksi vertaa.fi sek& hintaseuranta.fi -sivustoja.
Yksi suurimmista verkkokaupan hyddyista asiakkaille on se, ettd he pystyvat tekeméan
ostoksensa silloin, kun heille se parhaiten sopii, koska verkkokaupat ovat auki 24 tuntia
vuorokaudessa. Yritykset puolestaan pystyvét kasvattamaan myyntiddn verkkokaupan
avulla, kun asiakkaiden ei tarvitse olla lahellak&én yrityksen toimipistettd ostaakseen
yrityksen tuotteita ja palveluita. Verkkokauppa on nykyaan yleinen keino hankkia lisé-

myyntid ja perustetaan monesti perinteisen kivijalkamyymalan tueksi.

Nykyisin verkkokauppoja on todella paljon, joten melkein kaikissa tuoteryhmissa on
Kilpailua ja tuoteryhmiékin on valtavasti. Nettikaupan pitéékin olla jollain tavoin oma-
perdinen ja erottua suuresta joukosta, jotta asiakas ostaisi tuotteensa tai palvelunsa siel-
td. Termid brandi on ldhes mahdoton niputtaa yhteen lauseeseen, mutta silla voidaan
tarkoittaa esimerkiksi tietyn yrityksen, tuotemerkin, palvelukonseptin tai vaikkapa yk-
sittdisen ihmisenkin mainetta eli kuvaa jollaisena kyseinen asia nahdaan ulkopuolisen
silmin. Brandilla voi olla suuri vaikutus siihen, mista verkkokaupasta asiakas tuotteensa
tai palvelunsa hankkii: tunnettu brandi on potentiaalisella asiakkaalla tiedossa ja hakee
ensimmaisend tietoa kyseisesta verkkokaupasta. Verkkokaupalla tulisi olla tunnettu
brandi, jota se pystyy hyddyntdmaan markkinoinnissaan. Hyvéa ja tunnettua brandia
voidaan hyodyntdd myds verkkosivujen ulkoasussa ja muussa mainonnassa. (Verma
2010, hakupaiva 30.01.2013.)

1.1 Aiheen valinta ja hankkeistaminen

Opinnaytetydémme aiheena on viihde-elektroniikan verkkokauppa — vaikutukset ja asi-
akkaiden kokemukset. Opinndytetyon teoriaosuudessa kdymme lapi verkkokauppaan,
viihde-elektroniikkaan ja ostokayttaytymiseen liittyvid keskeisia asioita. Kasiteltavia

asioita ovat muun muassa ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat, ostoprosessin kulku,
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verkkokaupan historia seké tilastot verkkokaupasta. Aiheen opinndytetydhOmme saim-
me Lapland Sales Academy -hankkeen kautta.

Lapland Sales Academy on Lapin korkeakoulukonsernin yhteistyoprojekti, jossa ovat
mukana Rovaniemen ammattikorkeakoulu, Kemi-Tornion ammattikorkeakoulu, Lapin
yliopiston koulutus- ja kehittdmispalvelut sek& Lapin yliopiston yhteiskuntatieteiden
tiedekunta (Lapland Sales Academy 2011, hakupéiva 12.11.2013).

Tartuimme Lapland Sales Academyn toimeksiantoon kiinnostuneina, koska meiltd mo-
lemmilta I6ytyi kiinnostusta verkkokauppaa kohtaan ja olemme myds tehneet hankinto-
ja verkkokaupoista. Aihevalinta osoittautui lopulta melko helpoksi, eika sita tarvinnut
kauaa “arpoa”. Koimme, ettd yhteinen mielenkiinnon kohde olisi hyva ja térkein peruste
aihevalinnalle. Tiesimme myds, ettd aiheesta I0ytaisimme tietoa, joten sekaan ei koitu-

nut ongelmaksi aihevalintaa tehdessa.

1.2 Tutkimuksen tavoite ja rajaus

Tutkimus on rajattu kasittelemaan viihde-elektroniikan alaa. Opinndytetydmme tavoit-
teena on tutkia, millaiset vaikutukset verkkokaupalla on ollut viihde-elektroniikkaan ja
millaisia kokemuksia asiakkailla on viihde-elektroniikan verkkokaupoista. Tulokset
analysoidaan ja niista pystytaan selvittamaan merkittavimmat verkkokaupan vaikutuste-

kijat viihde-elektroniikan alalla seka tutkimukseen osallistuneiden kokemukset.

Opinnaytetyéssamme pyrimme vastaamaan kahteen tutkimusongelmaan:
e Miten verkkokauppa on vaikuttanut ihmisten ostokayttaytymiseen viihde-

elektroniikan alalla?

e Millaisia kokemuksia ihmisilla on viihde-elektroniikan verkkokaupoista?

1.3 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmetodeiksemme valikoituivat maaralliset eli kvantitatiiviset menetelméat. Maa-

réllisessd tutkimustavassa tietoja tarkastellaan numeerisesti, eli tutkittavia asioita ja nii-
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den ominaisuuksia kasitelladn yleisesti kuvaillen numeroiden avulla (Vilkka 2007, 14).
Tutkimuksemme toteutettiin Webropol-kyselylld, jonka lahetimme Kemi-Tornion am-
mattikorkeakoulun opiskelijoille ja henkilokunnalle, joten I&hetimme sahkopostitse lin-
kin kyselyymme noin 3000 — 4000 vastaanottajalle. Kyselymme oli avoinna viisi péi-
véaé, maanantaista 9.9.2013 perjantaihin 14.9.2013, jonka aikana saimme vastaajia kyse-
lyyn 357 eli vastausprosentti oli noin kymmenen prosentin luokkaa. Koimme 357 vas-
taajan otannan olevan sopiva, joten pdaddyimme kokonaisotantaan. Toteutustapaa miet-
tiessamme halusimme saada mahdollisimman suuren otannan, joten pdadyimme Inter-
netissé taytettdvaan kyselyyn, silld kysely soveltuu aineiston keruutavaksi kun tutkitta-
via on paljon (Vilkka 2007, 28). Internetissé olevaan kyselyyn voi vastaaja vastata sil-
loin, kun hénelle se parhaiten sopii ja kyselyyn vastaamisen voi tehdd omassa rauhassa

ilman Kkiiretté.

Kyselyajan péaatyttya aloimme kéyda lapi vastauksia ja koostaa vastauksista kaavioita,
joista on helppo tulkita vastausjakauma. Jokaisen taulukon sisaltd kasiteltiin myos Kir-
jallisesti. Lopuksi tutkimustulokset analysoitiin ja niisté tehtiin johtopaatokset.
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2 OSTOKAYTTAYTYMINEN

Kuluttajien ostokayttaytyminen eli toisinsanottuna kuluttajakéyttdytyminen koostuu
toiminnoista, joilla kuluttaja tyydyttaa eri tarpeitaan valitessaan, ostaessaan, ja kéyttaes-
séén tuotteita ja palveluita. Mitd enemman myyja ymmartaa asiakkaitaan, sitd paremmin

han onnistuu myymisessa. (Pekkarinen, Pekkarinen & Vornanen 2006, 32.)

2.1 Ostokyky ja ostohalu

Ostamiseen vaikuttavat ihmisen ostokyky ja ostohalu. Ostokyvyll& tarkoitetaan ensisi-
jaisesti ihmisen taloudellista mahdollisuutta ostaa tuotteita tai palveluja. Ostokykya ra-
joittavat eniten kédytettavissd olevat tulot, mutta my6s ostajan sé&stdamishalu, mahdolli-
suus saada luottoa seka tuotteiden hinnat. Myo6s ajanpuute voi olla ostokykya rajoittava
tekija, mutta nykyaan on kehitetty uusia tapoja palvella kiireisia asiakkaita, kuten verk-
kokauppa ja puhelinmyynti. Ihmiset tarvitsevat joissakin tapauksissa myos tietoa tuot-
teesta tai palvelusta jota ovat hankkimassa, kuten esimerkiksi tekniset tuotteet. Mikali
ihmiseltd puuttuu tdma tarvittava tieto, niin han voi valita ensimmaéisen mahdollisen
vaihtoehdon, vaikka se ei hdnen tarpeitaan parhaiten vastaisikaan, tai jattaa tuotteen tai

palvelun ostamatta. (Bergstrom & Leppénen 2007, 50.)

Ostohalulla tarkoitetaan sitd, miten tarkedksi ihminen kokee tarpeensa tyydyttdmisen ja
ostamisen. Ostohaluun vaikuttavat ihmisesté itsestdan johtuvat ja ulkopuoliset tekijéat.
Markkinoinnilla voidaan vaikuttaa ihmisen ostohaluun esimerkiksi tarjoamalla uudenai-
kaisia tuotteita ja palveluita, sopivilla hinnoilla tai onnistuneella mainonnalla. (Bergs-
tom & Leppénen 2007, 50.)

2.2 Ostotoimintaan vaikuttavat tekijat

2.2.1 Henkilokohtaiset tekijat

Ihminen toimii markkinoilla taustojensa kautta ja namé henkilékohtaiset taustatekijat

ovat ratkaisevassa roolissa siihen, miten ihminen suhtautuu markkinoilla oleviin yritys-
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ten viesteihin sekd siséltopohjaisiin markkinointiratkaisuihin (Pyykkd & Rope 2003,
33).

Ma;kkinaérsykkeet
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Kuvio 1. Ihmisen kayttaytymiseen vaikuttavat henkilokohtaiset tekijat (Pyykké & Rope
2003, 34.)

Kuviossa 1 on kuvattu ihmisen kayttdytymiseen vaikuttavat henkilokohtaiset tekijat,
jotka ohjaavat myds ostokayttaytymistd. Taustalla on ihmisen psykosysteemi, joka on
kaikilla ihmisilla yht&ldinen muodostuen muun muassa tarveperustasta, motiiviraken-
teista ja arvo- ja asennejarjestelméstd. Se, minkalaiset siséltoratkaisut ndma kunkin hen-
kilon kohdalla saavat, riippuu kuvion ulommista kehistd eli henkilokohtaisista per-
soonapiirteistd, perhetaustoista, kulttuuritaustoista, yhteiskunnan kehitysvaiheesta, ela-
manvaiheesta, sosioekonomisesta tilanteesta, yhteiskuntataloudellisesta ja arvoperustai-
sesta tilanteesta seka markkinadrsykkeistd. Mikali ihmisten kayttaytymiseen ei olisi
muita tekijoita kuin psykosysteemi, niin kaikki ihmiset toimisivat taysin samalla tavalla.
Kuvion ulommaiset kehét tarjoavat jokainen lukuisia eri variaatioita, joka mahdollistaa

sen, etté jokainen ihminen on taysin ainutlaatuinen. (Pyykko & Rope 2003, 33-34.)

Ensimmaisella tasolla psykosysteemin jalkeen on ihmisen oma persoonallisuus, joka on
jokaisella ihmisella taysin uniikki. Erot ihmisten persoonapiirteissa ovat nahtdvissa jo
hyvin aikaisessa vaiheessa, muun muassa tilanteessa jossa toinen lapsi odottaa rauhalli-
sesti ruoka-annostaan kun taas toinen lapsi osoittaa k&rsimattomén luonteenpiirteensa

itkemalla ja huutamalla, kunnes saa ruokansa. Persoonallisuus ja sen eri piirteet alkavat
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vahvemmin ilmetd ajan myo6ta. Persoonallisuus on ihmisessé olemassa itsessaan, eika

sitd ole saatu esimerkiksi kasvatuksen kautta. (Pyykko & Rope 2003, 33-34.)

Toinen taso sisaltdd henkilokohtaiset taustat, jotka sisdltyvéat henkilon perhetaustat ja
niihin liittyvat arvot, jotka vaikuttavat ihmisen omaan arvomaailmaan ja siten hénen
kayttaytymiseensa. Perhetaustan vaikutuksissa on havaittu kaksi perussuuntaa, imeytyva
ja torjuttu perhetausta. Imeytyvan perhetaustan omaava lapsi tai nuori ottaa vanhempi-
ensa arvomaailman omaksi arvoperustakseen, kun taas torjutun perhetaustan omaava
lapsi tai nuori on kapinallinen eik& halua samaistua ollenkaan vanhempiensa arvomaa-
ilmaan, vaan lahes mik& tahansa muu arvomaailma on parempi. Torjuttu perhetausta on
nahtavissd monesti nuoruusvaiheen vanhemmista irtautumisen aikaan, jolloin nuoret
lahes poikkeuksetta kapinoivat vanhempiaan ja heiddn arvomaailmaansa vastaan.
(Pyykké & Rope 2003, 33-34.)

Kolmannella tasolla vaikuttava tekija on kulttuuritausta, jossa henkilé on kasvanut.
Kulttuuritausta vaikuttaa sekd perhetaustan kautta valillisesti, ettd my6ds suoranaisesti
niiden uskomusten ja “’yleisten totuuksien” ja ajatusperustojen kautta, jotka kulttuurissa
ovat vallalla. Yleisen kulttuurirakenteen liséksi myos eri alakulttuureilla on vaikutusta
ihmisten kayttdytymiseen. Kulttuurierot voivat késittdd monia eri asioita, kuten esimer-
kiksi miesten ja naisten tasa-arvo ja alkoholinkaytté. Saman kulttuuriperustan eroavai-
suudet voidaan huomata jo yhden maan sisalla ja eri yhteisoissé eri tavoilla. Kulttuu-
riyhteisdjd, jotka vaikuttavat ihmisen ajatteluun ja arvostuksen muokkaamiseen kutsu-
taan taustayhteisoiksi, joka on piiri, jonka arvostusten vallassa ihminen eldd, kasvaa ja
kehittyy. Taustayhteisot voivat olla esimerkiksi uskonnollisia, poliittisia tai rodullisia.
(Pyykkd & Rope 2003, 36.)

