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Kaupankaynti digitalisoituu koko maailmassa kovaa vauhtia, jolloin myynti muuttuu
my0s perinteisissa liikkeissé. Tassa muutoksessa olennaisena osana esiintyvat verkko-
kaupat. Opinnéytetyon tekijoilla on runsaasti kokemusta kivijalkamyymaélédssa tapahtu-
vasta face to face —-myynnistd. Kaupankaynnin muutoksesta johtuen halusimme syventya
tutkimuksessamme verkkokauppoihin, jolloin ymmarramme paremmin digitalisaation
vaikutukset liiketoiminnassa.

Opinndytetydbmme ensisijainen tavoite oli tutkia verkkokauppojen tulevaisuutta. Halu-
simme tuoda esiin koko kaupallisen alan tulevaisuuteen merkittavasti liittyvid asioita,
joita voidaan hyodynt&é tdiman opinndytetyon avulla. Toimme opinndytetydssémme esille
myos tdmén hetken verkkokauppojen trendeja ja esittelimme sen historiaa. Opinnéyte-
tyostdimme saa kattavat perusteet verkossa tapahtuvasta kaupankaynnistd, paapainon ol-
lessa kuitenkin verkkokaupan tulevaisuudessa. Toinen opinnaytetyon tekijoista on perus-
tanut verkkokaupan ja pystyy hyédyntdmaan opinnéytetyotéd verkossa tapahtuvassa liike-
toiminnassaan.

Kéytimme opinndytetydssdmme lahteina paéosin kirjallisuutta seka artikkeleita digitali-
saatioon ja verkkokauppoihin liittyen. Tutkimme erilaisia verkkokauppoja ja syven-
nyimme niiden ominaisuuksiin asiakkaan ndkokulmasta. Huomasimme, ettd tdni paivéana
paljon ajankohtaista tietoa 16ytyy myds blogeista ja kdytimme niita kirjallisuuden tukena.
Teetimme kuluttajatutkimuksen, jonka kautta selvitimme tdmén hetken ostokayttayty-
mist& verkossa.

Opinnaytetydomme teoriaosuuden alussa kaymme lapi yleisesti verkkokauppojen histo-
riaa. Tutkimuksessa syvennymme verkkokauppojen tdmén hetken kuumimpiin trendeihin
sekd tuomme esiin tulevaisuuden suuntauksia. Haastattelujen kautta saimme tuoretta na-
kemysta valtakunnallisessa mittakaavassa merkittavilta tahoilta verkkokauppojen tule-
vaisuuden nakymiin. Tulevaisuuden suuntauksiin etsimme tietoa viimeisen neljan vuoden
aikana julkaistuista artikkeleista seka blogikirjoituksista. Kuluttajatutkimuksesta saimme
arvokasta tietoa suomalaisten kuluttajien verkossa tapahtuvasta ostokayttaytymisesta.
Sen pohjalta pystyimme arvioimaan my06s tulevaisuuden trendeja ja niiden vaikutusta ko-
timaiseen verkkokauppaliiketoimintaan.

Asiasanat: verkkokauppa, sahkoinen kaupankéynti, digitalisaatio, trendit ja tulevaisuus
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The main goal for this bachelor thesis is to examine the future of e-commerce. The main
issues influencing the future of commercial business and sales in the world were dis-
cussed. The thesis introduce the history of e-commerce and come out with today’s top
trends of this fast developing industry. Thesis emphasizes the future of e-commerce. One
of the writers has established his own e-commerce business and was able to use this re-
search for that purpose.

The thesis is based on the information from books and articles related to digitalization
and e-commerce. Our research included analyzing different e-commerce sites and tech-
nical issues from the customer’s point of view. The research also included interviewing
e-commerce professionals to support the theories of e-commerce trends. During the pro-
ject it was noticed that there was also a lot of relevant information in many blogs. Our
customer research discovered some key habitudes of consumers.

In the beginning thesis introduce the history of e-commerce. Afterwards it goes through
trends of e-commerce and the future of it. The following future trends part shows the
more up-to-date point of view based on articles and blogs. The interviews in the end sup-
port the previous theories. Thesis ends to the evaluated future trends.
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JOHDANTO

1.1  Tyon tausta ja tavoite

Verkkokauppa tukee kivijalkamyymalaa, silla yha useampi ostoprosessi alkaa tarjonnan
tutkinnalla verkossa. Yritys, jonka tuotevalikoima ja hinnat eivét ole nakyvilla verkossa,
voi joutua syrjaytetyksi. Tero Lahtisen kirjoittaman Verkkokaupan késikirjan (Lahtinen
2013) mukaan verkkokauppa yhdistettyna Kivijalkaliikkeeseen parantaa myymaélan te-
hokkuutta. Kaupoissa on usein hiljaisia hetkid, jolloin henkilokuntaa on myymaélassa lii-
kaa suhteessa asiakkaisiin. T&ta ylikapasiteettia voidaan hyodyntéa esimerkiksi verkko-
kaupan tilausten késittelyyn. (Lahtinen 2013.)

Tutkimuksemme keskeisin tavoite oli tutkia verkkokauppojen tulevaisuutta ja sitd, mihin
kaupankaynti verkossa on kehittyméssé. Kuluttajatutkimuksemme antoi tietoa tdman het-
ken tilanteesta ja pystyimme analysoimaan sen avulla myos tulevaisuutta. Teoriaosuu-
dessa tuomme esiin tietoa verkkokaupoista ja sen menestystekijoista. Yhteenvetona ha-
lusimme nostaa verkkokauppojen tulevaisuuteen merkittavasti vaikuttavia asioita, joita

kuka tahansa voi hyodynté&é lukiessaan opinndytetygtamme.

Mietimme tutkimuksen alussa molemmat henkildkohtaiset tavoitteet ja vertasimme niita
kesken&an. Kun tavoitteet olivat kummallakin samankaltaiset, olimme molemmat va-
kuuttuneita halustamme tehdd opinnaytety6 yhdessa. Henkilokohtaisesti halusimme ty6l-
lamme syventdd myyntiosaamistamme ymmartamalla paremmin digitalisaation huomat-
tavia vaikutuksia kuluttajiin. Halusimme opinnaytetydomme avulla paasta ajan tasalle di-
gitaalisesta liiketoiminnasta ja sen mahdollisuuksista. Halusimme opinnadytetyon edisté-
van ty6llistymistdmme osoittamalla osaamisemme ja ymmarryksemme myynnisté opin-

naytetyon kautta.

1.2  Tekijoiden tausta

Olemme molemmat opinndytetyon tekijat tydskennelleet eri urheiluvélineliikkeissa myy-
jind. Olemme huomanneet, ettd muutaman vuoden sisalla myyjien rooli on muuttunut:
Ennen asiakkaat eivét tienneet liikkeeseen saapuessaan tuotteista juuri mitdan. Nykyaan

kuluttajien tuotetietoisuus on korkeammalla tasolla, p&&osin digitalisaation ansiosta.



7

Tama on johtanut siihen, ettd asiakkaat eivat saa endé yhté suurta lisdarvoa myyjan asi-
antuntevuudesta kuin aiemmin. Myyjat joutuvat my0s aiempaa useammin seisoskele-
maan passiivisesti liikkeissa, kun kuluttajat ostavat selvasti yh&d enemman verkosta. Tasta
taustasta johtuen haluamme syventaa tietopohjaamme verkossa tapahtuvasta myynnista

ja sen tulevaisuudesta.

Maailma kansainvélistyy, verkottuu ja digitalisoituu ennenndkematonté vauhtia. Kaupan
alalla se nakyy radikaalisti kuluttajien ostokayttaytymisen muutoksena. Verkosta on tul-
lut yleinen paikka ostosten tekemiseen, ja se vaikuttaa koko alan tulevaisuuden nakymiin.
MyymaélQdissé ostaminen vahenee tasaisesti ja samanaikaisesti verkkokaupan, alypuheli-
mien ja muiden teknologisten palveluiden yhteisvaikutus nakyy yhteiskunnassa koko ajan

enemman. (Alhonen 2015.)

Myyntitydssa toimiessa olennaista on tiedostaa ihmisten ostokayttdytymisessé tapahtuvat
muutokset. Opinndytetydmme syventdd myyntiosaamistamme selkeyttdmalla myyjéan
roolia. Nain tiedostamme, kuinka voidaan myyjén roolissa lisata arvoa asiakkaalle ja pal-
vella heitd entistd paremmin. Opinndytetydsta saa tuoretta tietoa verkkokaupoista ja nii-
den tulevaisuuden trendeistd. Tutkimuksen pohjalta lukija saa tietoa myynnisté ja sen
muutoksista kaupankaynnin siirtyessa jatkuvasti enemmén verkkoon. Opinnaytetyos-
sdmme kerromme verkkokaupan historiasta, seké sen nykytilasta. Halusimme myds ottaa
selvaa siitd, mihin verkkokaupat ovat menossa ja painotamme tutkimuksemme verkossa

tapahtuvan liiketoiminnan tulevaisuuteen.

1.3 Tutkimusmenetelmat ja haastattelut

Teetimme kuluttajille suunnatun verkkokyselyn, jonka avulla saimme tietoa heidan osto-
kayttaytymistaan. Kuluttajakyselyn avulla pystyimme analysoimaan myos verkkokaup-
pojen tulevaisuuttaa ja sitd mihin ostaminen on sielld menossa. Kéytimme opinnayte-
tyémme kuluttajatukimuksessamme kvantitatiivista, eli méaréllisen tutkimuksen mene-
telmé&a. Valitsimme kvantitatiivisen tutkimusmenetelman, sill4 uskoimme saavamme sen

avulla laajemman informaation kuluttajien ostokayttaytymisesté.

Haastatteluissa halusimme saada selville verkkokauppojen tulevaisuuteen vaikuttavia te-

kijoitd. Kysymykset painottuvat tulevaisuuden verkkokauppoihin, mutta joukossa on
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mya0s historiaan ja tdman paivan verkkokauppoihin liittyvid kysymyksia. Haastatteluissa
kaytimme kvalitatiivista, eli laadullista tutkimusmenetelm&&. N&in pystyimme kysymaan
kasvotusten haastateltavilta henkil@iltd kohdennettuja kysymyksi4, joiden avulla saimme
parhaan tuloksen tukimuskysymykseemme. Tutkimuksemme pohjautuu alan kirjallisuu-
teen, jonka liséksi saimme haastatteluista vahvistusta lukemallemme teorialle. Lisaksi
saimme uusia ndkokulmia verkkokauppojen tulevaisuuteen alan asiantuntijoilta. Kay-
timme tydssdmme myo6s huomattavan méaran artikkeleita ja muutamia blogikirjoituksia.
Niistd saimme tydhomme ajankohtaista informaatiota, sill& nopeasti kehittyvalla tekno-

logisella alalla my®gs tieto vanhenee nopeasti.

Haastattelimme opinnaytetydhomme kahta merkittdvad henkilod, jotka ovat verkkokau-
pan ammattilaisia. Kirjallisuudesta saimme paljon tietoa tdman hetken verkkokaupoista
jasiita, mitka ovat olleet viime vuosien kuumimpia trendeja. Kuten edella mainitsimme,
jotkin asiat Kirjallisuudesta verkkokauppaan liittyen voivat kuitenkin olla vanhoja. Haas-
tattelujen tarkoituksena oli saada tuoretta nakemysté siit4, mihin verkkokaupat ovat me-
nossa. Tutkimuksessamme syvennymme verkkokauppojen tulevaisuuteen ja haastatte-

luista saimme siihen alan ammattilaisten uusinta ndkemysta.

Haastattelimme tutkimuksessamme Stadium Finlandin Mirka Eranderia, joka on tydsken-
nellyt Stadiumilla 7 vuoden ajan myynnin eri tehtavissa ja viimeisen vuoden verkkokaup-
pavastaavana. Toisena haastattelimme Suomen mittakaavassa merkittdvan verkkokaupan
toimitusjohtajaa Henri Nystromid, joka on toiminut verkkokauppa-alalla noin yhdeksén
vuoden ajan. T&ll& hetkelld han toimii Varustelekan toimitusjohtajana.

1.4  Kaupallisen alan kehityksen vaikutus tutkimuksen aiherajaukseen

Talla hetkella kaupallinen ala on murroksessa niin Suomessa kuin maailmalla. Varsinkin
kotimaassa on nahtavissé kuluttajien ostokayttdytymisen muutos, joka on johtanut siihen,
ettd yh& useampi kuluttaja ostaa ulkomailta. Perinteiset kivijalkaliikkeet ovat joutuneet
lopettamaan tai véhentdmaén henkilostoddn. Oma osaamisemme on painottunut juuri ki-
vijalkaliikkeissa tapahtuvaan myyntiin ja kokemuksemme mukaan myynti on muuttunut
viimeisten vuosien aikana. Tutkiessamme verkkokauppoja uskomme sen olevan olennai-

nen syy kivijalkaliikkeiden kiristyneeseen Kilpailutilanteeseen. Haluamme tdman tyon
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kautta laajentaa osaamistamme verkkokaupan puolelle, jotta tulevaisuudessa myynnilli-

nen osaamisemme on ajan tasalla.