Neljannella ulkoisella tasolla ovat markkinaperustat. Markkinaperusteilla tarkoitetaan
muun muassa yhteiskunnan yhteista kehittyneisyyttd, taloudellista suhdanne- ja toimin-
taperustaa, infrastruktuurijarjestelmaa ja lainsaadantoa. Markkinaperusta on oltava, jotta
kysynté- ja tarjontajarjestelmé pystyisi toimimaan. Keskeistd on, ettd myods yleinen ja
tilanneperustainen tausta vaikuttaa suuresti esimerkiksi puitetekijoihin, jotka tuottavat
raamit sille, mitd on mahdollista ja tarkoituksenmukaista hankkia. (Pyykkd & Rope
2003, 34-42.)
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Viides taso sisaltaa henkilon elinvaiheen. Elinvaiheen vaikutuksessa kayttdytymiseen on
oleellista se, etta se suuntaa ihmisen kiinnostukset ja luontaiset tarpeet johonkin elinvai-
heen mukaiseen asiaan. Esimerkiksi opiskelijalla ja lapsiperheelld on varsin erilaiset
tarpeet. Toki elinvaiheiden sisallékin on ihmisill4 erilaisia tarpeita verrattuna toiseen

henkil6on, joka on samassa elinvaiheessa. (Pyykko & Rope 2003, 39-40.)

Henkildn sosioekonominen tilanne sijaitsee kuvion kuudennella ulkoisella tasolla. So-
sioekonomisella tilanteella tarkoitetaan esimerkiksi sitd, millainen koulutustausta, tyoti-
lanne ja tulotaso henkildllda on. Nama tekijat vaikuttavat muun muassa siihen, mitka
hinnat tuntuvat Kkalliilta ja mitka halvoilta tai miten ihmisen odotetaan pukeutuvan. So-
sioekonominen tilanteen kautta ihminen muokkaa omaa maailmankuvaansa ja miettii
mikd on hanelle sopivaa tai mitka asiat ovat hyvia ja mitka eivat. (Pyykkdé & Rope
2003, 40-41.)

Yhteiskuntataloudellinen ja arvoperusteinen tilanne ovat myos tekijoitd, jotka vaikutta-
vat henkilon ostokayttdytymiseen. Taloudellinen tilanne voi ndkyd muun muassa suh-
danteissa, jotka vaikuttavat suuresti kuluttajien ostopéatdksiin. Laman aikana kuluttajat
saattavat alkaa hillitd rahankayttfaan ei-valttamattomiin tuotteisiin ja palveluihin, joka
puolestaan on omiaan ruokkimaan lamamentaliteettia. Nousukauden aikana ihmiset
puolestaan saattavat kayttdd enemman rahaa ei-valttdméattomiin ostoksiin, koska talou-
dellinen tilanne yhteiskunnassa vaikuttaa olevan hyva. Yhteiskunnan yleinen arvomaa-
ilma vaikuttaa myds kuluttajiin. Oleellista yhteiskunnan arvomaailmassa on se, etta niita
tukemassa voi olla tiettyja pienryhmid, joista kehittyy suurempia valtavirtauksia. Kun
namé valtavirtaukset saavat huomiota niin ne alkavat nakya myos kulutustottumuksissa.
Esimerkiksi ymparistoystavéllisyys voisi olla tallainen yhteiskunnan arvo, joka nékyy
kulutuksessa. (Pyykkod & Rope 2003, 41.)

Kaikista uloimmalla tasolla ovat markkinadrsykkeet. Markkinaarsykkeilla tarkoitetaan
kaikkia erilaisia arsykkeitd, mitd markkinoilla on havaittavissa, kuten esimerkiksi mai-
nonta, muoti ja havainnot muiden ihmisten kulutuksesta. Ihminen valitsee arsykkeiden
virrasta ne, jotka hénen tilanteeseensa, viiteryhmiinsa tai arvostuksiinsa sopivat ja nain
ollen markkinaérsykkeet vaikuttavat ihmisen ostokayttaytymiseen. (Pyykké & Rope
2003, 42-43.)



14
2.2.2 Demografiset tekijat

Demografisilla eli véestotekijoilla tarkoitetaan ominaisuuksia, jotka ovat helposti selvi-
tettavissd, analysoitavissa ja mitattavissa. Tarkeimpid demografisia muuttujia ovat esi-
merkiksi sukupuoli, ik&, asuinpaikka, perheen elinvaihe ja koko, asumismuoto, sivii-
lisdaty, tulot, kulutus, kéytettdvissé olevat varat ja ammatti. (Bergstrom & Leppéanen
2005, 100.)

Vaestotekijoiden merkitys on todella tarked ostokayttaytymistd analysoidessa. Perheti-
lanne, sukupuoli ja ika kertovat esimerkiksi osittain ostajien erilaisista tarpeista ja mo-
tiiveista hankkia tuotteita ja palveluja, mutta tuotteen tai palvelun lopullista valintaa ne
eivat tee. Lopulliseen paatokseen vaikuttavat myods psykologiset ja sosiaaliset tekijat.
(Bergstrom & Leppéanen 2005, 100.)

2.2.3 Psykologiset tekijat

Psykologisilla muuttujilla tarkoitetaan henkilokohtaisia piirteité eli persoonallisia tapo-
ja, tarpeita, toimintamuotoja ja kykyjd, jotka vaikuttavat myos ostokayttaytymiseen.
Psykologisia muuttujia ei taysin voi erottaa sosiaalisista tekijoistd, koska ostajan kayt-
taytymiseen vaikuttaa myos vuorovaikutus toisten ihmisten kanssa. Psykologisia tekijoi-
t4, jotka vaikuttavat ostokdyttaytymiseen ovat tarpeet, motiivit, arvot ja asenteet, oppi-

minen sekd innovatiivisuus. (Bergstrom & Leppanen 2005, 101.)

Tarpeet voidaan kuvailla puutetilaksi tai epatasapainoksi, joka on poistettavissa. Ihmiset
eivat kuitenkaan pysty ostamaan kaikkea haluamaansa, vaan yleensé he kuluttavat rahaa
vain pakottavimpiin tarpeisiinsa, jotka ovat jokaisella yksilolla omanlaisensa. Véalttdma-
tonta elamisen kannalta on tyydyttdd perustarpeet, joita ihmisella ovat syéminen, juo-
minen ja lepadminen. Lisé- eli johdettuja tarpeita tyydyttamalla pyritddn saamaan ela-
mastd mukavampaa. Silloin halutaan seikkailuja, virkistystd, statusta ja onnistumista.
Kayttotarpeilla tarkoitetaan sitd syytd minka takia tuote hankitaan: auto voidaan hankkia
virkistys, tyokayttoon tai asiakkaiden kuljettamiseen ja tavaroiden siirtdmiseen. Va-
linetarpeita ovat esimerkiksi patemisen, jannityksen ja statuksen tarve ja ne ratkaisevat,
mika vaihtoehtoisista tuotteista tai palveluista hankitaan. (Bergstrom & Leppanen 2005,
102.)
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Motiivi eli syy saa ihmiset saa liikkeelle ja suuntaamaan oman kayttdytymisensa tiet-
tyyn toimintaan. Nykyaan on késitys, ettd ihminen ei ole ainoastaan tarpeitaan tyydytta-
vé olento, vaan ihmiset ovat mygs tavoitteisiin pyrkivia paatoksentekijoitd. Ostomotiivi
on tekija miké& selittdd, miksi ihminen hankkii hyddykkeitd. Siihen vaikuttavat persoo-
nallisuus, tarpeet, yritysten markkinointi ja tulot. Motiivit vaikuttavat ostajan tuotteen ja
merkin valintaan. Jarki- ja tunneperdisiin ostomotiiveihin jako on markkinoijan kannalta
oleellisin. Tuotteen jarkiperéisia syitd voi olla esimerkiksi tuotteen helppokéyttoisyys,
tehokkuus ja hinta. Puolestaan tunneperdisid motiiveja ovat yksilollisyys, ympériston
hyvaksynté tai yksilollisyys. (Bergstrom & Leppénen 2005, 104.)

Ihmisen maailmankuva tarkoittaa tietoja ja k&sityksia muista ihmisistd, maailmasta ja
itsestd. Arvot ja asenteet kuuluvat olennaisesti maailmankuvaan. Ne ohjaavat ihmisen
ajattelua, tekoja ja valintoja. Yksilon asenteella tarkoitetaan sitd, kuinka hanella on tai-
pumusta suhtautua johonkin tuotteeseen tai yritykseen. Kun jostakin kohteesta kertyy
tietoa, niin jokainen yksild muodostaa omat subjektiiviset kasitykset siitd ja ne voivat
olla todella vaikeasti muutettavissa. (Bergstrom & Leppénen 2005, 105.)

Oppimista voidaan selittdd monella tavalla, esimerkiksi sen perusteella kuinka tietoinen
yksilé on oppimisestaan. Oppimisen eri tasoja ovat ehdollistuminen, mallioppiminen,
yritys-erehdysoppiminen ja korkeatasoinen oppiminen. Ehdollistumisessa yksild oppii
reagoimaan arsykkeeseen tietylla tavalla ja mallioppimisessa jaljitellddn mallin mukais-
ta kayttaytymista. Yritys-erehdysoppiminen on jo tietoisempaa, yritetadn ensin ja tode-
taan ratkaisu vééaraksi, jolloin voidaan oppia kokemuksiensa kautta ratkaisut ongelmiin-
sa. Korkeatasoisessa oppimisessa tarvitaan tietoista orientoitumista ja silla tarkoitetaan
esimerkiksi vaihtoehtojen selvittdmistd, tiedonhankintaa ja tietoista ongelmanratkaisua.
(Bergstrom & Leppéanen 2005, 107.)

Innovatiivisuudella tarkoitetaan kuluttajan halua tutustua ja oppia uutuuksista seka
myo6s halua tehda riskeja ostoksissaan. Ostajat jakaantuvat neljaédn eri omaksujaryh-
maan: pioneereihin, mielipidejohtajiin, enemmistodn ja mattimyohaisiin. (Bergstrom &
Leppéanen 2005, 108.)

Pioneerit eli edelldkavijat haluavat innoissaan kokeilla uusia tuotteita ja tutkiskelevat

aktiivisesti tietoa uutuuksista. Mielipidejohtajat ovat samanlaisia kuin pioneerit, eli he
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hankkivat aktiivisesti tietoa uutuuksista ja heilld on kokemusta tietyn alan tuotteista.
Suurin eroavaisuus pioneereihin heilld on se, ettd he haluavat vaikuttaa my6s ymparis-
to0ons4, jotta hekin tekisivat samanlaisia hankintoja. Enemmistd on ryhmé joka ottaa
vastaan paljon vaikutteita muilta. Enemmistoon kuuluvat ovat melko hitaita omaksu-
maan uutuuksia. Enemmistd on kuitenkin todella tarke& ryhma, koska tuotteen tai palve-
lun yleistyminen on suurelta osin heista kiinni. Mattimyoh&iset omaksuvat tuotteet vas-
ta, kun ne ovat olleet markkinoilla jo pidemp&&n. Mattimyohaisten ryhmé ei ole muoti-
tietoinen, eikd se seuraa aktiivisesti maailman markkinoilla tapahtuvia muutoksia.
(Bergstrom & Leppénen 2005, 108.)

2.2.4 Sosiaaliset eli viiteryhmatekijat

Sosiaaliset tekijat siséltavat henkilon sosiaaliset ryhmat joihin han kuuluu. Sosiaalisilla
eli viiteryhmaétekijoilla on vaikutusta myos ostokayttaytymiseen. Viiteryhmilla tarkoite-
taan kaikkia sellaisia ryhmid, joihin henkild haluaa samaistua, eli viiteryhmid on mo-
nenlaisia. Ostokayttdytymiseen vaikuttavia sosiaalisia eli viiteryhmatekijoitd ovat esi-
merkiksi tyéporukka, perhe, kaveripiiri, idolit, kulttuuri, alakulttuurit ja sosiaaliluokka.
Viiteryhmat vaikuttavat ostokéyttdytymiseen, mutta kaikissa tilanteissa niiden vaikutus
ei ole yhtd suuri. Viiteryhmatekijoiden vaikutus riippuu muun muassa hankittavasta
tuotteesta tai palvelusta ja kuinka nékyvéda kyseisen tuotteen tai palvelun kaytté on.
Myos silloin kun yksilon tietdmys tuotteesta on huono, niin viiteryhmien vaikutus on
suurempi. Eroja on myos yksilotasolla, sillé toiset ihmiset ovat alttiimpia viiteryhméte-
Kijoiden vaikutuksille kuin toiset. (Bergstrom & Leppénen 2005, 109-111.)

2.3 Ostajatyypit

Ostajia ryhmitellaan erilaisiin ostajatyyppeihin heidan eldméntyylinsa ja kulutustottu-
mustensa mukaan. Ostajatyyppiin liittyvat ominaisuudet saattavat vaihdella tilanteen
mukaan, esimerkiksi joku voi vaatteiden ostamisen vastenmielisena ja autokaupassa
sama henkild on darimmaisen innoissaan. Eri ostajatyyppeja ovat taloudelliset ostajat,
yksilolliset ostajat, ”shoppailija”-ostajat, innottomat ostajat, sosiaaliset ostajat ja tarkei-

den arvojen perusteella ostavat. (Bergstrom & Leppénen 2007, 68.)
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Taloudellinen ostaja pyrkii seuraamaan tuotteiden hinta-laatusuhdetta ja etsii aina suu-
rinta hyotya ostoksissaan. Yksilollinen ostaja haluaa korostaa erilaisuuttaan, eik& ole
altis muiden vaikutuksille. Han on usein my0ds valmis k&yttamaan rahaa erilaisuutensa
korostamiseksi. ”Shoppailija”-ostaja ostaa aktiivisesti ja nauttii ostosten tekemisesta,
jonka lisaksi ostoksilla kdyminen tuottaa hanelle mielihyvaé. Innoton ostaja on ”shop-
pailija”-ostajan vastakohta, joka ei halua mennd ostoksille kuin pakon edessé ja silloin-
kin han ostaa nopeasti ja laheltd aikaa ja vaivaa sdastdakseen. Sosiaaliselle ostajalle on
tarkeda se, ettd paikassa jossa han asioi on tutut asiakaspalvelijat. Térkeiden arvojen
perusteella ostavat haluavat ostaa esimerkiksi ekotuotteita tai kotimaisia tuotteita. Ha-
nelld on tarkeat arvot, joita han haluaa noudattaa ostoksia tehdessaan. (Bergstrom &
Leppéanen 2007, 68.)

2.4 Ostoprosessi
Ostopéaatdsprosessissa on oleellista se, ettd se on kaksivaiheista. Ensimmaisesséd vai-
heessa harkitaan ostetaanko jokin tuote tai palvelu, jolla voitaisiin koettu tarve tyydyt-

td4. Toisessa vaiheessa harkitaan puolestaan millainen ja mika tuote tai palvelu hanki-
taan. (Pyykko & Rope 2003, 151.)

Koettu tarve

Tarpeen

toiminnalistamispaatos

Kohteen haku /
vaihtoehtojen haku

Vaihtoehtojen arviointi
ja arvottaminen

Ostopaatos

Kuvio 2. Ostoprosessin kuvaus toimintavaiheperustaisesti (Pyykkd & Rope 2003, 152.)
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Kuviossa 2 kuvataan ostoprosessi toimintavaiheperustaisesti. Tama kuvio on kuvattu
tiedostetussa, harkitussa ostoprosessissa, joka on luontaista kun ostetaan merkittavaa
tuotetta, kuten autoa tai asuntoa. Ostoprosessin kaynnistaa aina koettu tarve. Tietoisesti
koettu tarve voi olla puutostarve, ongelmatarve tai halutarve. (Pyykkd & Rope 2003,
152-153.)
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3 VERKKOKAUPPA

3.1 Maéritelma

Verkkokauppa on suosituin termi, jolla tarkoitetaan sahkoista kaupankayntid. Sahkoisel-
14 kaupankaynnilla tarkoitetaan kaikkea kaupallista toimintaa, joka tapahtuu séhkoisten
tietoverkkojen avulla, eli my0s sisdisissé verkoissa tapahtuva kaupankaynti, tiedonsiirto
ja maksujenvélitys. Tarkemman maaritelméan mukaan séhkdiselld kaupankéaynnilla tar-
koitetaan Internetin ja muiden avoimien tietoverkkojen kautta tapahtuvaa tavaroiden ja
palveluiden myynti& sekd muuta kaupallista toimintaa. S&hkoista kauppaa kaydaan yri-
tysten ja kuluttajien vélilla (B2C) seké& yritysten valilla (B2B). Yhteenvetona voidaan
todeta, ettd verkkokauppa on www-selaimella kaytettava verkkopalvelu, josta voidaan
ostaa tavaroita tai palveluja. (Penttild 2009, hakupdiva 1.11.2013.)

Yksinkertaisimmillaan verkkokauppa voi olla pelkéstadn yksi verkkosivu, jossa kerro-
taan tiedot tuotteesta ja se miten tuotteen tai palvelun voi ostaa sahkdisesti ilman, etta
joutuisi soittamaan myymalaan tai asioimaan sielld. Koko tilausprosessi voidaan hoitaa
séhkdpostitse ja mikali tuotteiden saatavuus on riittdvan suuri, verkkosivuja ei ole tarve
péivittdd ajantasaisesti. Verkkokauppa ei tosin ole verkkokauppa sanan varsinaisessa
merkityksessd, jos tuotteet joudutaan tilaamaan soittamalla. Perusedellytys on se, etté
koko ostoprosessi tuotteen loytamisestd sen tutkiskeluun, ostamiseen ja oston tilausvah-
vistus voidaan toteuttaa kokonaan netissa. Tiukan maaritelman mukaan verkkokaupan
ostoprosessiin ei saa kuulua sdhkopostivaiheita asiakkaalta myyjalle, vaan sahképostia

kaytetddn ainoastaan asioiden vahvistamiseen. (Vehmas 2008, 4.)

Verkkokauppa on tyypillisimmilladén tietokantaan perustuva ratkaisu, jossa tietokantaan
on tallennettu saanndllisesti muuttuvat tuotetiedot ja tuotteiden ryhmittelytiedot. Téssé
tilanteessa samaa tuotetietoa voidaan hyodyntéa erilaisten esitysten tarpeisiin. Vastaa-
vasti tuotetietoihin on helppo péasté kasiksi muuttamatta koko verkkokauppaa, miké on
edellytys hallinnallisesti jos verkkokaupassa on runsaasti tuotteita ja palveluita. Tyypil-
lisesti verkkokauppa on nettisivu, joka tarjoaa myytavista tuotteista ja palveluista laajas-
ti tietoa: numeroarvoja, kuvia, tuotekuvauksia jne. Pelkka kuva ei riitd, vaan tuotetietoa

tulisi olla riittdvasti myds tekstimuotoisena. (Vehmas 2008, 5.)
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Kun asiakas on loytanyt haluamansa tuotteet, han voi kerdtd ne omaan henkilokohtai-
seen ostokoriinsa ja siirtyd verkkokaupan kassalle. Seuraavaksi asiakkaan pitd4 antaa
omat tietonsa, maksaa ostoksensa valitsemallaan maksutavalla, paattadd toimitustapa,
saada tilausvahvistus verkkokaupalta ja lopuksi saada tilaamansa tuotteet tai palvelut
kotiin. (Vehmas 2008, 5.)

3.2 Historiaa

Internetiin keskittynyt séhkoisen kaupankaynnin verkkokauppavaihe alkoi Internetin
yleistyttyd vuonna 1995 ja kesti aina vuoteen 2000. Tuolloin kaikista keskeisin tavoite
oli saada kavijoita verkkokauppoihin ja mahdollistaa kaupankaynti verkon valityksella.
Vuonna 2000 verkossa tapahtuvaa kaupankéyntid alettiin kutsua séhkdiseksi liiketoi-
minnaksi ja keskeisimméksi tavoitteeksi alkoi nousta kannattavuuden tavoittelu. Tahan
vaikutti vuoden 2000 teknologiakuplan purkautuminen. Vuoden 2001 jéalkeista sahkoi-
nen liiketoiminta on lahinnd monikanavaista liiketoimintaa, vaikkakin sédhkdisen liike-
toiminnan nimi el&d yha. Yritysten vélisessé liikenteessa alettiin kdyttad useita sahkdisia
kanavia seka arvoketjut vaihtuivat laajemmiksi arvoverkostoiksi. (Kliimscheffskij, Lau-
rila, Tinnild & Vihervaara 2008, 11-12.)

3.3 Tilastoja

Tilastokeskuksen kevéan 2012 tieto- ja viestintdtekniikan kaytt6 -tutkimuksen mukaan
Internetin kayttd yleistyy endd hidasta vauhtia. Internetin kayttdjien osuus 16-74-
vuotiaasta vaestosta kasvoi 90 prosenttiin vuonna 2012 ja kasvua edelliseen vuoteen oli
vain yksi prosentti. Verkkokaupan asiakkaiden mééra puolestaan on edelleen kasvussa.
Vuoden 2012 tilaston mukaan kaksi kolmasosaa suomalaisista on ostanut verkosta jo-

tain viimeisen vuoden aikana. (Tilastokeskus 2012 a, hakupaiva 29.01.2013.)
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Kuvio 3. Internet-myynnin yleisyys vuonna 2011, osuus kaikista luokan yrityksista (Ti-
lastokeskus 2012 b, hakupéiva 30.01.2013.)

Kuvio 3 kuvaa Internet-myynnin yleisyyttd vuonna 2011. Suomen yrityksistd 15 pro-
senttia ilmoitti myyvansa tuotteitaan ja palveluitaan myos verkkokaupassa. Tilaston
mukaan verkkokauppaa kéytiin eniten tukkukaupan toimialalla, jossa 30 prosenttia yri-
tyksista ilmoitti myyvansd myos Internetissd. Majoitus- ja ravitsemustoiminnan seka
informaation ja viestinndn toimialoilla tehtiin verkkokauppaa toiseksi ja kolmanneksi
eniten, majoitus- ja ravitsemustoiminnan alalla 27 % ja informaation ja viestinnan alalla
25 %. Vahiten verkkokauppaa tehtiin rakentamisen toimialalla, missa verkkokauppaa
harjoitti vain 6 % seka ammatillisen, tieteellisen ja teknisen toiminnan toimialalla, jossa
luku oli 8 %. Muilla toimialoilla verkkokaupan yleisyys vaihteli 11 %:sta 18 %:iin. (Ti-
lastokeskus 2012 b, hakupéiva 30.01.2013.)
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Kuvio 4. Internetin kautta tilauksia ja ostoja tehneet 2006-2012 (Tilastokeskus 2012 c,
hakupéiva 30.01.2013.)

Kuviosta 4 kayvat ilmi tilastot verkkokauppaostoksista vuosilta 2006-2012. Kaaviosta
voidaan tehdd johtopééatos siitd, ettd verkkokauppa on edelleen kasvussa. Vuonna 2006
16-74-vuotiaasta vaestostd noin 45 % oli joskus ostanut jotain Internetin kautta, alle 40
% oli ostanut viimeisen 12 kuukauden aikana ja noin 25 % osuus 16—74-vuotiaista oli
ostanut viimeisen kolmen kuukauden aikana. Kuviosta nghddan, ettd kasvua internetin
kautta tilauksia ja ostoja tehneiden méérassé on joka vuosi, tosin viime vuosina kasvu
on ollut pienempédé. Vuoden 2007 ja 2008 valilla viimeisen kolmen kuukauden aikana
ostaneiden maara pysyi suurin piirtein samana, mutta muuten kasvua on tapahtunut joka
vuosi. (Tilastokeskus 2012 c, hakupéiva 30.01.2013.)

3.4 Verkkokaupan kasvu

Verkkokauppa on vyleistynyt koko ajan, ja nykyéddn entistd useampi yritys perustaa
verkkokaupan myynnin tehostamiseksi. Verkkokaupan kasvua arvioinut eMarketer-
sivusto ennustaa kasvun jatkuvan edelleen maailmanlaajuisesti (eMarketer 2013, haku-
paiva 13.11.2013).
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Taulukko 1. B2C verkkokauppamyynti maailmanlaajuisesti alueittain 2011-2016 dolla-
reittain (eMarketer 2013, hakupéivé 13.11.2013.)

B2C Verkkokauppamyynti maailmanlaajuisesti alueittain 2011-2016

Miljardia dollaria 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Pohjois-Amerikka 327,77 373,03 419,53 469,49 523,09 580,24
Aasia- Tyynenmeren alue 237,86 31591 388,75 501,68 606,54 707,6
Lansi-Eurooppa 218,27 25559 29147 326,13 358,31 387,94
Keski- ja Ita-Eurooppa 30,89 40,17 48,56 57,96 64,35 68,88
Latinalainen Amerikka 28,33 37,66 45,98 55,95 63,03 69,6
Lahi-it4 ja Afrikka 14,41 20,61 27 33,75 39,56 45,49
Maailmanlaajuisesti 856,97 1,04298 1,221.29 144497 1,654.88 1,859.75

Taulukosta 1 on ndhtavissd  yrityksiltd  kuluttajille  tapahtuvan  B2C-
verkkokauppamyynnin kasvu. Verkkokauppa on ollut kasvussa kaikilla alueilla ja
eMarketer on arvioinut kasvun jatkuvan vield vuonna 2016. Maailmanlaajuinen B2C-
verkkokauppamyynti oli vuonna 2012 noin 1 221 290 000 000 dollaria. Taulukosta on
nahtévissa, ettd varsinkin Aasia-Tyynenmeren alue on valtavassa kasvussa, ja eMarketer
ennustaa alueen nousevan B2C-verkkokauppamyynniltddn maailman suurimmaksi jo
ensi vuonna. (eMarketer 2013, hakupaiva 13.11.2013.)

Taulukko 2. B2C-verkkokauppamyynnin kasvu maailmanlaajuisesti alueittain 2011—
2017 prosentuaalisesti (eMarketer 2013, hakupéivé 13.11.2013.