Jaakko Hallavon (2013) mukaan verkkokaupan kasvun taustalla on ostokayttaytymisessa
ja kommunikaatiossa tapahtuva muutos. Verkkokaupat ovat olennainen osa ihmisten ar-
kea. Ostoké&yttaytymisen muutos ei ole vain ohimenevé trendi, vaan suuremmassa mitta-
kaavassa tapahtuva mullistus, joka muuttaa koko kaupallista alaa. Se on laht6laukaus ku-
luttajakayttaytymisen todelliselle murrokselle, johon kauppiaiden on reagoitava viimeis-

tdan nyt, jos siihen ei aikasemmin ole osattu varautua. (Hallavo 2013.)

Tutkimme verkkokauppojen trendejé ja niiden tulevaisuutta. Esittelemme opinndytetyos-
sdmme verkkokauppojen historiaa, mutta painotamme tutkimuksemme sen tulevaisuu-
teen ja trendeihin. IThmiset kuluttavat vapaa-aikaansa yhd enemmaén verkossa surfatessa,
joko omalta poytédkoneelta tai mobiililaitteilla. Tdmé johtaa siihen, ettd kuluttajien osto-
kayttdytyminen tulee luonnollisesti painottumaan yhd enemmaén verkkoon. Tutkimuk-
semme laajensi ymmarrystamme verkossa tapahtuvasta liiketoiminnasta. Digitalisaation
on sanottu olevan yksi merkittdvimmista asioista teollistumisen jélkeen, joten aihe on
ajankohtainen, esimerkiksi pohdittaessa ratkaisuja Suomen haastavaan taloudelliseen ti-
lanteeseen. Etsimme verkkokauppoihin liittyvat uusimmat kirjat ja tutustuimme verkossa
aiheeseen liittyviin artikkeleihin. Tavoittelimme alan merkittdvia asiantuntijoita haastat-
teluihin ja saimme heiltd arvokasta tietoa tdiman hetken verkkokauppojen tilanteesta seka

tulevaisuuden trendeista.
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2 VERKKOLIIKETOIMINNAN HISTORIA

Opinnaytetytssamme tdma osio koskee historiaa ja sen tapahtumien vaikutusta tdhan pai-
vaan. IThmiskunnan kehitys on tuonut mukanaan paljon teknologisia innovaatioita, jotka
ovat helpottaneet ihmisten eldmaa. Globalisaatio on tuonut mukanaan digitalisaation, ja
se taas on tuonut mukanaan lukemattoman maaran keksintoja, kuten esimerkiksi interne-
tin. Usein ihminen ei kuitenkaan mieti, mistd ndma elamaa helpottavat asiat ovat saaneet
alkunsa. Tdman osion tehtdva on selittdd, misté internet, World Wide Web, sek& sahkoi-
nen liiketoiminta on saanut alkunsa ja miten se on kasvanut 2000- luvun verkkokauppa-

litketoiminnaksi.

2.1  World Wide Webin historia

Moni ei tiedd, ettd avatessamme internetselaimen ja vierailessamme jossain lukematto-
mista verkkokaupoista, emme kirjaudu internetiin, vaan World Wide Web (W3)- nimi-
seen alustaan. Internet ja WWW ei ole siis sama asia, vaan kyseessa on yksi digitaalisen
historian suurimmista keksinndistd, joka on mullistanut internetin kayton. WWW on
alusta, joka luo vaylan paastd kasiksi internetin valtavaan tietomaaraan. WWW kayttaa
hyperlinkkeja, jotka ovat ohjelmointikoodin patkid. Kyseiset koodit yhdistavét internet-
sivuja toisiinsa. Se luo siis kokonaisuuden, joka yhdistaa koko internetin informaatiomaa-
réan yhteen. Kun ihminen hakee Googlen hakupalvelusta jotakin ja klikkaa jotakin haku-
tulosta, painaa han hyperlinkkid, joka vie hanet kyseiselle sivulle. Talléin kaksi koodin-
patkaa yhdistyy ja WWW- luo portaalin ja kulkuyhteyden naiden kahden hyperlinkin va-
lille. (Leiner 2011.)

Alkujaan vuonna 1965 Ted Nelson kehitti hyperteksin, jonka avulla mika tahansa sana
voitiin linkittaa toiseen sanaan tai tietoon. Vuonna 1965 ei kuitenkaan ollut tarpeeksi ke-
hittynytté teknologiaa, jonka avulla Nelson olisi voinut vied4 ideaansa pitemmalle. Kului
monta vuotta ennen kuin Tim Berners-Lee kehitti hypertekstijarjestelmén, joka yhdistaisi

vield enemmén informaatiota yhteen. (Zakon 2015.)

Sir Tim Berners-Leen luomus Hypertext Markup Language eli HTML oli keksinto, joka

perustui rakenteelliseen kuvailukieleen SGML:&an. Vuonna 1990 valmistui ensimmaéinen
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versio graafisesta selaineditorista. World Wide Webin keksijét Sir Tim Berners-Lee, Ro-
bert Caillaun ja Sir Sam Walker tydskentelivdt CERN:ssa (European Organization for
Nuclear Research). Sitd pidetédan lapimurtona ja se esiteltiin vasta 1991, jolloin World
Wide Webin kehitys oli edennyt siihen vaiheeseen, etta sitd pystyivat hydédyntdmaan ta-
vallisetkin kuluttajat. Vuotta 1991 pidetaankin internetin yhtend mullistavimmista vuo-
sista. Ensimméinen koskaan luotu internetsivu 16ytyy CERN:n verkkosivuilta ja tdmén
paivén sivuihin verrattuna se on pelkké valkoinen sivu taynna tekstia ja hyperlinkkeja.
(Leiner 2011.)

WWW ei ollut ainoa hyperlinkkeja hyddyntava alusta, vaan sill& oli paljon kilpailijoita.
Kaikilla oli tavoitteena vallata markkinat ja saada ihmiset kdyttamé&an omaa alustaansa.
Yksi WWW:n Kilpailijoista oli Gopher, joka saavutti aluksi suuremman suosion kuin
WWW. Se oli selkeampi kuin WWW, koska se oli tiedostojarjestelma, joka ei vaatinut
tekstitiedostojen uudelleen muokkausta HTML-muotoon. WWW:II& oli kuitenkin muu-
tama etu muihin alustoihin nédhden: Se ei vaatinut kaksisuuntaisia hyperlinkkeja, mité
kaikki muut alustat vaativat. Kaksisuuntaiset hyperlinkit olivat vaikeampikayttoisia ja
ne vaativat myds paljon monimutkaisempia laitteistoja seké lisenssin. WWW- pystyi ot-
tamaan yhteyden FTP- ja Gopher —palvelimiin ja tdman avulla samalla kayttoliittyméalla
voitiin hyddyntadd myos muita verkkopalveluja. Ndméa edelldmainitut ominaisuudet oli-
vatkin ne ratkaisevat edut, minka takia ihmiset valitsivat WWW:n muiden Kilpailijoiden
sijaan. (Leiner 2011.)

Historian ensimmainen selain Mosaic julkaistiin vuonna 1993. Se oli NCSA:n luomus ja
se mahdollisti ensimmaisend informaation késittelyn visuaalisuudella. Se myos avasi In-
ternetin sisallon tavalliselle kayttajalle. Mosaic muuttui Netscape projektiksi ja siitd muo-
dostui suosituin internetselain 1990-luvun alussa. 1990-luvun puolessa vélissa Netscape
—selain kasitti 85 prosenttia markkinoista. Kun vuonna 1994 aihehakemistopalveluun pe-
rustuva Yahoo.com julkaistiin, se oli ensimmainen toimiva luomus, joka mahdollisti
myaos yksityiselle taholle helpon keinon hyodyntaa Internetin laajaa informaatiomaaraa.
(Leiner 2011.)

Microsoft julkaisi samoihin aikoihin Internet Explorer-selaimensa ja tajusi liittda selai-
men kehittdm&énsa Windows 98 -kayttojarjestelméén. Tama aiheutti todella suuren kil-
pailuedun muihin selaimiin ndhden ja Internet Explorerin suosio kasvoi rajahdysmai-

sesti. Vuoteen 2003 mennessa Netscapen osuus kasitti endd yhden prosentin. Vuotta
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my6hemmin projekti ajettiin alas ja Internet Explorer jai yksin markkinoille. Microsof-
tin monopoliasema kesti vuoteen 2005, jonka jalkeen markkinoille ilmestyi muita se-
laimia. Mozilla Firefox, Safari ja Googlen kehittamé Chrome —selain, sekd muut tunte-

mattomammat selaimet vahensivét Internet Explorerin suosiota. (Leiner 2011.)

Vuonna 1994 Internet levisi koko maailman laajuisesti. Saman vuoden lopussa sivuja
oli 800 000 ja seuraavan vuoden loppuun mennessé niitd oli yli 8 miljoonaa. Kayttaja-
kunta levisi laajalle ja Vuoden 1996-vuoden loppuun mennessé sivuja oli noin 100 mil-
joonaa. World Wide Webin keksimista pidetadan yhtené Internetin historian merkitté-

vimmista keksinnoisté. (Leiner 2011.)

2.2  Ensimmaisia tunnettuja verkkokauppoja

Yksi ensimmaisista verkkokaupoista ja tallékin hetkelld yksi maailman tunnetuimmista
verkkokaupoista on Amazon. Sivusto julkaistiin vuonna 1995 ja alkuun se myi pelkas-
taan kirjoja, mutta perustaja Jeff Bezosilla oli selva visio tulevaisuudesta. Han halusi
Amazonin laajenevan ja kasvavan ulos pelkéstaéan kirjoja myyvéastéa verkkokaupasta
kaupaksi, joka pystyisi tarjoamaan kdytannossa kaikkea mahdollista (Businessinsider
2014). Amazonin maine levisi nopeasti ja vain neljan kuukauden aikana se listautui kor-
kealle monella internetsivustojen listauksilla, seka sen kayttajdkunta laajeni jatku-

vasti. Vuonna 1997 siité tuli historian ensimmainen verkkokauppa, jossa on asioinut

miljoona asiakasta. (Brandt 2011.)

“Haluamme olla maailman asiakaskeskeisin yritys, joka myy kaikkea, mité ihmiset ha-

luavat verkossa ostaa.” (Amazon.com.)

Amazonin nimi ei alun perin Bezoksen mukaan pitanyt olla Amazon. Bezos halusi yri-
tykselle taianomaisen nimen. Yrityksen ensimmaéisen lakimies, Todd Tarbert ei pitanyt
Bezoksen Cadabra -ehdotuksesta, koska se kuulosti liian samalta kuin cadaver, suo-
meksi ruumis. Bezos paatyi nimivalinnassaan Amazoniin monien nimiehdotusten jou-
kosta. Yksi niistd oli Relentless ja Relentless.com on sivusto, joka edelleen ohjautuu au-

tomaattisesti Amazonin sivuille. (Businessinsider 2014.)

Toinen tunnettu verkkokauppa, joka tosin toimii huutokauppaperiaatteella, on eBay. Suo-

messa vastaavaa toimintaa harjoittavat tori.fi- sekd huuto.net-sivustot. Auction Web, eli
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nykyisin eBay avattiin vuonna 1995 ja sen kasvu oli aluksi todella nopeaa. Vuonna 1996
sivustolla oli tapahtunut 250 000 huutokauppaa ja seuraavan vuoden tammikuussa, niita
tapahtui 2 000 000 (Telegraph 2011). Nopea kasvu vaikutti myds kilpailija Amazoniin,
joka yritti luoda omaa huutokauppaa sivuston yhteyteen, mutta eBayn valtava suosio tu-
hosi Amazonin yrityksen lahted haastamaan eBayta huutokauppakilpailussa. Molemmat

olivat lI6ytaneet jo oman vakiintuneen ja kansainvalisen asiakaskuntansa.

2.3  Verkkoliiketoiminta 1990-luvulta lahtien

Viimeisten viidentoista vuoden aikana liiketoiminta on muuttunut radikaalisti verkossa.
Verkon kehittyessé se on avannut uusia mahdollisuuksia myos liiketoiminnalle. Digitaa-
linen ympdristd on muuttanut monen toimialan perinteisia rakenteita ja se tulee uudista-

maan niité entisestaan. (Alhonen 2015, 16.)

Sami Salmenkivi (2012) toteaa kirjassaan digitaalisen vallankumouksen olevan kasilla.
Digitaalinen maailma ja todellinen maailma l&hestyvit toisiaan ja sulautuvat yhdeksi ko-
konaisuudeksi. Alykkaat mobiililaitteet ja -sovellukset ovat oleellisena osana tatd muu-
tosta. Digitaalinen vallankumous on jo alkanut ja se jatkuu kaduilla, ravintoloissa seka
kaupoissa muuttaen jatkuvasti ostamista ja myymista. Kirjoittajan mukaan mullistusta

voidaan verrata internetin tuloon (ks.luku 2.1). (Salmenkivi 2012, 219.)

Anssi Alhosen kirjoittamassa ja TIEKE Tietoyhteiskunnan kehittdmiskeskus ry:n julkai-
semassa Verkkokauppaoppaassa (2015) otetaan esimerkkina digitalisoituminen pankkien
toiminnannassa. Pankkien liiketoiminta 1990-luvulta lahtien tdhén paivaan on siirtynyt
jatkuvasti enemman verkkoon. Tand paivana verkossa maksettavien laskujen maara hoi-
detaan sahkdisesti noin kahdeksankymmentd prosenttisesti, kun yhdeksdénkymmentélu-
vulla se oli noin kaksi prosenttia. Verkon saavuttua manuaalisen laskujen maksamisen
vaiva on kutistunut minimiin. Nain myo6s pankissa toimivien virkailijoiden mé&&raa on

vahennetty ja ammattiosaaminen on siirtynyt muihin toimiin. (Alhonen 2015, 16.)

Verkko on muuttanut myos radikaalisti vahittdiskaupan toimintaa. Fyysisten kivijalka-
liikkeiden rinnalle on syntynyt verkkokauppoja, jotka tukevat myymaéloissa olevia toi-

mintoja. Talla vuosikymmenelld véhittdiskauppa kéy lapi samanlaista murrosta, jonka
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pankkitoiminta koki yhdeksankymmentéaluvulla. Nykyisin Euroopan sisalla verkosta os-
tetaan tuotteita ja palveluita sadoilla miljardeilla euroilla ja kasvua on odotettavissa myds
tulevaisuudessa. (Alhonen 2015, 16-17.)
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3 OSTOKAYTTAYTYMISEN MUUTOS

3.1 Digitalisoituminen

Verkkoa kaytetadn yhda enemmaén asiakkaiden valiseen kommunikointiin, sek& asiakkaan
ja kauppiaan yhteydenpitoon. Sitd kdytetadn myos inspiraation ja tuotteiden hakemiseen,
tuotteiden ja kauppojen vertailuun, seké arvosteluiden lukemiseen. Verkkoa yleisimmin
kaytetdan kuitenkin ostamiseen ja saatavuuden tarkistamiseen. (Hallavo 2013, 25.) Verk-
kokaupat antavat kuluttajille niin paljon lisdarvoa, ettd he haluavat muuttaa ostokayttay-
tymistaén. Ostokayttaytymisen muutos ei ole vain tdméan hetken trendi, vaan pitkdaikanen
muutos, johon yritysten tulee reagoida. (Mainostajien Liitto 2009, 195.)

Varustelekan toimitusjohtaja Henri Nystrom arvioi haastattelussa ostokéyttaytymisen di-
gitalisoitumisen johtuvan siitg, ettd ihmiset arvostavat enemmén vapaa-aikaa ja-tuotteiden
selailusta on tehty helpompaa kotisohvalta. Hanen mukaansa ostokayttdytyminen on sel-
vasti siirtynyt verkkoon. Ihmiset tilaavat tuotteet mieluummin juuri silloin kun heille so-
pii. Tuotteet voidaan tilata helposti kotiin tai postiautomaattiin. Toinen syy yleistyvaan
verkko-ostamiseen Nystromin mukaan on verkkokauppojen helppous tehd& hintavertai-
luja. Tastd syysta monet ostavat myos ulkomailta, silla siellda samat tuotteen voivat olla

merkittavasti edullisempia. (Nystrom 2015.)

Ihmisten median kulutus on muuttunut ja potentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen on
hankalampaa. Ihmiset kayttdvat uusia viestintdtapoja ja viestintd on muuttunut moni-
kanavaiseksi. Suosittuja kanavia ovat esimerkiksi Facebook, keskustelufoorumit ja blo-
git. Naiden sosiaalisten kanavien avulla kommunikoinnista on tullut avoimempaa. (Hal-
lavo 2013, 26.) Markkinointiekonomi Kristian Olinin (2011) mukaan sosiaalinen media
on suurin yhteiskunnallinen murros sitten 1800-luvun alun teollisen vallankumouksen.
Sosiaalinen media on muuttanut sitd, miten ihmiset kommunikoivat. Hanen mielestaan
yritykset eivat voi toimia endé ilman sosiaalista mediaa ja kaikkien téytyisi olla sielld
tavoittaakseen asiakkaat. (Olin 2011, 12-13.)
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3.2 Kaotimaisen ja ulkomaisen verkkokaupan suhde

Tdssa opinnaytetyossamme verkkokaupalla tarkoitamme Alhosen (2015) Verkkokauppa-
oppaassa kuvaamaa termié: Sahkoisella kaupankaynnilla eli verkkokaupalla tarkoitetaan
tuotteiden ja palveluiden myymistd, ostamista ja maksamista verkossa. (Alhonen 2015,
16.) Hallavon (2013) mukaan verkkokauppa on yksi osa séhkdoista kaupankayntié ja ter-
mind se kuvaa verkossa tapahtuvaa kauppatapahtumaa. Kauppa voi tapahtua yritysten
valilla (business to business), yrityksen ja kuluttajan vélilla (business to customer) tai
jopa kuluttajien vélilld (customer to customer). Verkkokauppa on verkossa tapahtuvaa
asiakkaiden ostopaatokseen vaikuttamista siten, ettd asiakas tekee myyjan kannalta tuot-
tavan ratkaisun (Hallavo 2013, 19).

TNS Gallupin (2015) mukaan verkkokauppa on kasvanut viimeisten viiden vuoden ai-
kana jatkuvasti. Viime vuonna véhittdiskaupan tavaroiden myynti jatkoi kasvuaan, mutta
palveluiden verkkokauppa supistui. Vuonna 2014 suomalaiset ostivat verkosta palveluja,
tavaroita tai sisaltdja 10,5 miljardilla eurolla pysyen ldhes samalla tasolla edelliseen vuo-
teen verrattuna. Palveluita myytiin 5,7 miljardilla eurolla vahentyen noin viisi prosenttia
vuoden takaisesta. Verkkokauppa on jatkanut kasvuaan, mutta verkkokaupan suurimman
tuoteryhmaén eli matkailun ké&antyessa laskuun nékyy se tilastoissa palvelujen ostojen
maaran alenemisena. Viime vuonna valmismatkoja ja lentolippuja ostettiin verkosta sel-

vasti vahemman kuin edellisenad vuonna. (TNS Gallup 2015.)

Vahittaiskaupan tuotteita ostetaan kuitenkin verkosta koko ajan enemman. Vahittaiskau-
pan tuotteita ostettiin viime vuonna 3,6 miljardilla eurolla, joka on seitseman prosenttia
enemman kuin edellisend vuonna. Se nostaa verkkokaupan kokonaismyyntia. Verkko-
kaupan kehitys on péinvastaista kuin muun véhittaiskaupan. Véahittaiskauppa supistui
vuonna 2014 prosentin edellisvuodesta. TNS Gallupin kehitysjohtaja Ville Wikstromin
mukaan ihmisid houkuttelee verkkoon vaivattomuus, hinta ja valikoimat. (TNS Gallup
2015.)

Globaalin verkkokaupan ennustetaan kasvavan jopa 22 prosenttia vuodessa ja Euroopas-
sakin 15 prosenttia, kun vastaava luku Suomessa on vain noin 6 prosenttia. Vaikka koti-
mainen verkkokauppakulutus kasvaa koko ajan, on se kuitenkin jaljessé globaalia kehi-

tystd. Ainoa syy siihen ei ole ostovoiman heikkeneminen Suomessa, vaan siihen 16ytyy
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my0s muita syitd. Suurin osa kotimaisista verkkokaupoista myy tuotteitaan seké palve-
luitaan ainoastaan Suomessa. Ne yritykset jotka ovat suunnanneet palveluitaan myos ul-
komaille, ovat paasseet osaksi nopeampaa kasvua, kuin kotimaassa pysytelleet verkko-
kauppiaat. (Vilkas 2015.)

3.2.1 Kotimainen verkkokauppa

Tilastokeskuksen (2014) mukaan suomalaisen verkkokaupan kasvu on ollut nopeaa. 16-
74 vuotiaiden osuus, jotka ovat ostaneet tai tilanneet verkkokaupasta on puolitoistaker-
taistunut vuodesta 2009. (Tilastokeskus 2014). Tutkimuksesta huomaa hyvin digitali-
saation ja teknologian kehityksen vaikutukset kaikkiin ikdryhmiin viime vuosien aikana:
65-74 vuotiaiden keskuudesssa ostajien osuus on melkein kolminkertaistunut kuuden
vuoden aikana. Tastd huomataan, ettd verkkokaupat yleistyvat kovaa vauhtia ja niiden
kayttdjat eivat endd rajaudu vain idn mukaan. Pienin kasvu viimeisen kuuden vuoden ai-
kana on ollut 25-34 vuotiaiden joukossa, jossa verkko-ostamista kuitenkin tapahtuu kai-
Kista ikdryhmista eniten. Kasvua on kyseisessa ryhméssa tapahtunut kuudessa vuodessa
20 prosenttia. (Tilastokeskus 2014.)

Verkkokaupan suosituimpia tuotteita ovat olleet Tilastokeskuksen mukaan jo pitkaéan
majoituspalvelut, vaatteet, matkaliput tai muut matkailupalvelut seka paasyliput. Niiden
jarjestys on hieman muuttunut vuosien varrella. (Tilastokeskus 2014.) Kyselymme tu-
loksissa suosittuja tuotekategorioita olivat vaatteet ja kengat, matkailupalvelut, elektro-
niikkatuotteet, elintarvikkeet, urheiluvalineet seka paasyliput. Taytyy kuitenkin huomi-
oida, ettd avoimen vastauksen mahdollisuuden puuttuminen kyselyssimme tuotekatego-
riakysymyksen kohdalla, sekd esimerkiksi kirjakategorian puuttuminen vaikuttaa var-
masti kyselymme tuloksiin.

Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan vaatteet ja kengét ovat nopeiten kasvava katego-
ria, mikali katsotaan viimeista kuutta vuotta. 16-74 vuotiaista vastanneista naisista lahes
puolet osti vaatteita tai kenkid internetin kautta. (Tilastokeskus 2014.) Samankaltaista
informaatiota antaa PostNordin tutkimus, joka vertailee pohjoismaiden verkkokauppa-
kayttaytymista sekd niiden suhdetta kesken&éan. Kyseisessé tutkimuksessa kolme suu-
rinta tuotekategoriaa ovat vaatteet, kirjat sek& kodinelektroniikka (PostNord 2015.) Ti-

lastokeskuksen mukaan Kirjojen ja lehtien suosio ei ole kasvanut viime vuosien aikana
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merkittavasti (Tilastokeskus 2014). PostNordin tutkimuksen mukaan kirjojen ostajien

osuus on 24-prosenttia kaikista ostajista (PostNord 2015).

Vield muutama vuosi sitten verkkokaupan ostajamaarét kasvoivat lahes jokaisessa Ti-
lastokeskuksen tutkimuksessa kéytettavista tuoteryhmissa. Tilanne on vakiintunut joi-
denkin ryhmien osalta ja joidenkin tuoteryhmien suosio nousee entisestadn. Suosiotaan
kasvattaneita tuoteryhmi& ovat esimerkiksi terveyden- ja kauneudenhoitoon liittyvat
tuotteet, osuus 16 prosenttia, elokuvat, joiden osuus ostajista 15 prosenttia ja elintarvik-

keet, joiden osuus ostajista 4 prosenttia. (Tilastokeskus 2014.)

TIEKE pureutuu verkossa julkaisemassaan artikkelissa Kotimainen verkkokauppa voi
hyvin mutta ulkomaiset verkkokaupat ovat uhka (2012) kotimaisten verkkokauppojen
nihkedan kasvuun. Syita suomalaisen verkkokaupan kasvun hitauteen on heiddn mu-
kaansa monia. YKksi suurimmista esteistd on yritysten paattajien uskonpuute verkkoliike-
toiminnan merkityksesta koko liiketoiminnalle. Verkon roolia ostopa4tdsten tukena va-
hatellaan liian usein. Tuotteisiin tutustuminen tapahtuu usein verkon kautta, vaikka asi-
ointi tapahtuisikin kivijalkamyymalassa. Vahittaiskaupat ovat ketjuuntuneita Suomessa,
jolloin itsendisten kauppiaiden vastustus lisdéntyy verkkokauppojen avaamiselle. Verk-
kokaupan avaaminen sujuu nopeasti yrityksilta, joilla ei ole k&ytssé olevia jarjestelmia
rasitteena. Nama uudet verkkokaupat haastavat markkinoilla toimivat perinteiset myyma-
lat ja muuttavat voimassa olevia voimasuhteita ja pelisdént6ja. Verkkokaupan toimiala
on kehittanyt kustannustehokkaampia menetelmia myyda tuotteita ilman kalliita valiva-
rastoja. (TIEKE 2012.)