B2C Verkkokauppamyynnin kasvu maailmanlaajuisesti alueittain 2011-

2017

Muutos-% 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Pohjois-Amerikka 150% 140% 125% 19% 114% 109% 103%
Aasia- Tyynenmeren

alue 372% 328% 231% 290% 209% 16,7% 142%
Lansi-Eurooppa 171% 171% 140% 119% 99% 83% 75%
Keski- ja Ita-

Eurooppa 416% 301% 209% 194% 110% 70% 61%
Latinalainen Ame-

rikka 385% 330% 221% 27% 127% 104% 84%
Lahi-ita ja Afrikka 700% 430% 310% 250% 172% 150% 130%

Maailmanlaajuisesti 233% 217% 171% 183% 145% 124% 110%

Taulukosta 2 voidaan todeta B2C-verkkokauppamyynnin maailmanlaajuinen kasvu pro-
sentuaalisesti. Taulukosta kady ilmi, ettd myynnin prosentuaalinen kasvu on pienenemas-
s maailmanlaajuisesti, mutta kasvua tapahtuu silti. B2C-verkkokauppamyynnin kasvu

on pieneneméassa maailmanlaajuisesti tdmén hetken 17,1 prosentista 11 prosenttiin vuo-
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teen 2017 mennessa. Tulevaisuudessa parhaan kasvuvauhdin sdilyttad eMarketerin mu-
kaan Aasia-Tyynenmeren alue ja toiseksi suurinta kasvun arvioidaan olevan Lahi-iddssa
ja Afrikassa. (eMarketer 2013, hakupdiva 13.11.2013.)

3.5 Suurimmat verkkokaupat 2012

Verkkokauppojen maara Suomessa ja maailmalla on valtava. Nykyaan verkkokaupoissa
myydadn l&hes kaikkea ja Internetin kauppapaikkoja hyddynnetdén paljon. Maailman
kymmenen suurinta verkkokauppaa niiden tulojen mukaan vuoden 2012 lopussa olivat

seuraavat:

. Amazon (kirjat, cd-levyt, dvd-levyt, tietokoneohjelmat, yms.)
. iITunes (musiikki, elokuvat, tv-sarjat)

. eBay (yksityisten ihmisten tai yritysten internethuutokauppa)
. Zappos (vaatteet)

. Office Depot (toimistotarvikkeet ja sisustus)

. Walmart (tavaratalo)

. Dell (tietokonetarvikkeet, tabletit, yms.)

. Liberty Interactive Group (usean verkkokaupan yhtyma)
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. Sears (tavaratalo)
10. Netflix (tilausvideopalvelu)
(Ecommerse Platforms 2012, hakupdéiva 30.01.2013.)

Huomionarvoinen tieto néistd kymmenesta verkkokaupasta on se, ettd ne kaikki ovat
yhdysvaltalaisten yritysten verkkokauppoja. Naidenkin yhtididen menestysta voidaan
perustella hyvéllad imagolla. Pelkdstadn yhdysvaltalaiset eivét ole nédiden yritysten asi-
akkaita, vaan asiakaskuntaan kuuluu asiakkaita ympari maailmaa. (Ecommerse Plat-
forms 2012, hakupéiva 30.01.2013.)
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4 VIIHDE-ELEKTRONIIKKA

4.1 Maaritelma

Viihde-elektroniikka-termi kéasittdd kaikki kotikayttoon tarkoitetut elektroniset laitteet,
joilla ei ole pelkastaan hyotytarkoitusta, vaan niillda on myos viihteellinen tarkoitus.
Esimerkiksi jadkaapit ja pesukoneet eivat méaaritelmdn mukaan ole viihde-
elektroniikkaa, koska ne on luotu yksinomaan hyotytarkoitukseen, eikd nailla laitteilla
varmasti monellekaan viihteellistd arvoa ole. Viihde-elektroniikaksi voidaan laskea
esimerkiksi tietokoneet, televisiot, puhelimet, videopelit, pelikonsolit, dvd-soittimet, cd-
soittimet, radiot, videot, digiboksit seké& virittimet.

4.2 Maailman suurimmat viihde-elektroniikkayritykset vuonna 2013

Alle on luokiteltu maailman 10 suurinta viihde-elektroniikan yritystd markkina-arvon

mukaiseen suuruusjarjestykseen.

. Apple (USA - 416,6 mrd.)

. Samsung (Etela-Korea - 174,4 mrd.)

. Hitachi (Japani - 28,5 mrd.)

. Toshiba (Japani - 21,3 mrd.)

. Sony (Japani - 17,6 mrd.)

. Panasonic (Japani - 16,7 mrd.)

. Nintendo (Japani - 14,4 mrd.)

. LG Elektronics (Etela-Korea - 11,6 mrd.)
. Fujifilm Holdings (Japani - 9,4 mrd.)

10. Nikon (Japani - 9.4 mrd.)

(MBA Skool 2013, hakupdiva 30.10.2013.)
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Tilastosta huomataan, ettd Aasiassa on selvasti eniten suurimpia viihde-elektroniikkaa
tuottavia yrityksia: perati yhdeksan yritystd kymmenesta on lahtdisin Aasiasta ja niista-

Kin seitsemén on Japanista. Listan kérjessd komeileva yhdysvaltalainen Apple on ainoa
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Aasian ulkopuolelta listalle paéssyt yritys. Kaikki ndistd kymmenesté yrityksestd ovat
tunnettuja koko maailmassa. (MBA Skool 2013, hakup&iva 30.10.2013.)
4.3 Viihde-elektroniikan myynti 2012-2013

Tassa osiossa tarkastelemme viihde-elektroniikan myyntid vuosina 2012-2013
kodintekniikkaindeksin avulla. Kodintekniikkaindeksin on tuottanut Kodintekniikka-
alan yhteistyofoorumi (KOTEK), johon kuuluvat Elektroniikan Tukkukauppiaat ry
(ETK), Kodintekniikkaliitto ry seka merkittdvimmaét vahittaismyyjat. Itse tutkimuksen
on suorittanut GfK Retail & Technology, joka on maailman johtava kodintekniikan
jalleenmyynnin tutkija, joka on toiminut Suomessa vuodesta 2003. (KOTEK 2013,
hakupdiva 26.11.2013.)

Taulukko 3. Kodintekniikkaindeksi 1-9.2013 (KOTEK 2013, hakupéivé 26.11.2013.)

192013 1-9.2012  Kehitys %

Myyntiarvo (1000 eur, sis. alv.)

Viihde-elektroniikka yhteensa 206 965| 246 886 -16,2
Taulutelevisiot LCD 6301 32 257 -80,5
Taulutelevisiot LED 147209| 138 525 6,3
Taulutelevisiot plasma 5990 13075 -54,2
DVD-laiteet 7462 9593 -22,2
Digiboksit 14 989 21389 -29,9
MP-soittimet 3769 5188 27 4
Navigaattorit 8 807 12 318 -28,5
Virittimet 3838 3990 -3,8
Kotiteatterit 8 600 10 551 -15,5

Taulukosta 3 nahdaan Kodintekniikkaindeksi vuoden 2013 tammikuun ja syyskuun
véliseltd ajalta, sekd vuoden 2012 Kodintekniikkaindeksin vastaavat luvut samalta
ajalta. Kodintekniikkaindeksista on néhtavissa viihde-elektroniikan myynti eri
tuoteryhmittain. Taulukko kertoo karua kielta siitd, etté viihde-elektroniikan myynti on
ollut laskussa verrattuna vuoteen 2012. LCD- ja plasmataulutelevisioiden myynti ovat
kokeneet hurjan laskun samanaikaisesti kun LED-taulutelevisiot ovat yleistyneet ja
niiden myynti onkin ollut nousussa. Yhteensa viihde-elektroniikan myynti laski
viimevuodesta 16,2 %:a reilusta 246 miljoonasta eurosta lahemmas 207 miljoonaan
euroon. Niin ollen jokainen suomalainen olisi kdyttédnyt noin 38 € viihde-

elektroniikkaostoksiin vuoden 2013 tammikuun ja syyskuun vélill4, mik&li Suomen



27
vékilukuna kéaytetdan Tilastokeskuksen ennakkovékilukua elokuun lopussa, 5 442 322
(Tilastokeskus 2013, hakupdiva 04.12.2013). (KOTEK 2013, hakupéivé 26.11.2013.)
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa osiossa kaymme l&pi kyselylld saadut tutkimustulokset ja avataan mitd tulokset

kertovat. Kysely toteutettiin Webropolilla ja saimme yhteensda 357 vastausta Kemi-

Tornion ammattikorkeakoulun opiskelijoilta sek& henkilokunnalta.

5.1 Perustiedot vastaajista

Ensimmaisilla kysymyksilla halusimme selvittad perustiedot vastaajajoukosta.

Mainen; 229

Kuvio 5. Sukupuoli

Kuviossa 5 on kuvattu vastaajien sukupuolirakenne. Kyselyyn vastasi 229 naista (64 %)
ja 128 miesta (36 %).
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Alle 20: 11

i 21: 35

20-25 144

26 - 30: 40 |

Kuvio 6. Ikdjakauma

Kuviosta 6 selvida vastaajien ikdjakauma. Alle 20-vuotiaita vastaajia oli 11, eli vain
noin 3 % kaikista vastaajista. Seuraavaan ryhméaan, 20-25-vuotiaisiin ryhmitteli itsensé
144 vastaajaa, mika vastaa 40 %:n osuutta. Ikaryhméén 26-30-vuotiaat saatiin 40 vas-
taajaa, eli hieman yli joka kymmenes vastaaja oli 26-30-vuotias. 76 vastaajan, noin 21
%:n ryhmé oli 31-40-vuotiaita ja 41-50-vuotiaitakin oli 51 vastaajaa, noin 14 % kaikis-

ta vastaajista. Yli 51-vuotiaita vastaajia oli 35, joka vastaa noin 10 %:n osuultta.
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5.2 Viihde-elektroniikkaostot

Tutkimuksemme toisessa osiossa selvitimme vastaajien rahankayttod viihde-

elektroniikkaostoksiin.

Ei: 32

Kylla: 325

Kuvio 7. Viihde-elektroniikkaostot viimeisen kolmen vuoden aikana

Kuvio 7 kuvaa vastausjakaumaa tutkimuksen kolmannessa kysymyksesséd, jossa tiedus-
telimme olivatko vastaajat tehneet viihde-elektroniikkaostoksia viimeisen kolmen vuo-
den aikana. Reilusti suurin osa vastaajista, perati 90 %, oli tehnyt viihde-

elektroniikkaostoksia viimeisen kolmen vuoden aikana.
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Kuvio 8. Viihde- elektroniikkaostot verkkokaupoista viimeisen kolmen vuoden aikana

Kuviosta 8 kay ilmi vastausjakauma kyselylomakkeen neljannessa kysymyksessd, jossa
selvitimme, ovatko vastaajat tehneet viihde-elektroniikkaostoksia verkkokaupoista vii-
meisen kolmen vuoden aikana, Kaikista kyselyyn vastanneista 230 (64 %) vastasi teh-
neensd verkkokaupasta viihde-elektroniikkaostoksia viimeisen kolmen vuoden aikana,
kun puolestaan 127 vastaajaa (36 %) ei ollut viihde-elektroniikkaa ostanut verkkokau-

pasta.
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| En halua kertoa: 0 I

fli 1000 € 4
Ta0-989 € 25

En ollenkaan: 43

S00-749 € 46
1-248 €107

230-493 £ 95

Kuvio 9. Viihde-elektroniikkaostoksiin kdytetyn rahan maaré viimeisen vuoden ajalta

Viidennessa kysymyksessa tiedusteltiin viihde-elektroniikkaostoksiin kaytetyn rahan
madarédé viimeisen vuoden aikana. Kuten kuviosta 9 on havaittavissa, 107 vastaajaa (30
%) kertoi kayttaneensa viihde-elektroniikkaostoksiin 1-249 € viimeisen kolmen vuoden
aikana. 95 vastaajaa (27 %) oli kayttanyt 250499 €, 46 vastaajaa (13 %) kertoi kaytta-
neensd 500749 €. 750-999 € kayttaneita oli noin 7 % vastaajista (25 vastaajaa) ja yli
1000 € kayttineitdkin 16ytyi 41 vastaajaa, eli noin 11,5 % kaikista vastaajista. 43 vastaa-

jaa (12 %) ei ollut kayttanyt lainkaan rahaa viihde-elektroniikkaan.
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| En halua kertoa: 0 I

i 1000 € 22 |’

7a0-9959 €8
3200-745 & 35

En ollenkaan: 138

1-245 € 85

250-489 £ 69

Kuvio 10. Viihde-elektroniikan verkkokauppaostoksiin kdytetyn rahan maara viimeisen
vuoden aikana

Kuviosta 10 on néhtdvissg, kuinka paljon vastaajat olivat kayttaneet viimeisen kolmen
vuoden aikana rahaa viihde-elektroniikan verkkokauppaostoksiin. Maaréltdan suurin osa
vastaajista ei ollut kdyttanyt rahaa ollenkaan. Heita oli 138, eli noin 38 % kaikista vas-
taajista. Alle 500 € kayttaneitd oli yhteensd 154 vastaajaa (43 %): 1-249 € kayttaneitd
oli 85 (24 %) ja 250-499 € kayttineitd oli 69 vastaajaa (19 %). 500-749 € ostoksiin
kéyttaneita vastaajia oli 35 vastaajan joukko, eli noin joka kymmenes ja 750 - 999 €
kéyttaneitd vastaajia oli 8 kappaletta, noin 2 % kaikista vastaajista. Y1i 1000 € kéytta-
neitd vastaajiakin 16ytyi 22 (6 %).
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5.3 Ostokayttaytyminen

Kolmannessa  osiossa  selvitimme  vastaajien  ostok&yttdytymistd  viihde-
elektroniikkaostoksissa.

Muu, mika?: 26 [~

wyyien |/
suositukset: 4 | /

Muiden ihmisten ||/
kokemukset;, 85 /
Tuotteen nopea

saatavuus: 99

Tuctteen
ominaisuudet: 218

Merkki: 87
Hotimaisuus: 15
Laatu: 210

Kuvio 11. Kolme tarkeintd ostopaatokseen vaikuttavaa tekijaa viinde-elektroniikan

verkkokauppaostoksissa

Kuviosta 11 kayvat ilmi tarkeimmat tekijat, jotka vaikuttavat vastaajien ostopaatoksiin
viihde-elektroniikan verkkokauppaostoksissa. Vastaajia pyydettiin valitsemaan kolme
heidén mielestaan tarkeinté tekijaa. 357 vastaajaa antoi vastauksen ja hinta nahtiin sel-
kedsti tarkednd ostopédatdkseen vaikuttavana tekijana: 327 vastaajaa (92 %) piti hintaa
yhtend kolmesta eniten ostopédéatokseen vaikuttavista tekijoistd. Vastaajista 218 (61 %)
valitsi tuotteen ominaisuudet yhdeksi tarkeéksi tekijaksi ja laatu oli 210:n (59 %) vas-
taajan mielesta yksi tarkeimmista tekijoistd. Noin neljanneksen mielesta tuotteen nopea
saatavuus oli tarkeé ostopaatokseen vaikuttava tekija ja suurin piirtein sama maara piti
merkkia yhtend kolmesta tarkeimmista tekijoista. Muiden ihmisten kokemukset olivat
tarkeita 85 vastaajalle (24 %), kun taas kotimaisuus paasi 15 vastaajan listalle. Myyjén

suositukset paasivat neljan vastaajan valinnaksi.

26 vastaajaa koki, ettd hanelle sopivaa vastausvaihtoehtoa ei listalta 16ytynyt ja paatti
vastata avoimella vastauksella. Avoimista vastauksista kévi ilmi, ettd verkkokaupan
maine ja luotettavuus ovat yksi merkittava tekija ostopaatdkseen liittyen. Muita tekijoita

olivat internetin suositukset, hyvét palautusmahdollisuudet ja ehdot, osamaksun mah-



35
dollisuus, ostosten tekemisen helppous, toimituskulut ja ylip&ataankin se, etté saa tehda

ostokset verkossa eika tarvitse kaupassa kierrella.

En ollenkaan: 17 |
Wahar: 15

Erittéin palion: 148 |

Jonkin verran: 177

Kuvio 12. Hintojen vertailuun kaytetyn ajan mééara

Kuviosta 12 on néhtévissa vastausjakauma kysymyksesséd kahdeksan, jossa tiedusteltiin,
kuinka paljon vastaajat vertailevat hintoja verkkokaupoissa ennen ostopaattksen teke-
mistd. Tulokset paljastavat, ettd suurin osa vastaajista vertailee hintoja ennen ostopéa-
tosta: vain 17 vastaajaa (5 %) ei vertaile hintoja, vaan tietdvat heti, misté tekevét ostok-
sensa. Erittdin paljon vertailevia oli 148 vastaajaa (41 %) ja jonkin verran vertaili 177

vastaajaa (49 %).
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Vertaa.fi / hintaseuranta.fi

Yksittdiset myyjat

Google ja muut hakukoneet

Muut hintavertailusivut

Internetin keskustelut yms.

Eivertaile

Paikalliset kivijalkamyymalat

Tuttujen ja tuotteiden kayttajien kokemukset

Ulkomaiset myyjat

Lehdet, tarjoukset ja mainokset

Kuvio 13. Hintojen vertailu eri verkkokauppojen valilla

Yhdeksénnessé kysymyksessé tiedustelimme vastaajilta avoimella kysymykselld, miten
he vertailevat hintoja eri verkkokauppojen vélilld. Kuviosta 13 on ndhtdvissa avoimien
vastausten perusteella koostettu taulukko vastauksista. Tiedustelimme myds tunnettujen
kotimaisten hintavertailusivustojen vertaa.fi seké hintaseuranta.fi kdytdsta hintavertai-
lun apuvélineend. Kysymykseen saatiin 285 vastausta, joka on noin 80 %:n osuus koko
vastaajamadrastd. Suuri osa vastaajista kertoi kayttdvansa ainakin joko vertaa.fi tai hin-
taseuranta.fi-sivustoa tai kumpaakin hintavertailun apuvalineend. Suuri joukko vastaa-
jista kertoi myos vertailevansa hintoja itsendisesti eri tarjoajien verkkokauppojen vélilla.
Googlea ja muita hakukoneita kaytettiin myods jonkin verran hintavertailun apuvélinee-
na. Internetid kéaytettiin muutenkin apuvélineena, silla vastauksista kavi ilmi, etta hinta-
vertailua tehtdessa vastaajat tutkivat myos muita hintavertailusivustoja, keskustelupals-
toja, alan verkkosivustoja ja ulkomaistenkin verkkokauppojen sivustoja. Osa vastaajista
kertoi kyselevansa tutuilta tai tuotteiden kayttajilté tietoa tuotteesta, tutkivansa paikallis-
ten kivijalkamyymal6iden hintatasoa seké lukevansa lehtid, mainoksia ja tutkivansa
ajankohtaisia tarjouksia. Muutama vastaaja vastasi myos, ettei vertaile hintoja ollen-
kaan, vaan hankkii aina tuotteensa tietysté paikasta. Alla on muutama poiminta vastauk-

sista:
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“Valilla kaytan vertaa.fi -sivustoa, mutta enimmékseen surffailen eri verkkokauppojen

sivuilla ja vertailen hintoja itse. “

“Vertaa.fi joskus, yleensi tieddn haluamani tuotteen ja kdyn katsomassa muutamassa

verkkokaupassa saatavuuden ja hinnan ja teen sitten ripedsti paatoksen.”

“Tuttavilta kyseleminen (heiltd saadut vinkit) ja heiddn kokemuksensa. - Googlaaminen

- hintaseuranta.fi - yms. palveluiden kautta.”

“Surffailen eri verkkokauppojen vililld ja vertailen hintoja. Usein ostan kuitenkin kivi-

jalkakaupasta jos verkkokaupan ja kivijalkakaupan vilinen hintaero ei ole suuri.”

Kuvio 14. Myymaéldssd halutun tuotteen “testaaminen” ennen tuotteen hankintaa verk-

kokaupan kautta

Kuvio 14 kuvaa kymmenennen kysymyksen vastausjakaumaa. Kymmenennessa Kysy-
myksessa halusimme selvittad, olivatko vastaajat joskus kéyneet kivijalkamyymalassa
“testaamassa” ja tutkimassa haluamaansa tuotetta ja myohemmin ostaneet tuotteen
verkkokaupasta. Vastanneista 150 (42 %) kertoi kdyneensa ensin vertailemassa hintoja
ja testannut tuotteen ensin paikallisessa yrityksessd. Suurempi osa vastaajista ei kuiten-

kaan ollut tehnyt nain. Heita oli 207 kappaletta eli 58 %:n enemmisto.



38
5.4 Verkkokaupan vaikutus ostokadyttaytymiseen

Kysymyksesséd 11 pyrimme selvittdmaan verkkokaupan vaikutuksista ostoskayttaytymi-
seen viihde-elektroniikkaan liittyen. Kysymyksessa oli 7 kohtaa, joihin vastaajat valitsi-
vat itselleen sopivimman vaihtoehdon. Vaihtoehdot olivat asteikolla 5-1: 5 = erittdin

paljon, 4 = jonkin verran, 3 = en 0saa sanoa, 2 = erittdin vahan, 1 = ei ollenkaan.

5 = Erittdin paljon
4 = Jonkin verran
3 =En osaa sanoa
2 = Erittain vahan
1 =Ei ollenkaan

Kuvio 15. Verkkokaupan vaikutus tuotetietoisuuteen

Kuviosta 15 on néhtdvissé, miten verkkokauppa on vaikuttanut vastaajien tuotetietoi-
suuteen. Verkkokauppa on selkedsti vaikuttanut ihmisten tuotetietoisuuteen paljon. Ky-
selyyn vastanneista noin kaksi kolmasosaa kertoi verkkokaupan vaikuttaneen heidéan
tuotetietoisuutensa joko erittdin paljon tai jonkin verran. Vastaajista 80 eli noin 22 %
kaikista vastaajista kertoi verkkokaupan vaikuttaneen heidén tuotetietoisuuteensa erit-
téin paljon, kun taas noin 44 %:n osuus eli 156 vastaajaa kertoi verkkokaupan vaikutta-
neen heidan tuotetietoisuutensa ainakin jonkin verran. Vastaajista 85 (24 %) ei osannut
sanoa, onko verkkokauppa vaikuttanut heidan tuotetietoisuuteensa. Vastaajista 20 (6 %)
kertoi verkkokaupan vaikuttaneen erittdin vahan ja 16 (5 %) vastaajaa kertoi, etta verk-

kokauppa ei ole vaikuttanut heidan tuotetietoisuuteensa ollenkaan.
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5 = Erittéin paljon
4 = Jonkin verran
3 =En osaasanoa
2 = Erittdin vahan
1 =Ei ollenkaan

Kuvio 16. Verkkokaupan vaikutus hintatietoisuuteen

Kuvio 16 kuvaa verkkokaupan vaikutusta hintatietoisuuteen. Verkkokauppa on vaikut-
tanut kyselymme tulosten mukaan suuresti ihmisten hintatietoisuuteen. Perdti noin 85
%:n osuus vastanneista, 305 vastaajaa, kertoi, ettd verkkokauppa on vaikuttanut heidan
tuotetietoisuuteensa joko erittdin paljon tai vahintdan jonkin verran: 143 vastaajaa (40
%) vastasi verkkokaupan vaikuttaneen erittdin paljon ja 162 vastaajaa (45 %) kertoi sen
vaikuttaneen jonkin verran heidén hintatietoisuuteensa. Vastaajista 35, eli noin 10 %:n
osuus kaikista vastaajista eivat osanneet sanoa onko verkkokauppa vaikuttanut heidan
hintatietoisuuteensa. Vastaajista 17 (5 %) kertoi puolestaan ettd verkkokauppa on vai-
kuttanut heidan hintatietoisuuteensa joko erittain vahéan (5 vastaajaa, 1 %) tai ei ollen-
kaan (12 vastaajaa, 3 %).
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5 = Erittéin paljon
4 = Jonkin verran
3 =En osaasanoa
2 = Erittdin vahan
1 =Ei ollenkaan

Kuvio 17. Verkkokaupan vaikutus hintavertailuun kéytettyyn aikaan

Verkkokaupalla on ollut my6s vaikutusta siihen kuinka paljon ihmiset kéyttavat aikaa
hintojen vertailuun. Kuvio 17 naytta, ettd 84 vastaajan joukko eli lahes joka neljdnnes
vastaaja kertoi verkkokaupan vaikuttaneen hintavertailuun kaytettyyn aikaan erittéin
paljon. Noin 39 % vastaajista eli 135 vastaajaa kertoi verkkokaupan vaikuttaneen jonkin
verran hintavertailuun kaytettyyn aikaan. Noin neljannes (89 vastaajaa) ei osannut vas-
tata onko verkkokaupalla ollut vaikutusta siihen kuinka paljon he kayttavét aikaa hinto-
jen vertailemiseen. Vastaajista 27 (8 %) kertoi, ettd verkkokauppa on vaikuttanut erit-
tain vahan heidan hintavertailuun kaytettyyn aikaansa ja 22 vastaajaa (6 %) kertoi, ettei

verkkokauppa ole vaikuttanut ollenkaan aikaan, jonka he kéyttavat hintavertailuun.
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5 = Erittdin paljon
4 = Jonkin verran
3 =En osaasanoa
2 = Erittdin vahan
1=Eiollenkaan

Kuvio 18. Verkkokaupan vaikutus ostoksiin kaytetyn rahan maaréan

Kuviosta 18 saadaan tietoa siitd, miten verkkokauppa on vaikuttanut ostoksiin kéytetyn
rahan maaraan. Kyselymme tulokset osoittavat, ettd verkkokauppa on vaikuttanut myos
ostoksiin kdytetyn rahan maaréan. Kyselyymme vastanneista 201, eli noin 56 % kaikista
vastaajista kertoi verkkokaupan vaikuttaneen ostoksiin kdytetyn rahan méaardaan joko
erittain paljon tai jonkin verran: erittdin paljon verkkokauppa oli vaikuttanut 71 vastaa-
jan eli noin viidenneksen mielesta ja 130 vastaajan (36 %) mukaan verkkokauppa oli
vaikuttanut heidan ostoksiin kaytetyn rahan maéraan jonkin verran. Vastaajajoukosta 79
vastaajaa eli véhan reilu viidennes ei osannut sanoa onko verkkokauppa vaikuttanut
heidén ostoksiin kéytetyn rahan maéraan viihde-elektroniikassa vahan vai paljon. Noin
13 %:n osuus, 46 vastaajaa vastasi ettd verkkokauppa oli vaikuttanut heidan viihde-
elektroniikkaostosten euroméaaraén erittain vahan ja 31 vastaajaa (9 %) koki, ettei se

ollut vaikuttanut ollenkaan.
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5 = Erittdin paljon
4 = Jonkin verran
3 =En osaasanoa
2 = Erittdin vahan
1=Ei ollenkaan