Kaupan Liitto (2013) on tutkinut suomalaista kulutusta ja digitaalisia markkinoita. Suo-
malaiselle kaupalle ja sen kilpailukyvylle tuo ylimé&aréista painolastia korkea verotus,
seké suuret hallinnolliset kustannukset. Digitaalisiin sisamarkkinoihin liittyy paljon sa&-
telyd, mika tuo lisékustannuksia Suomessa toimivalle kaupalle. S&ately koskee erityisesti
tietosuojavaatimuksia ja kuluttajansuojaa. Ulkomaisten toimijoiden taytyisi vastata Suo-
messa tapahtuvasta saatelysta yhdenveroisesti suomalaisen kaupan kanssa, jotta kaupan-

kaynti olisi tasapuolista. (Kaupan Liitto 2013.)

Antero Sarén, Itella Oyj:stéd toteaa TIEKEN (2012) julkaisussa, etta usein verkkokauppa

aloitetaan kokeiluna ja panostusten puutteessa tulokset ovat heikkoja. Erityisesti markki-
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noinnissa on parantamisen varaa ja sithen panostaminen on vaatimatonta suhteessa myyn-
tiodotuksiin. Asiakaskunnan saavuttaminen voi olla haasteellista erityisesti yrityksilla,
joilla ei ole ennestdén tunnettuutta. Sosiaalisesta mediasta on tullut olennainen osa verk-
kokauppojen markkinointiviestintaa. Erityisesti Facebookin hyddyntdminen markkinoin-
nissa edellyttda vahvaa osaamista, jotta vuorovaikutus asiakkaiden kanssa toimii ja on
aktiivista. Naista haasteista ja hidasteista huolimatta kotimaisella verkkokaupalla on edel-
Iytykset pérjata. Yritysten taytyy tunnistaa omat kilpailuetunsa ja panostaa niihin. My6s
kansainvélistyminen on mahdollista, kun osataan erottautua tuotteilla kansainvalisten yri-
tysten keskelta. (TIEKE 2012.)

Varustelekan toimitusjohtaja Henri Nystromin mukaan kotimaisten verkkokauppojen
etuna voidaan pitaa niiden luotettavuutta. Han pitdd myos yhtena kilpailutekijana koti-
maisten verkkokauppojen asiakaspalvelun toimivuutta. Hanen mukaansa Suomessa ei ole
juuri muuta Kilpailuetua, kuin ettd asiat taytyy tehd& paremmin kuin ulkomailla. Laadulla
pystymme kilpailemaan. Nystromin kokemuksen mukaan kotimainen verkkokauppa ei
pysty toimittamaan edes kotimaan sisapuolella niin nopeasti kuin ulkomaiset verkkokau-
pat toimittavat tuotteita Suomeen, joten sieltd on vaikea I6ytéa kilpailuetua. Myos hin-
nalla kilpailu on lahes mahdotonta Suomen korkean hintatason seka verotuksen takia.
(Nystrom 2015.)

Tero Lahtisen (2013) mukaan kotimaisen verkkokaupan kilpailuetuja Suomessa ovat ko-
timainen maksu- ja toimitustapa, Suomen kieli ja kotimainen asiakaspalvelu, turvallisuus-
ja luotettavuusmielikuva sek& kotimainen kuluttajansuoja. Néita kilpailuetuja ei kuiten-
kaan kannata yliarvioida, silldi monet ulkomaiset verkkokaupat tarjoavat suomalaista
maksutapaa seka suomalaista kayttoliittymaa. Lisaksi nuorten- ja keski-ikdisten Kielitaito
on nykyaan riittavalla tasolla tilaamaan ulkomailta tuotteita. My6s suomalainen arvonli-
séverotus ja yritysverotus ovat korkeita verrattuna ulkomaisiin kilpailijoihin nahden.
(Lahtinen 2013, 29-31.)

Haastattelussa Nystrom toi esiin, ettd suomalaisten verkkokauppojen on pakko erottautua
laadulla, palvelulla ja jossain maarin myos sisall6llg, jotta ne voivat kilpailla ulkomaisia
toimijoita vastaan. Tutkiessamme verkkokauppoja, huomasimme ett4d Suomessa on edel-
Iytyksia toimiville verkkokaupparatkaisuille. Toimijoiden tulisi panostaa enemman aikaa
ja rahaa toimiville ratkaisuille. Tdman lisaksi heidan tulisi ymmart&a verkkoliiketoimin-

nan merkityksellisyys omalle liiketoiminnalle. Alustojen kehittyessa ja suomalaisen
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verkkokauppaosaamisen kasvaessa sen on mahdollista nousta kilpailukykyiselle tasolle

kilpaillessa ulkomaisia toimijoita vastaan.

3.2.2 Pohjoismaalainen verkkokauppakayttaytyminen

Suomalaisten verkkokauppojen haaste on télla hetkella TNS Gallupin tekeman tutkimuk-
sen mukaan se, etta todella moni suomalainen kuluttaja kokee, ettd ulkomaisissa verkko-
kaupoissa on laajempi valikoima kuin kotimaisissa. Tutkimuksen mukaan 58 prosenttia
ostaisi mieluummin kotimaisesta verkkokaupasta, jos niissa olisi sama valikoima kuin
ulkomaisissa. Tutkimuksessa kay ilmi myos se, ettd suomalaiset pitavat ulkomaisia verk-
kokauppoja halvempina. Suomalaisille verkkokauppa-asiakkaille hinnan merkitys onkin
Euroopan korkeimpia. (TNS Gallup 2014.)

Tuomo Luoman Verkkokauppa 2014-tapahtuman esityksesta julkaistu slideshare on lai-
nattua OC&C 2014 julkaisemaa tietoa siitd, ettd suomalaiset verkkokaupat eivat halua
kansainvélistya. Tasta hyvana esimerkkina ovat pohjoismaisten verkkokauppojen sivuille
tulevan ulkopuolisen liikenteen prosentit. Suomi 16 prosenttia, Norja 53 prosenttia,
Ruotsi 55 prosenttia ja Tanska 56 prosenttia. (Luoma 2014.)

PostNordin tekeman julkaisun mukaan suomalaiset tekevét vahiten verkko-ostoksia kai-
kista Pohjoismaista. Vain 19 -prosenttia tekee ostoksia joka kuukausi tai useammin, joka
on paljon vdhemman kuin esimerkiksi Tanskassa. Tuotteista suomalaiset useimmin osta-
vat vaatteita. Melkein kolmasosaa (29 prosenttia) suomalaisista osti viime vuonna vaat-
teita verkosta. Seuraavaksi yleisimmat tuotekategoriat ovat Kirjat seka kodin elektro-
niikka. Kokonaisuudessaan pohjoismaissa vaatteita osti 6,3 miljoonaa ihmistd vuonna
2013. Osuus on tutkimuksen mukaan suurin piirtein sama joka vuosi. Suomalaiset olivat
Pohjoismaiden vélisessé vertailussa ryhma, joka osti myos vahiten kodin elektroniikkaa,
prosenttiluvun ollessa vain 24 prosenttia maan véestosta. Norjassa taas samainen luku on
38 prosenttia. (PostNord 2015.)

Omasta kyselystdamme jai inhimillisen virheen vuoksi pois kirja-kategoria ja uskomme
tdman vaikuttavan kyselyn antamiin tuloksiin ja jopa hieman vééaristavan niitd. PostNor-

din tutkimuksen mukaan vaatteet, kirjat ja kodin elektroniikka ovat selvésti kolme suu-
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rinta kategoriaa, joiden alaisia tuotteita ihmiset ostavat verkosta. Suurimmat syyt nettios-
tosten tekemiseen PostNordin tutkimuksen mukaan ovat yksinkertaisuus, halpuus seka
valikoima. Ylivoimaisesti suurin etu kuluttajien mielestd verkko-ostamisessa on selkeys
ja helppous. (PostNord 2015.)

Verkkokaupasta suoraan kotiin tilaaminen on paljon vaivattomampaa kuin kivijalkaliik-
keestd ostaminen. Verkko-ostoksia tekee joka kuukausi 37 prosenttia kaikista vastan-
neista. Toisaalta on hyva huomata, ettd Suomessa prosentit kasvavat radikaalisti, kun kat-
sotaan ihmisid, jotka tekevat verkko-ostoksia ainakin kerran neljan kuukauden aikana.
Tallgin verkko-ostoksia tekevien kuluttajien méaré on tutkimuksen mukaan 43 prosenttia
vastanneista henkilGista. Konkreettiset ostoluvut ja niiden avulla saadut kokonaissummat
verkko-ostoille maiden valilla ovat seuraavanlaiset: Suomi 3 123 000, Norja 3 077 000,
Tanska 3 386 000 ja Ruotsi 5 704 000. Vaikka Ruotsissa ostajien maara on suurin, tans-
kalaiset ostivat taas useimmin vuonna 2013. Kerran kuukaudessa ostoksia tekevié oli 37

prosenttia kaikista vastanneista. (PostNord 2015.)

Postnordin tutkimuksessa kerrotaan, ettd nopeasti kasvava ja nakyva trendi varsinkin
verkkokaupan puolella on asiakkaan palveleminen monessa eri kanavassa ja ostokayttay-
tymiskokemuksen laajentaminen kaikkiin mahdollisiin kanaviin. Tdmé& monikanavaisuus
yleistyy ja se nékyy yritysten yhdistdessa digitaalisia osa-alueita fyysisiin. Toisin sanoen

verkkokauppa tulee koko ajan lahemmaksi Kkivijalkaa. (PostNord 2015.)

Ostokokemuksesta halutaan tehdd samankaltainen ja yhtélainen jokaisessa eri myyntika-
navassa. Yha useampi etsii tietoa tuotteista internetisté ja sen jalkeen ostaa tuotteet Kivi-
jalkamyymalasta. Myds kdanteinen tapahtuma on yleistynyt. Ihminen kdy sovittamassa
tuotteita kivijalassa ja tilaa sen jalkeen ulkomailta. PostNordin tutkimuksessa hinta oli
yksi suurimmista vaikuttajista verkko-ostamiseen, joka vaikuttaa tilatessa tuotteita ulko-
mailta. (PostNord 2015.)

Tutkimuksen mukaan vuonna 2013 joka viides (17 prosenttia) pohjoismaalaisista ihmi-
sista kokeili tuotetta ensin Kivijalkamyymal&ssa ja sen jalkeen tilasi sen verkkokaupasta.
Tosin suomalaisten kuluttajien kohdalla kyseinen ilmié on vahdisempaa. Vain 12 pro-
senttia kyselyyn vastanneista kertoi tehneensé néin. Verkkokauppojen toimiminen Kivi-

jalkojen esittelijoind on myds nouseva trendi. Yli puolet tutkimuksen henkildista kertoi
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katsellessaan tuotetta netistd, ennen kuin kavivét ostamassa sen kivijalasta. Kyseinen il-

mi6 on suosituimpaa ihmisten ostaessa kodin elektroniikkaa. (PostNord 2015.)

PostNordin tutkimuksessa esiteltiin myds mobiiliostamista, jossa Suomi on selvasti jaa-
nyt muita pohjoismaita jalkeen. Vain 4 prosenttia kaikista suomalaisista verkko-ostajista
kaytti alypuhelintaan ostosta tehdessaan, keskiarvon koko pohjoismaissa ollessa 10 pro-
senttia. Suosituimmat maksutavat vaihtelevat paljon maiden vélill4&. Ruotsissa osuudet
jakaantuvat suhteellisen tasan laskun, luottokortin seké suoramaksun vélill4. Tanskassa
taas 80 prosenttia ihmisista kertoi kayttdneensa luottokorttimaksua verkko-ostoksia mak-
saessaan ja muut vaihtoehdot kasittavat yhteensé 20 prosenttia maksuista. Norjassa kay-
tetddn eniten PayPalia tai vastaavaa maksupalvelua. Suomalaisista luottokorttimaksua
kayttaa 40 prosenttia ihmisista. (PostNord 2015.)

Postnordin tutkimuksessa kasiteltiin my6s toimitustapoja ja toimitusaikoja. Samoja asi-
oita, joita itse kysyimme omassa kyselyssamme. Tutkimuksessa kay ilmi, etta toimitus-
aikojen oletukset laskevat. Keskiarvo kunkin maan siséisille toimitusajoille pohjois-
maissa on 4,67 pdivaa. Suomessa keskiarvo laski rajuimmin viime vuoteen verrattuna
keskiarvon ollessa tdnd vuonna 4,25 pdivad. Tutkimus kasitteli toimitustapoja ja muissa
pohjoismaissa ihmiset olettavat tyypillisesti postimiehen tai kuriirin toimittavan paketin
postilaatikkoon. Suomessa 50 prosenttia vastanneista kertoi hakeneensa paketin mieluim-

min Kivijalasta tai jostakin kerayspisteesta. (PostNord 2015.)

3.2.3 Ulkomainen verkkokauppa

Pohjoismaalaiset kuluttajat ostavat paljon ulkomaalaisista verkkokaupoista. Postnordin
(2014) teettdmassa verkkokauppatutkimuksessa kavi ilmi etta noin kolmannes 15-79 vuo-
tiaista osti tavaroita ulkomaalaisilta sivuilta. Suomalaiset ostavat eniten brittilaisilta, yh-

dysvaltalaisilta, saksalaisilta ja ruotsalaisilta sivustoilta. (Postnord Logistic 2014.)

Alhosen (2015) mukaan EU:n edistyneimmaét verkkokaupat 16ytyvét Saksasta, Skandina-
viasta ja Isosta-Britanniasta. Maailmanlaajuisesti Yhdysvallat on suurin verkkokauppa-
markkina, mutta Kiinan ja Intian kehittyvat markkinat kasvavat huimaa vauhtia. Arvioi-
den mukaan Kiinasta tulee vuonna 2015 maailman suurin verkkokaupan markkina-alue.
(Alhonen 2015, 46.)
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Postnordin (2014) verkkokauppa-asiantuntija Jouni Lambergin mukaan suomalaisilla
verkkokaupoilla on paljon ulkomaalaista kilpailua. Hanen mukaansa suomalaisten verk-
kokauppojen tulisi vahvistaa kilpailukykya tunnistamalla entista paremmin suomalaisten

kuluttajien motivaattorit ja tarjota niiden mukaista palvelua. (Postnord Logistic 2014.)

Lahtisen (2013) mukaan kansainvélinen verkkokauppa nédkyy Suomessa kuluttajien osto-
kayttdytymisessa. Euroopassa on talouslaman aikaan korostettu verkkokauppaa talous-
kasvun ja tyollisyyden vauhdittajana. Verkkokauppaan onkin ladattu paljon odotuksia.
Kuluttajat eivat vield pidé sitd tarpeeksi luotettavana, joten EU-maiden vélinen verkko-
kauppa ei ole lunastanut néité odotuksia. (Lahtinen 2013, 15-16.)

Ulkomaisten kauppojen osuus verkkokauppamyynnistd on noin 18 prosenttia suomalais-
ten verkko-ostamisesta. Vaikka osuus pysyisi samana suhteessa kotimaisiin verkkokaup-
poihin, ulkomaisiin verkkokauppoihin kéytettava rahasumma kasvaa, koska ostaminen
siirtyy kokonaisuudessaan enemman verkkoon. Ulkomaalaiset eivét asioi suomalaisissa
verkkokaupoissa, ja heidén ostojen maara on vielé todella kaukana siité, ettd voitaisiin

puhua viennista verkkokauppojen osalta. (Lahtinen 2013, 15-16.)

3.3  Maantieteellinen merkitys vahenee

Kun kaupankaynti siirtyy verkkoon, kauppojen maantieteellinen merkitys véhenee.
Kauppaa voidaan kayda nopeammin ja tehokkaammin kuin mihin on aikaisemmin to-
tuttu. Tahan paivaadn mennessa kaikki suuret véhittaismyyntia tekevét yritykset nakyvat
mya0s verkossa ja suurin osa niista yllapitaé verkkokauppaa. Taman lisdksi pienet ja kes-
Kisuuret yritykset ovat vieneet myyntid verkkoon, silla verkkokaupan perustaminen on-

nistuu pienilld kustannuksilla ja ilman suurta digitaalista osaamista. (Alhonen 2015, 17.)

Lahtisen (2013) mukaan verkkokaupat eivét ole samalla tavalla maantieteellisesti rajoit-
tuneita kuin kivijalkaliikkeet. Se merkitsee sit4, ettd markkinat ovat suurempia ja kilpailu
on globaalia. Ostaja valitsee aina parhaan tuotteen ja palvelun. Asiakkaan on helppoa
vertailla hintoja verkossa ja se on tana paivand yksi ratkaisevimmista tekijoista ostopéé-
toksessé. (Lahtinen 2013, 29.)
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Kun maantieteelliset rajat katoavat kaupankéynnistd, my6s kansainvélinen Kilpailu li-
séantyy. Ulkomaisten yritysten kynnys tulla kotimaisille markkinoille pienenee, mika li-
s&& kotimaisten toimijoiden haastetta. Maantiede ei enédé suojele perinteisia liikkeita seka
kauppiaita, vaan tuotteita pystytddn helposti vertailemaan ja ostamaan sieltd, mista sen
saa halvimmalla. Tdmén vuoksi kotimaisten kauppiaiden taytyy huolehtia niiden kilpai-
lukyvystd. Suomalaiset verkkokaupat ovat toistaiseksi lahteneet nihke&sti maailmalle,

sill4 verotus ja yleinen hintataso ovat korkeampia. (Alhonen 2015, 12-13.)

Suomessa on tunnetusti hyvé tekninen osaaminen mutta muutokseen tarvitaan asiakas-
l&htoistd asennemuutosta ja entistakin parempaa markkinointia, jotta pystymme kilpaile-
maan ulkomaalaisten toimijoiden kanssa samalla viivalla. Emme pysty kilpailemaan Eu-
roopan tasolla hinnoilla, ainakaan ennen mahdollista EU:n laajuista arvonlisaveron har-
monisointia. (Alhonen 2015, 12-13.)

Alhosen (2015) mukaan menestyvéaa verkkokauppaa ei pysty rakentamaan pelkéstédén
matalilla hinnoilla varsinkaan kotimaassa. Sen sijaan kilpailuetua on kannattavaa hakea
erottuvalla palvelulla ja sujuvalla asioinnilla. Johtavat verkkokaupat maailmalla ymmér-
tavat asiakasta ja yrittavat rakentaa parasta mahdollista asiakaskokemusta. Kuluttajat os-
tavat yleensa sieltd misté tuotteen saa halvimmalla ja vaivattomammin. Verkkokauppojen
tulisi vakuuttaa suomalaiset kuluttajat panostamalla toimivuuteen ja laadukkuuteen. (Al-
honen 2015, 14.)

3.4  Monikanavaisuuden merkitys verkkokaupalle

Kanavia, joiden valilla kuluttajat liikkuvat on nykyéaan todella monia. Kuluttajat hakevat
tietoa verkosta, lukevat tuotearvosteluita keskustelupalstoilta, seuraavat sosiaalista me-
diaa seké asioivat verkkokaupoissa ja kivijalkamyymaloissé. Kaikilla kanavilla on sama
tarkoitus: niiden tehtéva on olla tehokas myyntikanava asiakkaalle. Tama kuluttajan mo-
nikanavaisuus aiheuttaa kauppiaille uudenlaisen haasteen: miten kohdata asiakkaat juuri
heidan kayttdmisséén ja seuraamissaan kanavissa. Sen lisdksi kauppiaiden taytyy sailyt-
td44 palvelukokemus samankaltaisena riippumatta siitd, missa kanavassa liikutaan.
(Paytrail, 2015.)
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Jaakko Hallavon (2013) mukaan yrityksen tulee ymmaértaa asiakkaidensa ostokayttayty-
mistd. Sité, kuinka asiakkaat ostavat, ja vasta sen jalkeen pohtia, mik& merkitys verkko-
kaupalla ja muilla kanavilla on omassa toiminnassa. Verkossa menestyminen ei ole suo-
raan verrannollinen siihen, kuinka paljon yrityksen markkinoinnista siirretaan verkkoon.
Yrityksen tulee huomioda sen palvelutarjonnan kokonaisvaltaisuus ja huomioida myos

kuluttajien siirtyminen eri kanavien valilla. (Hallavo, 2013.)

Monikanavaisuus ei ole uusi termi tai ilmi6é kaupanteossa. Kaupoilla on pitkdan ennen
digitaalisen ajanjakson alkamistakin ollut erilaisia myyntikanavia kéytossdan. On ollut
tuotekatalogeja, kivijalkamyymal6ita, postimyyntiluetteloita sekd radio- ja televisiomai-
noksia. Monikanavaisuutta ei tulisi rajata pelkéstaan verkkokaupan ja kivijalkaliikkeen
valiseksi prosessiksi vaan se on kokonaisuus. Se on tapa olla sielld, missa asiakkaat ovat,
oli asiakkaan kéayttama kanava miké tahansa. Tana paivana kanavia on paljon suurempi
madard, kuin ennen ja tulevaisuudessa kyseisten kanavien lukumaéra tulee kasvamaan en-
tisestddn, mika tekee yritysten myyntityosté entistd haastavampaa. Monikanavaisuudella
ei tulisi tahdata vain yhteen ostokertaan, vaan koko asiakkuuden kehittdmiseen aina sen

lahtdpisteesta alkaen koko ajan asiakaskeskeisesti ajatellen. (Paytrail, 2015.)

Monikanavaisuus parhaimmillaan tarkoittaa kaikkien yrityksen kéyttdmien myynti- ja
markkinointikanavien liittdmista yhdeksi tiiviiksi kokonaisuudeksi, jonka avulla asiak-
kaalle tarjotaan ainutlaatuinen seka yksiloity palvelukokemus riippumatta kaytetyista ka-
navista. Esimerkkeja monikanavaisuudesta ja sen kdyttotavoista on esimerkiksi verkko-
kaupan ja kivijalkamyymalan yhteys. Liséksi mobiilisovellukset seka bloggaajayhteisty6
ovat digitalisoituneen kaupankédynnin esimerkkejd monikanavaisuudesta. (Paytrail,
2015.)

Yrityksen verkkosivusto, vaikka ilman erillistd verkkokauppaa, on yritykselle tarked. Yha
useampi kuluttaja hakee tietoa verkosta ennen varsinaista ostopéatoksen tekoa, vaikka
hakisikin tuotteen kivijalkakaupasta. Kauppaa, joka ei esittele tuotteitaan verkossa pide-
tdan vanhanaikaisena. (Ekholm & Repo 2010, 163.)

Salmenkivi (2012) toteaa kirjassaan ett4 endd ei voi rajoittaa véhittaiskaupan kasitetta
vahittdismyyméloihin ja verkkokauppaan. Hanen mielestddn koko maailma on kauppa,
jossa todellisen maailman esineet ovat lahtopiste. Sieltd kaynnistyy mobiililaitteiden
mahdollistama digitaalinen dialogi ja tiedonvaihto. (Salmenkivi 2012, 172.)
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Perinteinen kauppa hakee ratkaisuja monikanavaisuudesta. Tuotteita voi kokeilla kivijal-
kaliikkeessd, tehda hintavertailuja mobiilisovelluksella ja kayttad verkkokauppaa apuna
tiedon hakuun. Ostaminen onnistuu kaikista ndista kanavista yhté vaivattomasti. (Talous-
sanomat 2013). Taloussanomien artikkelissa Anttilan vt. toimitusjohtaja Ismo Riitala to-
teaa, ettd kaupan taytyy olla mukana kokonaisvaltaisesti asiakkaan ostoprosessissa. Ku-
luttaja voi halutessaan hyodyntaad seké verkkopalveluita, ettd tavarataloa ostosten suun-

nittelussa aina tuotteen kayttoonottoon saakka. (Taloussanomat 2013.)

Henri Nystromin mukaan kauppa menee juuri tdhan tutkimuksessamme esiin noussee-
seen monikanavaisuuteen. Han huomautti ettd verkon ja kivijalkaliikkeen raja tulee ha-
martyméaén ja kokemus tulee yhdistyméaan entisestadn. Han ohjeistaa liikkeitd yhdista-
maan kokonaisuutta, etté ei eroteltaisi kivijalkaa ja verkkokauppaa toisistaan. (Nystrom
2015.)

Aikaisemmin asiakkaan ostopédatokseen on vaikuttanut merkittdvimmin valikoima, saa-
tavuus ja hinta. Tané paivana kuluttaja on erilainen. Ostopédatokseen vaikuttaa myés ym-
périlla olevan brandin ja tarinan muodostuminen. Muita ostopaatokseen merkittavia teki-
JOit& on tunneside bréndiin, tarjonnan palveluelementit, asioinnin helppous, osallistumi-
nen tuotteiden luomiseen seka muiden henkildiden suosittelut. Tuotteen ympérille luotu
tarina osin yhdessa asiakkaiden kanssa muodostaa asiakasarvon, josta asiakkaat ovat val-
miita maksamaan. Ainoa vaikuttava tekijé ei ole brandi vaan mukana on laajempi asiak-

kaiden osallistamista edellyttavd monikanavakokemus. (Hallavo 2013, 29.)