Kuvio 19. Verkkokaupan vaikutus herateostoksiin k&ytetyn rahan maaraan

Kuvio 19 kuvaa verkkokaupan vaikutusta herdteostoksiin kaytetyn rahan méaaraan. Tut-
kimustulokset osoittavat, ettd verkkokauppa on vaikuttanut viihde-elektroniikassa hera-
teostoksiin kdytetyn rahan méaarédén ehké odotettua vahemman. Vain alle 5 % kaikista
vastaajista (17 vastaajaa) kertoi ettd verkkokauppa on vaikuttanut heidén herateostoksiin
kéytetyn rahan méaaraén erittdin paljon. Vastaajista 67, eli alle viidennes kertoi ettéd hei-
dan heréteostoksiin kdytetyn rahan maaréén verkkokauppa oli vaikuttanut jonkin verran.
Noin neljannes, eli 90 vastaajan joukko ei osannut sanoa, oliko verkkokauppa vaikutta-
nut vahan vai paljon heidén heréteostoksiinsa. Vastaavasti 99 vastaajaa (28 %) oli sité
mieltd ettd verkkokauppa on vaikuttanut heiddn herdteostoksiensa euromaaraan vain
erittdin vahén ja 84 vastaajaa (24 %) kertoi ettd verkkokaupalla ei ole ollut ollenkaan

vaikutusta heidén heréteostoksiinsa kaytetyn rahan maaraan.
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5 = Erittdin paljon
4 = Jonkin verran
3 =En osaasanoa
2 = Erittdin vahan
1=Ei ollenkaan

Kuvio 20. Verkkokaupan vaikutus valmiuteen odottaa tuotteen toimitusta, mikéli sité ei

ole heti saatavilla

Kuviosta 20 on ndhtdvisséd vastaajien mielipide verkkokaupan vaikutuksesta valmiuteen
odottaa tuotteen toimitusta, mikali haluttua tuotetta ei ole heti saatavilla. Yli kaksi vii-
desosaa vastaajista koki, ettd verkkokauppa on vaikuttanut heidan valmiuteensa odottaa
tuotteen toimitusta joko erittdin paljon tai vahintd&nkin jonkin verran: 37 vastaajaa (10
%) koki ettd verkkokauppa on vaikuttanut erittdin paljon ja 118 vastaajaa (33 %) kertoi
sen vaikuttaneen jonkin verran. Noin kolmannes vastaajista, 106 vastaajaa (30 %) ei
osannut sanoa, onko verkkokauppa vaikuttanut heidan valmiuteensa vahén vai paljon.
Reilun neljanneksen mukaan verkkokauppa oli vaikuttanut erittdin vahan (50 vastaajaa,
14 %) tai ei ollenkaan (46 vastaajaa, 13 %) heidan valmiuteensa odottaa tuotteen toimi-

tusta mikali sita ei valittomasti ole saatavilla.
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5 = Erittdin paljon
4 = Jonkin verran
3 =En osaasanoa
2 = Erittdin vahan
1=Ei ollenkaan

Kuvio 21. Verkkokaupan vaikutus kynnykseen ostaa tuotteita ulkomailta

Kuvio 21 kuvaa verkkokaupan vaikutusta kynnykseen ostaa viihde-elektroniikkaa ul-
komailta. Noin 47 % vastaajista koki, ettd verkkokauppa on vaikuttanut heidéan kynnyk-
seensd ostaa tuotteita ulkomailta joko erittéin paljon (69 vastaajaa, 19 %) tai vahintaan-
kin jonkin verran (99 vastaajaa, 28 %). Vastaajajoukosta 78 (22 %) ei osannut sanoa,
ettd onko verkkokauppa vaikuttanut heidan kynnykseensa paljon vai vahan. Kyselyyn
vastanneista henkildista 47 (13 %) puolestaan totesi verkkokaupan vaikuttaneen vain
vahan heidan kynnykseensa ostaa tuotteita ulkomailta ja 64 vastaajan (18 %) kynnyk-

seen verkkokauppa ei ollut vaikuttanut.



45

5.5 Kokemukset viihde-elektroniikan verkkokaupasta

Kyselymme loppupuolen kysymyksilla selvitimme millaisia kokemuksia vastaajilla oli

viihde-elektroniikan verkkokaupasta.

En ozaa sanoa: 78

e s]—f

Kuvio 22. Kokemukset viihde-elektroniikan verkkokaupoista

Kuvio 22 kuvaa vastausjakaumaa kysymyksessad 12. Kysymyksessd 12 selvittelimme
vastaajien kokemuksia viihde-elektroniikan verkkokaupoista. Suurimmalla osalla vas-
taajista, 273 vastaajalla (76%) oli padasiassa hyvia kokemuksia asioidessaan verkko-
kaupoissa. Ainoastaan 6 vastaajaa (2 %) kertoi ettd heilld oli huonoja kokemuksia viih-
de-elektroniikan verkkokaupoista. Vastaajista 78 (22 %) ei osannut sanoa, oliko heilla

joko hyvia tai huonoja kokemuksia verkkokaupoista.
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En osaa sanoa: 60

Kuvio 23. Verkkokauppa ostopaatdsta helpottavana tekijana viinde-elektroniikassa

Kuviosta 23 kay ilmi miten vastaajat kokivat verkkokaupan ostopaatostd helpottavana
tekijana viihde-elektroniikkaa hankkiessa. Perati 258 vastaajaa, eli noin 72 % kaikista
vastaajista koki, ettd verkkokauppa on helpottanut heitd viihde-elektroniikkaa koskevien
ostopaatosten tekemisessa. Pienehko 39 vastaajan joukko (11 %) koki ettd verkkokau-
pasta ei ole ollut apua ja 60 vastaajaa (17 %) ei osannut sanoa, onko verkkokauppa hel-

pottanut heidan ostopaatoksiensa tekemisessa.
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En osaa sanoa: 35 I

Kylla, korkeamipi:
v

Ei poikkea: 128

Kylla, matalampi:
M7

Kuvio 24. Viihde-elektroniikan verkkokaupasta ostamisen kynnys verrattuna myyma-

lasta ostamiseen

Kuviosta 24 on nahtévissa vastausjakauma kysymyksessa 14, jossa halusimme selvittaa
kokivatko vastaajat ettd heilla olisi poikkeava kynnys ostaa viihde-elektroniikkaa myy-
malan sijaan verkkokaupasta. Suurin osa vastaajista totesi, ettd verkkokaupasta ostami-
sen kynnys poikkeaa kynnyksestd ostaa myymaléstd. Kynnys oli korkeampi 77 (21 %)
vastaajan mielestd ja matalampi 117 (33 %) vastaajan mielestd. Reilun kolmanneksen,
128 vastaajan (36 %) mukaan heiddn kynnyksenséd ostaa verkkokaupasta ei poikkea
mitenkaan kivijalkamyymélastd ostamisesta. Noin kymmenesosa vastaajista, 35, ei
osannut sanoa, poikkesiko heiddn kynnyksensd verkkokaupan ja kivijalkamyymalan

valilla.

Kysymyksessd 15 halusimme avoimen kysymyksen avulla selvittda millaisia kokemuk-
sia vastaajilla on viihde-elektroniikan verkkokaupasta. Tiedustelimme vastaajilta oliko
heilla erikoisen hyvia tai huonoja kokemuksia, ja kumpiakin 16ytyi runsaasti. Avoimeen

kysymykseen vastasi 92 vastaajaa, eli noin neljannes (26 %) kaikista vastaajista.



Nopea toimitus

Asiakaspalvelu

Hinta-laatu

Asioinnin helppous

Palautus- ja takuuasiat

Kaupan paille tulevat tuotteet

Tuotevalikoima
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Kuvio 25. Positiiviset kokemukset

Kuten kuvio 25 osoittaa, niin vastaajilla oli positiivisia kokemuksia verkkokaupasta
monesta eri kaupan osa-alueesta. Eniten positiivisia kokemuksia kerasivéat nopeat toimi-
tusajat, jotka tulivat esille monissa vastauksissa. Myos verkkokaupan asiakaspalvelusta
kyselyyn vastanneilla oli positiivia kokemuksia paljon. Muita positiivisia kokemuksia
keranneité asiakokonaisuuksia olivat hinta-laatusuhde, palautus- ja takuuasioiden toimi-
vuus, asioinnin helppous, tuotevalikoiman laajuus ja kaupan paalle tulevat tuotteet. Alla

muutama poiminta vastaajien kokemuksista:

“Videopeleja ostaessa verkkokauppa VPD on ehottomasti Suomen karkikastia, koska

toimitukset onnistuvat aina, tulevat ajallaan ja asiointi on helppoa.”

“Kameran hankintaa miettiesséni sain Rajala shopista sdhkodpostitse suosituksia omiin

"’

tarpeisiini sopivasta kameratyypistd ja objektiivista. Erittdin hyva palvelu

“Pari kertaa alle 50 € tuotetta ostaessa on kdynyt niin, ettd tuote on sdrkynyt nopeasti
saapumisen jalkeen, ja reklamoidessani asiasta, kauppa on lahettanyt turhia kyselemétta
heti uuden tuotteen tilalle pahoittelujen kera. Tuollaisen kaupan kanssa on ilo asioida

tulevaisuudessakin.”
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“Verkkokaupoissa on paremmat tuoteinfot. Myymaldssd myyja el valttdmatté osaa ker-
toa kaikkea.”

“Hinta paljon edullisempi kuin paikallisessa elektroniikkamyymalassa ja tuote saapui jo

seuraavana paivana tilauksesta.”

Asiakaspalvelu

Toimitus

Heikko tuote

Takuu

Palautukset

Tuote ei vastaa odotuksia
Sivuston tiedot puutteelliset
Kayttéohjeiden puute

Tavaroita puuttuu toimituksesta
Vaard tuote

Harhaanjohtava markkinointi
Tuote rikkoutunut kuljetuksessa
Pakkaus

Yleiset epaselvyydet

Kuvio 26. Negatiiviset kokemukset

Kuten kuvio 26 osoittaa, negatiivisia kokemuksia kertyi hieman useampaan eri katego-
riaan kuin positiivisia kokemuksia. Tdma on selitettdvissd muun muassa silla, ettd nega-
tilviset kokemukset jadvét paremmin mieleen kuin positiiviset. Selkeésti suurin maara
negatiivisia kokemuksia kasitteli asiakaspalvelua, toimitusta seka heikkoa tuotetta. Mui-
ta negatiivisia kokemuksia vastanneilla oli muun muassa seuraavissa asioissa: tuote ei
vastaa odotuksia, palautukset eivat onnistu mutkattomasti, takuuongelmat, verkkokaup-
pasivuston tiedot puutteelliset, harhaanjohtava markkinointi, toimituksessa vaaria tuot-
teita, toimituksesta puuttuu tuotteita, kayttdohjeiden puute, yleiset epaselvyydet, pak-
kausongelmat ja toimituksessa rikkoutuneet tuotteet. Alla muutama poiminta kokemuk-

sista:
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”Yhden kerran pakkaus ei sisdltdnyt kaikkia sinne kuuluvia tavaroita ja myyja ei tuntu-
nut olevan kovin kiinnostunut selvittdmaén asiaa. Puuttuva tavara ei ollut kumminkaan
tassa tapauksessa niin tarpeellinen, etté olisin jaksanut vaivautua isompaan selvitykseen,

joten paatin vain valttaa liiketta tapauksen jalkeen.”

“Yleensd vdhdn negatiivisia juttuja, kuten ldhetys ei heti niy esim. postin seurannassa
tai tuote on pakattu jotenkin hassusti. Kuten silloin kun tilasin kameran ja kamera-
laukun, kamera oli pakattu pitkadn ja kapeaan laatikkoon. Kamera liikkui siella niin etté
pelk&sin sen hajoavan. Laukku oli kyll& sopivassa pakkauksessa vaikka se oli rahallises-

t1 halvempi?”

“Saksasta tilattu viritinvahvistin hajosi takuuaikana. Suomalaiset maahantuojat / huolto-
liikkeet eivat alkaneet millekkdan. Lopulta maksoin itse rahdin saksaan (n.60euroa),
josta laite palautui parin viikon jalkeen korjattuna. Kaytdnndssa alkuperdinen satasen

sddstd hankintahinnassa verrattuna suomeen jdi lopulta aika vidhiiseksi.”

Kysymyksessa 16 selvitimme avoimella kysymyksella seikkoja, jotka saivat vastaajat
ostamaan viihde-elektroniikkansa mieluummin joko suoraan viihde-elektroniikkaa
myyvésta myymalasta tai verkkokaupasta. Kivijalkamyymaldita ja verkkokauppoja
kannattavia vastaajia loytyi kumpiakin, lisaksi muutamat vastaajat kertoivat, ettd on
muutamia ratkaisevia tekijoitd, joiden perusteella he valitsevat joko verkkokaupan tai
Kivijalkamyymaélan. Kysymykseen saimme 206 vastausta, joka vastaa noin 58 % osuutta

koko vastaajamééarasta.