27

4 TOIMIVAN VERKKOKAUPAN MENESTYSTEKIJAT

Vastamdaen (2013) mukaan hyvé kaytettavyys verkkokaupassa tarkoittaa samaa kuin hyva
asiakaspalvelu. Verkkokaupan kéytettavyys tarkoittaa sitd, etta palvelun kéytté on help-
poa, tehokasta ja miellyttdvaa. Kun palvelun kaytté on miellyttdvaa, kayttaja palaa sivus-
tolle mielell&dan. Verkkokaupat voivat olla vaikka kuinka trendikkaité ja hyvannakaisia,
mutta peli on menetetty, jos asiakkaat eivat osaa kayttaa sitd (Pyyti4, Roponen, Seppa,
Relander, VVastamaki, Korpi, Filenius, Sulin & Endberg 2013 ,121.)

Ostamisen helppous ja kaytettavyys on erittéin tarkeaa, silla siirtyminen toiseen kauppaan
on verkossa vaivatonta. Kivijalkaliikkeesta toiseen siirtyminen vaatii enemmaén vaivaa,
joten pienikin hankaluus ostoprosessissa voi vaikuttaa merkittavésti konversioon.(Lahti-
nen 2013, 113.)

Paytrailin (2014) julkaisussa on esitetty, ettd verkkokauppaa perustettaessa on otettava
huomioon samat asiat kuin kivijalkaliikkettd perustettaessa. Menestyvéan verkkokaupan
pohjana on oikean tuotevalikoiman luominen ja oikean kohderyhman maarittely. Pohjana
menestyvalle verkkokaupalle toimivat sen tuotevalikoima, seka huolella mééritellyt asia-
kaskohderyhmaét. (Paytrail 2014.)

4.1 Kokonaisvaltainen asiakaskokemus

Menestyvén verkkokaupan toiminnassa on huomioitava koko asiakaskokemuksen ketju:
asiakkaan kokemus jo ennen sivustolle saapumista, verkkokaupassa asioiminen seké os-
tokokemuksen jélkeiset tapahtumat. lIdeaalitilanteessa tdmé asiakaskokemuksen rakenta-
minen alkaa jo ensimmaisestd markkinointikontaktista jatkuen aina jalkimarkkinointiin
saakka. Verkkokaupan tavoite on saada tdmé ketju toimimaan mahdollisimman asiakas-
ystévallisesti. (Paytrail 2014.)

Haastatteluissa tuli esiin, ettd menestyvassa verkkokaupassa on monta tekijaé, jotka rat-
kaisevat sen suosion. Henri Nystrom kertoo etta tekninen puoli on térkeé osa, mutta vain
yksi palanen kokonaisuutta. Han myds mainitsi tarkeiksi ominaisuuksiksi ulkoasun, seka

sivuston toiminnallisuuden mutta yksi asia nousi Varustelekan verkkokaupassa ylitse
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muiden. Tarkeimpid tekijoitd Varustelekan menestyksessa on ollut verkkokaupan sisal-
I611&. Han mainitsi myos kayttkokemuksen olevan térked osa kokonaisuutta. (Nystrém
2015.)

Paytrailin (2014) mukaan tiedon méaaralla ja laadulla on suuri merkitys hyvan asiakasko-
kemuksen luomiseen. Tuotetiedoilla on merkittava osuus, silla asiakas joutuu toimimaan
itsendisemmin verkkokaupassa kuin kivijalkaliikkeessa. Tastd johtuen on térkead, etta

asiakas saa riittavan informaation nopeasti tehdesséan ostopaatosta. (Paytrail 2014.)

Varustelekassa tuotetieto tuodaan esiin muista erottuvalla tavalla ja siihen panostetaan
jatkuvasti. He panostavat asiakaskokemukseen vastaamalla jo ennalta asiakkaiden mah-
dollisiin kysymyksiin. Varusteleka tuo sivuillaan oikean informaation asiakkailleen en-

nen kuin asiakkaan itsensa taytyy olla yhteydessa yritykseen. (Nystrom 2015.)

Verkkokaupan luotettavuuteen vaikuttaa sivuston ulkoasu, kaupassa olevan tiedon méaaré,
yhteystietojen selked asettelu, maksutavat ja palautusprosessin lapinakyvyys. Luotetta-
vuustekijoihin on panostettava, silla kauppa jaa todennakdisesti tekemaéttd, jos asiakas ei

koe kaupan toista osapuolta luotettavaksi. (Paytrail 2014.)

Monesta lahteesta on tullut tietoa, ettd kuluttajille yksi tarkeimmisté tekijoistd kaupante-
ossa on sivuston luotettavuus. Esimerkiksi kotimaisuus liséé sivuston luotettavuutta. Ku-
luttajaluottamusta lisad myos se, jos sivustolle on upotettu jonkun kotimaisen yhteistyo-
kumppanin, esimerkiksi Postin logo. Myos haastatteluissa tuli ilmi luotettavuuden tar-
keys. Henri Nystromin mukaan verkkokaupan ulkoasu kertoo koko verkkokaupan luotet-
tavuudesta. (Nystrom 2015.)

4.2  Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnilla pyritadn lisdédmé&én verkkokaupan nakyvyyttd hakutuloksissa
padasiassa Googlessa. Silla pyritdan saamaan verkkokauppasivuille lis&a k&vijoita ja nain
myos lisdd mahdollisia asiakkaita. Hakukoneoptimointi perustuu kohderyhman tarpeiden
ja ongelmien tuntemiseen. Kun yritys tuntee asiakkaansa, sen on helpompi ymmartaa,

millaisilla hakusanoilla he etsivat tietoa verkosta. Hakusanamarkkinoinnilla yritykset
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pystyvat kohdistamaan markkinoinnin oikealle kohderyhmélle. (Havumaki & Jaranka
2014, 138.)

Hakukonemarkkinoinnin tavoite on lisata tuotteen nakyvyytta hakukoneen tulossivuilla
valituilla hakusanoilla haettaessa. Nékyvyyden lisdédmiseen voidaan kayttdd maksettua
hakukonemainontaa tai luonnollisen hakutulossijoitusten parantamiseksi hakukoneopti-
mointia. Hakukonemarkkinoinnin tarkoituksena ei ole viestié perinteiseen tapaan suurille
massoille. Sen tarkoituksena on viestia potentiaalisille asiakkaille silloin, kun he ovat
osoittaneet kiinnostuksensa markkinoijan tuotetta kohtaan hakemalla tuotetta hakuko-

neen avulla. (Paloheimo 2009, 91.)

Tiedon hakeminen hakukoneita hyddyntden on erittdin suosittua. Miljardit ihmiset kéyt-
tavat hakukoneita péivittdin ja niiden kaytté kasvaa vuosittain noin 20 -prosenttia. Noin
90 -prosenttia verkossa tapahtuvista hauista tapahtuu Googlen kautta. Vuonna 2013
Googlen kautta tehtiin keskimé&arin 5,9 miljardia hakua vuoden jokaisena péivana. Yri-
tykset ja brandit haluavat tunnistaa ndiden potentiaalisten asiakkaiden hakusanat ja olla

nakyvasti esilld hakusanatuloksissa. (Alhonen 2015, 105.)

4.3  Yhteisollisen median integrointi

Verkkokaupan integrointi esimerkiksi Facebookin kanssa toteutetaan kayttamalla yhtei-
soliitdnnaisid, jotka tuovat Facebookin osaksi verkkokauppaa. Erilaisten yhteisopalvelu-
jen kautta saadaan ihmiset sitoutumaan yritykseen ja seuraamaan markkinointia. Erilaisia
jakamistoimintoja voidaan liittdd moniin sosiaalisen median palveluihin. Merkittavimmat

palvelut ovat Facebook. Twitter ja Google+. (Havumaki & Jaranka 2014, 140.)

Facebookilla on yli miljardi kaytt&ja4, joten se on yksi sosiaalisen median markkinoinnin
tarkeimmistd kanavista. Facebook-mainonta on kohdennettua nettimainontaa, joka hyo-
dyntad kayttajien palvelun sisalld rakennettuja sosiaalisia verkostoja. Bisneskayttoon Fa-
cebook tarjoaa omia ryhmid, joihin voidaan liittya tykkaamaélla sivustosta. Samalla tavalla
ajattelevat ihmiset saadaan néin kaytannollisesti samaan foorumiin. Naille ryhmille voi-

daan kommunikoida ja markkinoida lahettamaélla sivuille péivityksia. (Olin 2011, 20-21.)
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Keskeinen ero internet- ja esimekiksi lehtimainosten valilla on internetmainonnan reaali-
aikainen kaksisuuntaisuus. Internetin kaytt4jé voi reagoida markkinointisiséltoon vélitto-
masti osoittamalla kiinnostuksen klikkaamalla. Yksinkertaisimmillaan reagointi voi olla
bannerin klikkaus mutta vuorovaikutustapoja on monia, esimerkiksi mielenkiintoisen si-

séllon jakaminen Facebookissa. (Paloheimo 2009, 49.)

4.4  Toimiva asiakaspalvelu

Verkkokaupassa asiakkaan ja kauppiaan vuorovaikutus on vahaisempad kuin kivijalka-
lilkkeessd. Useimmat asiakkaat tekevat ostopaatoksen itsendisesti ilman myyjén vaiku-
tusta. Asiakaspalvelun yhteydenotto lahtee verkkokaupassa padsadntoisesti asiakkaan
aloitteesta. Verkkokaupassa on tirkeéa tarjota potentiaaliselle asiakkaalle erilaisia yhtey-
denottomahdollisuuksia. Erilaisia yhteydenottotapoja ovat esimerkiksi puhelinpalvelu,
séhkdposti, yhteydenottolomake, chat ja kysymys-vastauspalsta. (Lahtinen 2013, 242.)

Asiakaskokemukseen vaikuttaa olennaisesti asiakaspalvelun laatu. Asiakkaalle on tér-
kedd, etta han I0ytad missa tahansa ostoprosessin vaiheessa tarvittaessa verkkokauppiaan
asiakaspalvelun yhteystiedot ja pystyy ottamaan ongelmatilanteessa kauppiaaseen yh-
teyttd. Yhté tarkeda on se, kuinka nopeasti asiakkaan kyselyihin vastataan. VVerkkokaup-
piaan tehtdva on varmistaa asiakaspalvelun laatu niin puhelimessa, sahkdposteissa kuin
Facebookissakin. (Paytrail 2014.)

Henri Nystromin mukaan asiakaspalvelu ei ole pelkastdan puhelimeen ja sahkopostiin
vastausta tai myymaldassa myymisté, vaan se on tdysi kokonaisuus. Asiakaspalvelu lahtee
siitd, mité laitetaan verkkosivuille ja mité asiakas nékee saapuessaan verkkokauppaan tai
myymalaén. Kaikki sen jalkeen tapahtuvat prosessit ovat osittain asiakaspalvelua. Néihin

prosesseihin kuuluvat myds varaston nopeus seké sen varmuus. (Nystrém 2015.)

Yhtené isona osana toimivaa asiakaspalvelua on reklamaatioiden hoitaminen. Reklamaa-
tioihin liittyy usein kustannusvaikutuksia, kuten yliméardisia postikuluja, ylimééaraista
tyota, alennuksia tai hyvityksia. Jotta hyva asiakassuhde séilyy on reklamaatiot hoidettava
tyylikkaasti ja minimoitava niiden tarve. Lyhyella tdhtdimell& yritys voi saada etua pihis-
tamalla reklamaatioista, mutta kestévén asiakassuhteen séilyttdmiseksi huonosti hoidettu

reklamaatio vaikuttaa yrityksen maineeseen. (Lahtinen 2013, 243.)
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Takuu- ja reklamaatioiden asiallinen hoito on kilpailukeino ulkomaisia verkkokauppoja
vastaan. Kotimaiset verkkokaupat eivat pysty kilpailemaan hinnalla tai edes toimitusten
nopeudella, mutta monet suomalaiset kuluttajat epardivét tilata tuotteita ulkomailta pela-
ten reklamaatioiden késittelemisen vaikeuksia tai sen mahdottomuutta. Tamé luo kilpai-
luetua suomalaisille verkkokaupoille, johon on ensiarvoisen tarkedd panostaa. (Lahtinen
2013, 245.)