Henkilokohtainen asiakaspalvelu

Fyysinen tutustuminen tuotteeseen

Tuote heti mukaan

Takuu-ja muut tukipalvelut helposti

Paikallisuus

Alennukset ja tinkausmahdollisuus

Turvallisuus
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Kuvio 27. Myymélaa puoltavat seikat

Kuviosta 27 voidaan todeta, ettd ihmiset pitavat henkilokohtaisen asiakaspalvelun roolia
ostopaatosté tehdessé tarkedna ja se nousikin tarkeimmaksi seikaksi joka vaikuttaa sii-
hen ostetaanko tuote myymalasta vai verkkokaupasta. Fyysinen tutustuminen tuottee-
seen koettiin myo6s tarkedksi seikaksi ja myymalan eduksi. Suuri yllatys ei ole se, etta
suuri osa vastaajista valitsee mieluummin kivijalkamyymalan, koska sieltd saa tuotteen
mukaan valittdmasti oston yhteydessa. Takuu-ja tukipalveluiden helppous oli myds
merkittédva seikka, joka koettiin myymalaa puoltavaksi seikaksi. Paikallisten liikkeiden
tukeminen, alennus- ja tinkausmahdollisuus seka ostosten tekemisen turvallisuus olivat
muita seikkoja, jotka vastaajat kokivat myymélaa puoltaviksi seikoiksi. Alla muutama

poiminta avoimista vastauksista:

”Ostan monesti myymalasta sen vuoksi, ettd silloin voin kysella tuotteista tarkemmin

myyijalta ja saan ostamani tuotteen heti mukaan.”

”"Myymalastd, koska voin keskustella myyjan kanssa eri vaihtoehdoista ja voin tutustua
laitteeseen ennen ostopaatosta. Jos laitteessa on vikaa tai tarvitsen jotain muuta lisépal-
velua, minusta on myds helpompi ottaa yhteytta liikkeeseen tai vaikka vieda laite takai-
sin, kuin ottaa yhteyttd verkkokaupan asiakaspalveluun ja lahettda laite postitse. Pienet

erot tuotteiden hinnoissa ovat minusta merkityksettomia.”
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”Ostan mieluummin myymalasta koska usein verkkokaupoilla ei ole varastossa ko. tuo-
tetta. Toimitusaika saattaa olla jopa viikko. Myymaélasta katevampad hakea tuote, sen

saa heti mukaan ja kayttoon.”

Hinta

Ostopaatoksen tekemisen kiireettémyys
Ei tyrkyttavia myyijia

Valikoima

Maksutavat.

Tuotevertailun helppous

Ostokset voi tehda kotoa
Nopeus ja helppous

Saatavuus

Kotiinkuljetus

Verkkokaupat aina auki
Hintavertailun helppous.
Palautusoikeus

Asiakaspalvelu

Takuu-asiat
Tarkka toimitusaika ja varastotiedot
Kotimaisuus

Tilauksen seuranta
Tuotearvostelut
Reklamaatiot.

Kuvio 28. Verkkokauppaa puoltavat seikat

Kuviosta 28 kéy ilmi verkkokauppaa puoltavat asiakokonaisuudet. Verkkokaupan suo-
sioon vaikuttivat eniten hinnat, monet vastaajat kertoivat loytdaneensé verkkokaupoista
haluamansa tuotteet halvemmalla kuin myymaélésta. Toiseksi suosituin verkkokauppaa
puoltava seikka oli maksutavat, jotka ovat yleensa verkkokaupassa monipuoliset. Vali-
koima koettiin myds yhdeksi verkkokauppaa puoltavaksi seikaksi, koska verkkokau-
poissa voi olla huomattavastikin enemmén valinnanvaraa kuin myymélassa. Monia vas-
taajia arsyttivat myymaldissa tyrkyttdvat myyjat, jotka yrittavat vakisin myyda, vaikka
itse olisi vain katselemassa. Verkossa téllaisia tyrkyttavid myyjia ei ole, ja se koettiin
positiivisena asiana. Verkkokaupan suosiota lisasi myds ostopaatoksen tekemisen Kii-
reettdmyys: tuotteisiin voi perehtyd kotona kaikessa rauhassa paljon tarkemmin ja sa-

malla vertailla tuotteita keskenaan.
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Tuotevertailu on verkkokaupoissa todella helppoa, koska teknisié tietoja on helppo ver-
tailla keskendan ja verkkokauppojen tuotekuvaukset ovat yleensé laadukkaita. VVerkko-
kaupoista tilaaminen oli monien vastaajien mielestd helppoa ja nopeaa joka katsottiin
verkkokaupan eduksi. Monet vastaajat pitivat verkkokaupoissa myos siité, ettd ostokset
voi tehda kotoa ja tuotteet toimitetaan halutessa vaikka kotiovelle saakka. Saatavuus oli
yksi merkittdva tekijd, joka sai ihmiset tekeméan ostoksensa verkon kautta. Verkko-
kauppojen asiakaspalvelu koettiin tarke&né vastaajien keskuudessa, ja se olikin suosittu
verkkokauppaa puoltava seikka. Yksi verkkokauppojen etu normaaleihin myymaldihin
on se, ettd verkkokaupat ovat aina auki ja siell& voi asioida silloin kun asiakas itse halu-
aa. Muita térkeitd seikkoja verkkokaupan puolesta olivat takuu-asiat, reklamaatiot,
verkkokauppojen sivuilta 10ytyvét tuotearvostelut, mahdollisuus tilauksen seurantaan

sekd kotimaisuus. Alla muutamia avoimia vastauksia:

”Ostan mieluummin verkkokaupasta, jolloin hinta on usein matalampi.”

”Palvelun laatu. Verkkokaupasta saa asiantuntevampaa palvelua, kun taas jos esim. Ci-
timarketista ostaessa kysyt jotain vaikeampaa, menee myyjilla helposti sormi suuhun ja
kadet pystyyn. Myos verkkokaupan palautusoikeus saa ostamaan netistd. Olen monta

kertaa palauttanut tuotteen kun se onkin kdytdssa paljastunut huonoksi.”

”Verkkokaupasta, koska ympérilla ei ole myyjid, jotka yrittavat myyda jotain tuotetta
vain sen vuoksi ettd heilld on siind hyvé kate. VVoi ostaa oikeasti sellaisen tuotteen joka

kattaa omat tarpeet, ei parempaa eika huonompaa.”



54

Hinta

Saatavuus

Valikoima

Takuu ja huolto ym. tukipalvelut
Nopeus

Ostamisen helppous

Toimitus

Palvelu

Bradndija luotettavuus

Tuotekuvaukset

Kuvio 29. Ratkaisevat tekijat

Kuviosta 29 kayvat ilmi vastaajien ratkaisevat tekijat paatettdessa ostetaanko viihde-
elektroniikka verkkokaupasta vai perinteisestd myymalastd. Osa vastaajista ei ollut suo-
raan joko verkkokaupan tai perinteisen myymalan kannalla, vaan heidan ostopaatok-
seensd vaikuttivat muutamat ratkaisevat tekijat, joiden perusteella he pééattavat hankki-
vatko tuotteensa myymalasta vai verkkokaupasta. Ratkaisevista tekijoistd selkedsti tér-
kein oli hinta. Saatavuuskin koettiin tarkeéna ratkaisevana tekijané ostopaatosta tehtées-
sé. Valikoima nousi kolmanneksi suurimmaksi ratkaisevaksi tekijaksi verkkokaupan ja
myymaléan vélilla. Muita ratkaisevia tekijoita olivat takuu- huolto- ja muut tukipalvelut,
nopeus, ostamisen helppous, toimitukseen liittyvat asiat, palvelu, brandi ja luotettavuus

seka tuotekuvaukset.

Kaavioista on huomattavissa se, etté verkkokauppaa puoltavia tekijoita oli huomattavas-

ti enemman, kuin myymalaa puoltavia tekijoita. Alle on listattu muutama avoin vastaus:

”Mité kalliimpi tuote sitd mieluummin ostaa myymalasta. Kaikki "halvemmat" tuotteet

verkkokaupasta, koska valikoima on suurempi ja tuotteet tulevat kotiin.”

”Pidan siitd ettd ihan konkreettisesti saa katsella ja vertailla ja kokeilla k&teen esim. ka-

meroita tai muita. Peleja jos ostelee, ei samanlaista tarvetta ole, mutta niitdkin on kiva
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kayda plardaméssa vahan kuin levyja tai kirjoja, vaikkei ostaisikaan mitédén lopulta.
Verkkokauppa on kateva ehka siind kohtaa kun tietdé tarkkaan mit4 haluaa eika lahelld

ole kauppaa josta sen saisi haettua noin vain.”
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Mielestdmme onnistuimme tyossaimme véhintaankin kohtalaisen hyvin. Opinnayte-
tyomme aihe oli meitd kumpaakin kiinnostava ja tutkimustulokset avasivat meille miten
verkkokauppa on vaikuttanut viihde-elektroniikan alaan seka viihde-elektroniikan kulut-
tajakayttaytymiseen. Saimme myos tutkimuksemme avulla tietoa siitd, millaisia koke-
muksia ihmisilld on viihde-elektroniikan verkkokaupoista ja ndma kokemukset ovat
varmasti yhdistettévissd muidenkin alojen verkkokauppoihin. Itse prosessinahan opin-
naytetyon Kkirjoittaminen oli raskas ja aikaa vievé, mutta kuitenkin opettava kokemus.

Teoria ja kdytantd tukevat toisiaan opinnaytetyossamme. Kasittelimme teoriaosuudessa
ostokayttaytymistd, verkkokauppaa sekd viihde-elektroniikkaa, ja ndmé& asiat olivat
oleellisia myo6s tutkimuksemme kannalta. Mielestamme ké&sittelimme teoriaa tarpeeksi

kattavasti opinndytetydssamme.

Koemme, ettd tutkimusmenetelman valinta onnistui hyvin. Mielestamme maarélliset
tutkimusmenetelmat oli alusta asti selvid tdmén tutkimuksen toteutuksen kannalta. Ha-
lusimme saada suuren perusjoukon, jonka kautta otantakin nousisi tarpeeksi suureksi,
vaikka vastausprosentti olisi pieni. Webropol-kysely oli my6s siind mielessa luonteva
ratkaisu, kun otetaan huomioon se, ettd tutkimuksemme liittyi verkkokauppaan. Perus-
joukkomme oli suuri, yli 3000 henkil64, ja saimme 357 vastausta kyselyymme. Huomi-
oitavaa on se, ettd vastausprosentti on vain noin 10 %:n luokkaa ja se varmasti syo va-
han tutkimuksemme luotettavuutta. Koemme kuitenkin tutkimuksemme tulokset luotet-
taviksi suuren, 357 vastaajan, otoksen ansiosta. Suositeltava vahimmaismaara otannalle
on 100, mikali kaytetaan tilastollisia menetelmia (Heikkila 2004, 45).

Uskomme, ettd tyon kaytettavyys on hyva. Tyosta kayvat ilmi tuloksemme verkkokau-
pan vaikutuksista viihde-elektroniikan alalla, joita voidaan soveltaa myds koskemaan
muita aloja kuin viihde-elektroniikkaa. Tutkimustuloksista kdyvat ilmi myos verkko-
kauppojen asiakkaille tarkeét ostopaatokseen vaikuttavat tekijat. Myos vastaajien ko-
kemukset viihde-elektroniikan verkkokaupoista ovat johdatettavissa muille toimialoille
ja nama kokemukset auttavat ymmartamaan muun muassa mitka asiat tulisivat olla kun-
nossa verkkokaupassa, jotta asiakkaat olisivat mahdollisimman tyytyvéisia. Teoriaosuu-

dessa kasitellyt ostokayttaytymista kasittelevat asiat ovat varmasti myods darimmaisen
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hyodyllistd tietoa. Tydstamme voisi olla hyotyd esimerkiksi verkkokaupoille, viihde-
elektroniikka alan yrityksille ja muillekin ndiden asioiden kanssa toimiville.