Samoilla linjoilla on myos Varustelekan toimitusjohtaja Henri Nystrom painottaen koti-
maisen verkkokaupan palvelua ja luotettavuutta. Hanen mukaansa ihmiset tilaavat koti-
maisista verkkokaupoista siksi, ettd tdalla saa parempaa asiakaspalvelua suomeksi. Laa-
dukkaaseen verkkokauppaan kuuluu olennaisesti myods toimiva reklamaatioiden hoito.
Hyvin hoidettu reklamaatio on arvokasta verkkokaupalle ja se saattaa olla parasta myyn-

ninedistdmista. (Nystrém 2015.)
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5 VERKKOKAUPAN TRENDIT

5.1 Sisdltdmarkkinointi

Sisaltomarkkinoinnissa pyritadn jakamaan konkreettista ja hyodyllista lisdarvoa asiak-
kaille. Onnistuneen siséltomarkkinoinnin edellytys on kiinnostava ja hyodyllinen infor-
maatio. Erilaisia sisaltémarkkinoinnin muotoja ovat ladattavat oppaat, ohjevideot, infor-
maatiosivut verkkokaupan yhteyteen seka blogit. Tdman péivén suosittuja sisdltomarkki-
noinnin keinoja ovat blogit. Toimivan blogin edellytys on sen sadnndllinen paivittaminen

ja mielenkiintoisen sisallon luominen. (Lahtinen 2013, 226.)

Blogit ovat nousseet tarkeéksi yritysviestinnan ja markkinoinnin valineeksi. Blogit ovat
erinomainen keino herattdd keskustelua kuluttajien ja asiakkaiden keskuudessa. Blogit
toimivat my6s mielipiteiden valittdjind kuluttajien tehdessa ostopédatoksia. (Paloheimo
2009, 152.)

Sisaltomarkkinointi voi olla hyva erottuvuustekija muihin verkkokauppoihin ndhden. Va-
rusteleka erottuu muista sisallon suhteen kertomalla tuoteselosteessa aina persoonallisen
tarinan. Nystrémin mukaan tarinan avulla he tuovat asiakkaille sisaltoéa persoonallisella
tavalla. (Nystrom 2015).

Taloustutkimus ja Vapa Media (2014) teettivat sisédltomarkkinointitutkimuksen, jossa he
selvittivat kaupallisia sisaltoja ja sen mahdollisuuksia yritysten nakdkulmasta. Tutkimus
toi lisaksi esille olemassaolevat kuluttajaryhmat, ja miten suomalaiset kuluttajat haluavat

kohdata yrityksia verkossa.

Tutkimuksessa eroteltiin viisi eri siséllonkuluttajasegmenttid: Some-natiivit, tapauskolli-
set seuraajat, valikoivat verkostoitujat, innokkaat osallistujat ja asiakeskeiset. Segment-
tien erottelu on tarkead, silla kaikilla kohderyhmilld on erilaisia sisaltétarpeita. Esimer-
kiksi tapauskolliset seuraajat eivét valttamatta ole kovin aktiivisia, mutta viettavat silti
aikaa verkossa. Myos passiiviset siséllonkuluttajat ovat tavoitettavissa oikein kohdiste-
lulla sisallolla. (Vapa Media 2014.)
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Tutkimuksen mukaan ylivoimaisesti tarkeimmaksi tekijaksi sisallon osalta nousi yrityk-
seltd saatava tarpeellinen ja hyddyllinen tieto. Toiseksi tdrkeimmaksi tekijaksi nousi si-
séllon kayttajalahtoisyys ja toteutustapa. Muita tutkimuksessa esiin nousseita ominai-

suuksia olivat hauskuus ja viihdyttavyys seka edut ja kilpailut. (Vapa Media 2014.)

5.2  Chat-palvelut

Verkkokaupan heikkoutena voidaan pitdé suoran yhteyden puuttumista myyjén ja asiak-
kaan valilla samalla tavalla kuin kivijalkamyymaldssa. Reaaliaikainen chat-palvelu kor-
vaa verkkokaupassa taté puutetta. Chatin kautta asiakas saa esittdd kysymyksié tuotteista
verkkokaupan asiakaspalvelijalle. Silla on etunsa verrattuna sahkopostiin ja puhelinpal-
veluun. Reaaliaikaisella chatilla voidaan olla yhteydessa useampaan asiakkaaseen yhdella
kertaa ja se on heti asiakkaan kayt6ssa. Chat-palvelu voi parantaa verkkokaupan myyntia,
sill4 sen avulla epétietoinen asiakas saadaan pysymaan kaupassa eika hén siirry toiseen
kauppaan. (Alhonen 2015, 55.)

Verkkokaupan kuluttajille ja& usein kuitenkin tiedostamatta ettd chat-toiminnolla yritys
saa asiakkaasta paljon tietoa. Kauppias nékee asiakkaan IP-osoitteen, sijainnin sekd sen

kuinka kauan asiakas viipyy sivustolla. (Hekkala 2013.)

Chat-myyjalté voi kysya vapaasti apua tai sen tervehdykset voi jattdd huomioimatta. Asia-
kas voi itse paattdd kuinka paljon haluaa ostopéétokseen tukea. Chat-ikkunan voi myods

sulkea jos apua ostamiseen ei tarvita. (Hekkala 2013.)

5.3 Integroitu verkkokauppa

Integoiduilla jarjestelmilla korvataan manuaalisia ty6vaiheita, mika saastaa verkkokaup-
piaan aikaa. Integraation esimerkkind voidaan pitéé tilausten siirtoa verkkokaupasta ta-
loushallintojarjestelmaan. Muita esimerkkeja integroitavista osista ovat markkinointi, lo-

gistiikka ja maksupalvelut. (Paloheimo 2009, 210).

Modernissa verkkokaupassa on mahdollista integroida liiketoimintaa ohjaavat eri jérjes-

telmat. Kéytdnnossé siis tilauksia vastaanottavaan verkkokauppajarjestelmaan voidaan
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yhdistaa yrityksen muita toimintoja helpottavia tietojarjestelmia. Né&ita ovat esimerkiksi
toiminnanohjausjarjestelmat (ERP) ja asiakkuudenhallintajarjestelméat (CRM). (Alhonen
2015, 90.)

Integroidussa verkkokaupassa sivuston kautta tulleet tilaukset siirtyvét joko reaaliaikai-
sesti tai pienelld viiveelld toiminnanohjausjarjestelmaan ja asiakkaan tiedot asiakkuuden-
hallintajarjestelméan. Tieto kulkee myos toiseen suuntaan, eli toiminnanohjausjarjestel-
masté tuote- ja varastotiedot siirtyvét automaattisesti verkkokauppaan. (Alhonen 2015,
92.)

Halutessaan integraation avulla voidaan automaattisesti ilmoittaa asiakkaille tieto tilauk-
sen lahdosta ja tehda lahetysseuranta mahdolliseksi. Integroidussa verkkokaupassa hal-
linta voidaan keskittaa tehtavaksi yhdesta toiminnanohjausjarjestelmasta. Keskenaan kes-
kustelevat jarjestelmat tekevat verkkokauppojen hallinnasta tehokkaampaa, mika véhen-
ta& yll&pidosta aiheutuvia kustannuksia. (Alhonen 2015, 92.)

Teknisesti verkkokauppojen integraatiojarjestelmét ovat olleet mahdollisia jo pitkaan,
mutta vasta viime vuosien aikana integroitujen jarjestelmien kayttd on noussut suosituksi
my0s pienempien verkkokauppayritysten keskuudessa. Syyné tdhan on jatkuva verkko-
myynnin kasvu. Verkkokauppa on ollut jatkuvasti kasvava kaupankaynnin muoto, joten
yritykset ovat olleet aiempaa halukkaampia sijoittamaan siihen rahaa. (Lahtinen 2013,
91.)

Integroinnin tarve kertoo myoés yhteiskunnan teknologisesta ja kulttuurisesta muutok-
sesta. lhmiset viestivat toisilleen eri tavalla kuin ennen, informaatiota saa useammista
lahteistd ja yleinen eldmisen tahti on hektisemp&é. Téssa elinymparistdssa ostosten teke-
miseen vaikuttavat tekijat ovat véliton saatavuus ja ostokokemuksien raatalginti. Kun ku-
luttajat toimivat monikanavaisesti, verkkokauppiaan haasteena on késitella tilauksia au-
tomatisoidusti ja tehokkaasti. Integroidut jarjestelmat vastaavat juuri tdhan tarpeeseen.
(Lahtinen 2013, 91.)

5.4  Kuluttajien vélinen vuorovaikutus arvosteluiden avulla
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Verkkokaupoissa on mahdollista vertailla ja arvostella tuotteita. Niiden avulla voidaan
tuottaa arvokasta tietoa muille saman verkkokaupan kéayttéjille. Arvostelut tuovat liike-
toimintaan lapinakyvyytta, sill4 ne ovat kayttgjien kirjoittamia. Ne voivat lisatd ihmisten

luottamusta kauppaa- ja sen tuotteita kohtaan. (Lahtinen 2013, 133.)

Japanin suurin verkkokauppa Rakuten rohkaisee asiakkaitaan avoimuuteen verkossa.
Verkossa toimivat kauppiaat voivat mainostaa omia tuotteitaan, mutta luotettavamman
tiedon asiakkaat saavat toisilta kayttdjilta. Yhteisollisesséd kokemuksessa asiakas saa in-
formaatiota muistakin lahteistd kuin vain kauppiaalta. Monet kuluttajat haluavat kysya
muilta ostajilta mielipidett4 tuotteesta tai palvelusta. He haluavat lukea kommentteja, ky-
sya kysymyksié tai varmistaa muilta k&yttdjilta tuotteen laadun ennen varsinaista osto-
paatosta. Taméan tapainen ostokokemusten jakaminen laajenee nopeasti uusien teknologi-
oiden seka alustojen kehittyessa. (Mikitan 2013, 164.)

5.5 Verkkokauppojen tulevaisuus

Pitkalle vietyja teknologisia tulevaisuuden trendeja arvioitaessa on vaikeaa asettaa realis-
tisia vuosilukuja innovaatioille. Tulevaisuutta tulisikin tarkastella toteutumisajankohdan
suhteen kriittisesti (Tinnila, Vihervaara, Klimscheffskij & Laurila 2008, 173.)

Netin k&yton siirtyminen pois perinteisista kiinteista tietokoneista mobiililaitteisiin avaa
uusia mahdollisuuksia kehittdé asiakkaiden ostokokemuksia verkkokaupassa. Huonosti
alypuhelimen ruudulle skaalautuvat ja vaikeasti navigoitavat sivut karsivat todella hel-
posti potentiaalisia asiakkaita pois. Mobiiliostaminen on yksi tdamén hetken trendeisté ja
se tulee kasvamaan koko ajan. Matkapuhelimella ostaminen on yleistynyt ja se on suosit-
tua aktiivisten verkko-ostajien keskuudessa. Miehet ovat tdssa asiassa naisia aktiivisem-
pia. (Lahtinen 2013, 16.)

Matkapuhelinta kdytetdan todella usein kaupallisen tiedon etsintdan, esimerkiksi myymaé-
I6iden yhteystietojen etsimiseen seké tuotteiden hinta- ja saatavuusvertailuun. Varsinai-
nen osto tehd&én vield edelleen useimmin kotikoneelta. (Lahtinen 2013, 16.) Mobiilia
kéytetddn haastattelemamme Henri Nystromin mukaan tuotteiden selailuun sek& ostami-

seen yh& enemman. Suomessa mobiilikdyttdé on kasvanut hitaammin, kuin esimerkiksi



36

Ruotsissa, mutta kotimaassakin se kasvaa merkittavasti. Hainen mukaansa kaikilla on ny-
kyéén taskussa alypuhelin, joten on selva, ettd mobiiliostaminen tulee kasvamaan tule-

vaisuudessa. (Nystrom 2015.)

Stadium Finlandin verkkokaupasta vastaava henkilé Mirka Erander oli haastattelus-
samme samoilla linjoilla. Hanen mukaansa uusi sukupolvi on syntynyt alypuhelimet ka-
dessd ja verkkokauppojen kannattaa panostaa tasta syysta nimenomaan mobiiliin. Hanen
kantansa on, ettd mobiiliin kannattaisi satsata kaikkien, jotka pyorittavat verkkokauppaa.
(Erander 2015.)

Suomessa ollaan hieman jaljessé verkkokaupan kehityksessa. Amerikassa taas ollaan hie-
man edelld, silla sielld hyvat mobiilisivut ovat edellytys hyvélle verkkokaupalle. Vuonna
2015 mobiiliin skaalautuvat sivut lakkaavat olemasta kilpailuetu verkkokaupassa. Ne al-
kavat olemaan itsestadnselvyys tehdessd verkkokauppaa. Maailma on vaihtamassa 3G-
verkosta 4G-verkon kéayttoon. Yhteyksien nopeutuessa ja puhelimien ruutujen kasvaessa
mobiilikayttd kasvaa. Mobiilikéyttdjat katsovat myos paljon videoita. Ihmiset ostavat jo
nyt puhelimilla. Verrattaessa viime vuoteen, suurin osa kauppatapahtumista alkoi mobii-
lista ja lopullinen kaupan vahvistus tai sen hylkadminen tapahtui tietokoneelta. (Divante
2015.)