Tuloksista pyrimme saamaan vastauksia kahteen tutkimusongelmaamme:
e Miten verkkokauppa on vaikuttanut ihmisten ostokayttaytymiseen viihde-

elektroniikan alalla?

e Millaisia kokemuksia ihmisilla on viihde-elektroniikan verkkokaupoista?
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Ostoksiin kaytetyn rahan maara
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e Kynnys tehdé ostoksia ulkomailta

e Valmius odottaa tuotteen toimitusta
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Kuvio 30. Verkkokaupan vaikutukset ihmisten ostokayttdytymiseen viihde-

elektroniikassa

Kuviosta 30 on néhtdvissd verkkokaupan vaikutukset ihmisten ostokayttaytymiseen
viihde-elektroniikassa. Tuloksista on nédhtavilld se, ettd verkkokauppa on vaikuttanut
ihmisten ostokayttaytymiseen viihde-elektroniikan alalla melko monipuolisesti. Ensin-
nakin on huomioitava se, ehka yllattavankin suuri osa vastaajista oli ostanut viihde-
elektroniikkaa verkkokaupoista: kaikista kyselyyn vastanneista 90 % oli ostanut viihde-
elektroniikkaa viimeisen kolmen vuoden aikana ja tastd joukosta jopa 71 % oli ostanut
viihde-elektroniikkaa myos verkkokaupoista. Toisaalta, kuten tilasto osoittaa, verkko-
kauppa on yleistymassa Suomessa, joten ehka lukuja ei voida taysin yllattavana pitaa
(Tilastokeskus 2012 c, hakupdivda 30.01.2013). Viimeisen vuoden aikana viihde-
elektroniikkaan oli vastaajista kayttanyt rahaa 88 % ja rahaa viihde-elektroniikan verk-

kokauppoihin oli kayttanyt 61 % viimeisen vuoden aikana.
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Suurin vaikutus verkkokaupalla viihde-elektroniikan alalla oli vastaajien hintatietoisuu-
den kasvu. Reilu nelja viidesosaa vastaajista koki verkkokaupan vaikuttaneen hintatie-
toisuutensa joko jonkin verran tai erittéin paljon. My6s hintojen vertailuun vastaajista
suurin osa kertoi kayttavansa joko jonkin verran tai erittéin paljon aikaa. Verkkokaupan
vaikutus hintavertailuun kéytettyyn aikaan koettiin myds suureksi: kolme viidesta koki
verkkokaupan vaikuttaneen hintojen vertailuun ké&yttdméaansé aikaan jonkin verran tai
erittain paljon. Ihmiset ovat nykyaan entisté hintatietoisempia ja hinta on edelleen yksi
tarkeimmistd asioista ostopédatosta tehdessd. Hinta ei toki aina ole ratkaiseva tekija osto-
paatosta tehtdessd silla eri ostajatyyppejd on useita, ja heidédn ostokayttdytymisensa
poikkeavat toisistaan: esimerkiksi yksilolliset ostajat haluavat korostaa erilaisuuttaan ja
heille hinta ei ole térkein tekija vaan oman yksilollisyytensa ulkopuolelle nayttaminen
(Bergstrom & Leppénen 2007, 68). Internetin kautta hintavertailua voidaan tehdd mo-
nella eri tapaa kuten esimerkiksi kayttamalla hintavertailusivustoja tai yksinkertaisesti
tutkimalla eri tarjoajien verkkosivuja. Verkkokaupalla ja Internetilld on varmasti ollut
oma vaikutuksensa ihmisten hintatietoisuuden kasvulla, kuten myds tutkimustuloksem-
me osoittavat. Hintaan liittyvat asiat tulivat muutenkin tuloksissa selvésti esille tarkedna
asiana, eli voitaneen tehdd johtopdatos, ettd suurehko osa vastaajista ostaa tuotteensa
taloudellisiin perusteisiin nojaten eli pyrkivat seuraamaan tuotteiden hinta-laatusuhdetta
ja etsivét aina parasta mahdollista hyotya ostoksia tehdessédén (Bergstrom & Leppanen
2007. 68).

Tutkimukseen vastaajat kokivat verkkokaupan vaikuttaneen mygs heidén tuotetietoisuu-
teensa. Internetista 10ytyy laajasti tietoa eri tuotteista ja niiden ominaisuuksista, lisaksi
verkkokaupat pyrkivat tarjoamaan tarkat tuoteselosteet myymistéan tuotteista, jotta asi-
akkaan olisi helpompaa tehda oikea ostopaatds, joka vastaa hanen tarvettaan. Kyselyyn

vastanneista yli kolme viidesta totesi verkkokaupan vaikuttaneen tuotetietoisuuteensa.

Myos viihde-elektroniikkaan kaytetyn rahan maardan koettiin verkkokaupalla olleen
vaikutusta. Yli puolet vastaajista totesi verkkokaupan vaikuttaneen viihde-
elektroniikkaostoksiin kaytettyyn rahan méaaréén joko jonkin verran tai erittain paljon.
Yksittdisia tuotteita ostaessa verkkokaupasta sama tuote voidaan saada jopa reilusti hal-
vemmalla kuin perinteisestd myymalésta ja tdma laskisi viihde-elektroniikkaostoksiin
kaytetyn rahan maaraa. Toisaalta verkkokauppaa selaillessa voi olla ehké helpompi tart-

tua herateostoksiin.
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Hieman vahemmaén vastaajien mukaan verkkokauppa on vaikuttanut kynnykseen hank-
kia viihde-elektroniikkaa ulkomailta. Noin puolet vastaajista kertoi verkkokaupan vai-
kuttaneen kynnykseen, mutta kolme kymmenesta vastasi mygs, ettd verkkokauppa on
vaikuttanut vahan tai ei ollenkaan heidan kynnykseensa hankkia viihde-elektroniikkaa
ulkomailta. Alle puolet vastaajista kertoi verkkokaupan vaikuttaneen heidan val-
miuteensa odottaa tuotteen toimitusta, jos tuotetta ei ole heti saatavilla. Vastaajista noin
neljannes kertoi, ettd heiddn valmiuteensa odottaa ei verkkokauppa ollut vaikutusta.
Jotain vaikutustahan verkkokaupalla on ollut ndihinkin asioihin, mutta ei selvastikaan
niin paljon kuin hintatietoisuuteen, tuotetietoisuuteen, hintojen vertailuun kaytettyyn
aikaan tai viihde-elektroniikkaostoksiin k&ytetyn rahan méaaraan.

Selkeasti véhiten verkkokauppa oli yllattden vaikuttanut viihde-elektroniikan herateos-
toksien mééraan. Vain neljannes vastaajista kertoi verkkokaupan vaikuttaneen heidan
viihde-elektroniikan heréteostoksiin kayttdmansd rahan maaréan, kun taas reilu puolet
vastaajista kertoi, ettei verkkokauppa ollut vaikuttanut joko ollenkaan tai sitten vain

vahan.
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e Positiivisia kokemuksia: nopea toimitus,
hyva asiakaspalvelu, hyva hinta-laatusuhde

e Negatiivisia kokemuksia: hidas toimitus,
huono asiakaspalvelu, heikko tuote

o Eiselkedd kynnysta verkkokaupasta
ostamisen ja myymalasta ostamisen valilla

e Myymaldsta ostamista puoltavat seikat:
henkilokohtainen asiakaspalvelu,
tuotteeseen tutustumisen mahdollisuus,
tuotteen heti mukaan saaminen, takuu- ja
tukitoimenpiteiden helppous

e Verkkokaupasta ostamista puoltavat seikat:
hinta, ostosten tekemisen kiireettomyys,
tyrkyttavien myyjien puuttuminen,
valikoiman laajuus, maksutapojen
monipuolisuus, tuotevertailun helppous,
ostosten kotoa tekemisen mahdollisuus,
nopeus ja helppous

e Ratkaisevat tekijat myymalan ja
verkkokaupan valilla: hinta, saatavuus,
valikoiman laajuus, takuu- ja h

\ tukipalveluiden helppous /
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So -,
N N e e e e e e e = = ’/

Kuvio 31. Kokemukset viihde-elektroniikan verkkokaupoista
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Kuviosta 31 kayvét ilmi vastaajien kokemukset viihde-elektroniikan verkkokaupoista.
Vastaajien kokemuksista saimme monipuolisesti tietoa. Verkkokauppaa itse tukevina
henkil6ina oli ilo todeta, ettd pédasiassa vastaajilla oli positiivisia kokemuksia viihde-
elektroniikan verkkokaupoista. Vastaajilla oli paljon hyviad kokemuksia nopeista toimi-
tuksista, hyvastd asiakaspalvelusta seké hinta-laatusuhteesta. Negatiivisia kokemuksia
vastaajilla oli enimmékseen hitaista toimituksista, huonosta asiakaspalvelusta ja huo-
noista / heikoista tuotteista. Naistd asioista voidaankin tehda johtopaatos, etta toimitus-
ten sujuvuus, hyva asiakaspalvelu ja laadukkaat tuotteet ovat verkkokaupan kuluttajille
hyvin térkeité asioita. Verkkokauppa koettiin suurimman osan mielesta myds ostopaa-

tosta helpottavana tekijana.

Kysyttdessa kynnyksesta viihde-elektroniikan verkkokaupasta ostamisen ja myymalasta

ostamisen valilla, vastaajat antoivat odotetustikin hajanaisia vastauksia. Selkeda pesa-
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eroa kynnyksessé verkkokaupan ja myymaélan valilla ei tulosten mukaan ole: Noin vii-
dennes piti kynnysta ostaa verkkokaupasta korkeampana ja kolmannes matalampana.

Kolmannes koki myds, etteivat kynnykset poikkea ja noin kymmenes ei osannut sanoa.

Vastaajilta saimme myos tietoa siitd, mitka seikat vaikuttavat siihen mistd vastaajat os-
tavat viihde-elektroniikkansa. Myymélaa puolsivat henkilokohtainen asiakaspalvelu,
tuotteeseen tutustumisen mahdollisuus, tuotteen heti mukaan saamisen mahdollisuus
sekd takuu- ja tukitoimenpiteiden helppous. Verkkokaupan eduiksi vastaajat kertoivat
hinnan, ostosten teon Kiireettomyyden, tyrkyttavien myyjien puuttumisen, valikoimien
laajuuden, maksutapojen monipuolisuuden, tuotevertailun helppouden, ostosten kotoa
tekemisen mahdollisuuden sekd& nopeuden ja helppouden. Osa vastaajista kertoi teke-
vansa ostopaatoksen myymalan ja verkkokaupan valilla tiettyjen kriteerien mukaan ja
naita olivat hinta, saatavuus, valikoiman laajuus seké takuu- ja tukipalveluiden helppo-

us.
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LIITTEET

Liite 1. Kyselylomake

1. Sukupuoli *

i~ Namen

i Mies

2. 1kad*
i~ Alle 20

20-25
26-30
31-40
T 41-50

T Yhs51

3. Oletko ostanut viihde-elektroniikkaa viimeisen kolmen vuoden aikana? *

" Kyl

" E1

4. Oletko ostanut viihde-elektroniikkaa verkkokaupasta viimeisen kolmen vuoden aika-

na? *

" Kyl

" Ei
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5. Kuinka paljon arviolta olet k&yttanyt rahaa viihde-elektroniikkaostoksiin viimeisen

vuoden aikana? *

" En ollenkaan
~1-249€

" 250-499 €
" 500-749 €
750 -999 €
" YL 1000 €

i En halua kertoa

6. Kuinka paljon arviolta olet kayttdnyt rahaa viihde-elektroniikan verkkokauppaostok-

siin viimeisen vuoden aikana? *

" En ollenkaan
~1-249¢€

" 250-499 €
" 500-749 €
750 -999 €
" YL 1000 €

i En halua kertoa
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7. Mitka ovat kolme tarkeinta tekijaa, jotka vaikuttavat ostopédatokseesi verkkokaupasta
viihde-elektroniikkaa hankkiessasi? *

™ Hinta

[ Merkki

[ Kotimaisuus

™ Laatu

[ Tuotteen ominaisuudet

[ Tuotteen nopea saatavuus

[ Muiden ihmisten kokemukset

[ Myyjan suositukset

™ Muu, mika? |

8. Kuinka paljon vertailet hintoja verkkokaupoissa ennen ostopaatosta? *
" Erittdin paljon

" Jonkin verran

" Vihin

i En ollenkaan

9. Miten vertailet hintoja verkkokauppojen valilla? Kaytatkd esimerkiksi vertaa.fi tai

hintaseutanta.fi sivustoja?
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10. Oletko joskus kidynyt paikallisessa yrityksessd “testaamassa” / katsomassa halua-
maasi Vviihde-elektroniikkatuotetta ja sen jalkeen hankkinut tuotteen jostain verkkokau-
pasta? *

" Kylid

" Ei

11. Kuinka paljon verkkokauppa vaikuttaa / on vaikuttanut seuraaviin tekijoihin ostos-
kayttaytymisessasi viihde-elektroniikassa?

(5 = erittdin paljon, 4 = jonkin verran, 3 = en osaa sanoa, 2 = erittdin véhén, 1 = ei ol-

lenkaan) *

1
Tuotetietoisuus cle e e |e
Hintatietoisuus cle|lc|c|C
Hintojen vertailuun kdytetyn ajan maara cle|lc|e | e
Ostoksiin kaytetyn rahan maara clc e e |
Herateostoksiin kaytetyn rahan maara cle|lc|e e
Valmius odottaa tuotteen toimitusta, jos tuotetta ei ole vélitté- | .~ |~ | = | = |
masti saatavilla
Kynnys ostaa tuotteita ulkomailta cle e |e |

12. Millaisia kokemuksia sinulla padasiassa on viihde-elektroniikan verkkokaupoista? *
" Hyvid
" Huonoja

i En osaa sanoa
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13. Koetko, ettd verkkokauppa on helpottanut viihde-elektroniikkaa koskevissa ostopaa-
toksissasi? *
" Kyl
 Ei

i En osaa sanoa

14. Koetko, ettd kynnys ostaa viihde-elektroniikkaa verkkokaupasta poikkeaa kynnyk-
sestd ostaa tuote myymalasta? *

" Kyll, korkeampi
i~ Kylli, matalampi
" Eipoikkea

i En osaa sanoa

15. Oletko joskus kokenut erityisen positiivisen tai negatiivisen kokemuksen verkko-

kaupasta viihde-elektroniikkaa hankkiessasi? Jos olet, kerro siitd?

16. Onko jotain seikkoja, jotka saavat Sinut ostamaan viihde-elektroniikkatuotteesi mie-

luummin joko myymaélasta tai verkkokaupasta? Jos on, niin mita nama seikat ovat?