Ite Wiki, IT Expertise wikisivuston (2015) julkaisemassa blogihaastattelussa verkkomak-
samiseen keskittyvan yrityksen, Solinorin, Sami Karhunen ja Arno Hietanen kertoivat
vuoden 2015 verkkokaupankaynnin trendeistd. Karhusen mukaan verkkokaupassa on
vuonna 2015 kaksi isoa trendid: Ensimmainen on verkkokaupan globaalius. Ihmiset hank-
Kivat tuotteet sieltd misté ne saa halvimmalla. Kuluttajia houkuttelee myds verkkokaupan
tarjoamat laajat tuotevalikoimat. Toisena trendind han mainitsee mobiiliin siirtymisen.
Karhusen mielestd kaikki mahdollinen menee talla hetkelld k&nnykk&én ja verkkokau-

passa myos mobiiliostaminen tulee kasvamaan. (Ite Wiki 2015.)

5.5.1 Tulevaisuuden sovellukset
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Heidi Havumaki & Eila Jaranka (2014) havainnollistavat Sahkoinen kaupankaynti kirjas-
saan tulevaisuuden liiketoimintamalleja verkossa. Tulevaisuutta miettiessa voidaan kéyt-
taa esimerkkina Uber-sovellusta. Puhelimen ruudulla nékyy kartta, jossa liikkuu Uber-
takseja. Kun ihminen haluaa taksikyydin, avataan Uber-sovellus ja tilataan kyyti halut-
tuun paikkaan. Puhelin tietdd koko ajan missé asiakas liikkuu. (Havumaki & Jaranka
2014, 23.)

Uber-taksikuskiksi voi hakea kuka tahansa. Sovellus on myos kayttéjilleen turvallinen,
silla sielld voidaan antaa arvio niin asiakkaista kuin kuljettajistakin. Uber voi irtisanoa
sopimuksen jos kuskin maine on huono. My6s kuski voi olla ottamatta asiakasta, jos ar-
viot ovat huonoja. Sovellukseen on syotetty luottokorttitiedot, joten kyydin jalkeen ei tar-
vita lompakkoa. Maksu tapahtuu automaattisesti ja kuittaus siitd lahetetd&n suoraan asi-
akkaan sahkopostiin. (Havumaki & Jaranka 2014, 23.)

Google on yksi Uberin omistajista. Parhaillaan Googlella ollaankin kehittdmassé kuskit-
tomia autoja, jotka mahdollisesti kyydittavat ihmisia Uberin valitykselld. Tulevaisuuden
liiketoimintamallit siis kehittyvéat edelleen tekniikan jatkuvan kehityksen myo6ta. Naihin
sovelluksiin voidaan myos yhdistdd muita ansaintamalleja, esimerkiksi verkkomainonta
tai vélityspalkkio. (Havumaki & Jaranka 2014, 23.)

5.5.2 Verkkokaupan tulevaisuuden toimialat

Parhaiten péarjaavat ne toimijat, jotka rakentavat kokonaisuutensa aidosti moni-
kanavaiseksi eli yhtenaiseksi palvelukokonaisuudeksi valikoimien, saatavuuden ja asia-
kastarpeisiin vastaamisen osalta (Solteq 2015). Ruokaverkkokaupoilla on potentiaalia,
silla kaupungistuminen on koko ajan Kkiihtyvaa. Autottomia kotitalouksia on yha enem-
maén ja autolla ajaminen ruokakauppaan sen myota véhenee. Myos vaeston ikdantyminen
tuo mahdollisuuksia ruokaverkkokaupoille, silla se auttaa idkké&itd jatkamaan itsendista

asumista kotona yha pidempéan. (Aalto 2014.)

Posti teki 2013 tutkimuksen elintarvikkeiden verkko-ostamisen edellytyksista. Sen mu-
kaan 60 prosenttia olisi valmis ostamaan ruokaa verkosta vahintdan kerran kuussa. Toi-
saalta 40 prosenttia verkkokauppojen kayttéjista ei edes tiennyt ettd ruokaa voi ostaa ver-
kosta. Toimivia ruuan verkkokauppoja ei tunneta yleisesti, eivatka kuluttajat osaa etsia
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alan yrityksid. (Posti 2013.) L&hes 15 prosenttia kuluttajista olisi valmis ostamaan vii-
koittain elintarvikkeita verkosta. Muutos tdmén hetken tilanteeseen on suuri, silla vain
noin 4 prosenttia suomalaisista on ostanut elintarvikkeita verkosta. Verkkokaupoilta odo-
tetaan laajaa valikoimaa, kilpailukykyisia hintoja, helppokayttdisia sivuja, nopeaa tilaa-

mista ja turvallista maksamista. (Posti 2013.)

Ruokaa myyvét verkkokaupat eivét ole Suomessa lyoneet vield l&pi, mutta Euroopassa
on ennustettu niiden menestyvan tulevaisuudessa. Eurooppalaisen ruoka- ja kulutustava-
roiden tutkimusryhmé IGD arvioi vuonna 2013 ruokaverkkokauppojen myynnin tup-
laantuvan vuoteen 2016 mennessé viidella merkittavalla markkina-alueella: 1so-Britan-

niassa, Ranskassa, Saksassa, Sveitsissa ja Hollannissa. (Reuters 2013.)

Reutersin (2013) haastattelussa IGD:n toimitusjohtajan Joanne Denney-Finchin mukaan
verkossa tapahtuva ruuan ja kulutustavaroiden myynti kasvaa ilmiomaéisesti Euroopassa
teknologian kehittyessa. Euroopan suurimpiin kuuluvia vahittadiskauppoja kuten britti-

ldinen Tesco ja ranskalainen Carrefour rakentavat sadoittain kerdilypisteita tarjotakseen

asiakkaille enemmaén joustavuutta verkossa tapahtuviin ruokaostoksiin. (Reuters 2013.)

Suomalainen Verkkokauppa.com aloitti elintarvikkeiden myynnin lastenruuista ja laa-
jentavat tuotevalikoimaa myds muihin elintarvikkeisiin. Tuotevalikoimaan kuuluu kui-
tenkin vain kuivatuotteita, silla yrityksen toimitusjohtaja Samuli Seppalan mukaan
tuore- ja pakastetuotteiden myynti on toistaiseksi liian kallista. (Helsingin Sanomat
2015.)

Myds HOK-Elannon varatoimitusjohtaja Veli-Matti Liimatainen oli Helsingin Sano-
mien haastattelussa sitd mielté ettd tavaroiden toimitusta ja kerdilya taytyy tehostaa, en-
nen kuin verkkoruokakaupasta saadaan kannattavaa bisnesté. (Helsingin Sanomat
2013.)
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6 KYSELYTUTKIMUS

6.1 Tutkimuksen suorittaminen ja tutkimusmenetelmat

Valitsimme tutkimusmenetelméksi kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimusmenetelman.
Opinnaytetyossamme on kaytetty myods laadullisen tutkimuksen menetelmid, silla
olemme haastatelleet kahta verkkokauppa-alalla tydskentelevad ihmistd. Teimme haas-
tattelujen liséksi kuluttajille suunnatun verkkokyselyn, jonka avulla saimme informaa-
tiota kuluttajien ostokayttaytymisestd. Kuluttajan ostokéyttaytymista tutkiessamme pi-

dimme toimivampana ratkaisuna suorittaa aineiston hankkiminen kvantitatiivisesti.

Opinndytetydbmme pééajatus on selvittdd verkkokaupan tulevaisuuden trendejd, painot-
taen kuluttajan ndkokulmaa. Tutkimme, miten kaupat tulevat kehittyméan, jotta kulutta-
jan ostokokemuksesta saadaan paras mahdollinen. Uskomme kuluttajan olevan tassa asi-
assa ratkaisevassa asemassa ja asiakaskeskeisessa ajattelumallissa heilld on suuri merki-
tys tulevaisuuden kannalta. Saimme ytimekkaill ja tarkoin kohdennetuilla kysymyksilla
relevanttia informaatiota kuluttajista ja heidan kayttaytymisestaan nykyisissé verkkokau-

poissa.

Kyselyé varten loimme Surveypal -ohjelmiston avulla omat WWW- sivut. Jaoimme ky-
selysivuston osoitetta sahkopostin sekd sosiaalisen median kanavien avulla. Tavoit-
teemme kyselyn vastausmaaraksi oli 300 ja lopullinen vastausmaaramme oli 320 yksit-
taista vastausta. Kokonaisuudessaan kyselymme naki 411 ihmistd, josta 320 vastasi sii-
hen, eli tutkimuksemme vastausprosentti oli noin 78 prosenttia. Kyselytutkimuksemme
oli auki huhtikuun alusta toukokuun loppuun. Tutkimusaineiston kasittelyyn kéytimme
Surveypal-ohjelmistosta saatavia kuvaajia. Aineiston analysoinnin kaikki kaaviot on

otettu suoraan Surveypal-ohjelmistosta ja teksti on tehty Word-ohjelmalla.

Tutkimukseen kaytetty Surveypal-ohjelmisto oli todella toimiva ratkaisu kyselytutkimuk-
sen suorittamiselle. Ohjelmiston avulla saimme luotua kyselystd ammattimaisen nakdisen
sekd helposti luettavan. Kaikki yksittdiset vastaukset tallentuivat Surveypalin tietokan-
taan, josta ne oli todella helppo siirtdd Word-ohjelmistoon valmiiksi piirrettyjen kuvaa-
jien muodossa. Halutessaan ohjelmistosta saa esille jokaisen yksittaisen vastauksen erik-

seen, mutta me emme havainneet tata tarpeelliseksi omassa tutkimuksessamme. Olemme
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todella tyytyvadisia palveluntarjoajan valintaan ja uskomme sen olevan yksi syy suureen

otoskokoon.

Halusimme kyselytutkimuksen kohderyhmdan olevan mahdollisimman laaja emmeka
siksi halunneet tarkoituksella rajata sitd mitenkaén. lkdhaarukan toivoimme saavuttavan
mahdollisimman suuren laajuuden. Koska suurin osa vastaajista oli Tampereen Ammat-
tikorkeakoulun liiketalouden linjan opiskelijoita, vastaajien ikd kaventui mielestimme
jossakin maarin liikaa. Toisaalta vastausmaara yllatti meidat ja otoskoon suuruuden
avulla pystymme tarkastelemaan esille nousseita asioita tarkemmin ja kyselymme tulos

oli tarkempi.

Kyselyn péaaanalysointivélineeksi valitsimme graafiset kuvaajat, jotka pystyimme tuo-
maan suoraan Surveypal -ohjelmistosta Word -tekstitiedostoon kuvaajan muodossa. Ku-
vaajien lisaksi olemme kertoneet analysointivaiheessa esille nousseita avoimen kentén
vastauksia, jotka mielestdmme antavat liséarvoa tutkimuksellemme. Uskomme visuaali-
suuden olevan paras tapa esittaa kyselyssa kysyttyjen kysymysten tuloksia, sillé graafis-

ten kuvaajien avulla on helppo esittaa esimerkiksi vastauksien keskiarvoja.

6.2 Kyselylomake

Lomakkeen pituuden taytyy olla kohtuullinen ja sen ulkoasun selkeys on erittdin tarkeaa
sekd vastaajalle, ettd mydhemmin tietojen tallentajalle. Ihmisten vastaamishalun karkoit-
taa liian pitka kysely (KvantiMOTV). Tasta johtuen kyselylomake (Liite 1) laadittiin
mahdollisimman yksinkertaiseksi tayttad, mutta kuitenkin kattavaksi ja mahdollisimman
paljon informaatiota antavaksi kyselytutkimuksen tekijoille. Yksinkertaisuuteen syyné
oli se, ettd vastaajan keskittyminen kérsii, mikali kyselyn tayttdminen kestda useamman
minuutin. Pyrimme télld& minimoimaan vastausten virheellisyyden johtuen kyllastymi-

sesta.

Kyselya laatiessa ja sen analysoinnissa on hyva muistaa, ettd vastaajajoukko tuntee har-
voin tutkittavan aihealueen yhta hyvin kuin itse kysymysten laatija (KvantiMOTV). Tasta
johtuen kyselylomakkeen kysymysten profiili suunniteltiin helposti ymmarrettavaksi.
Vastausvaihtoehdot annoimme vastauspalloina, jolloin vastaamiseen riitti pelkka klik-
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kaus. Kahdessa kysymyksessa oli tdmén liséksi avoin vastauskenttd. Kyselytutkimuk-
sessa on pyrittdva tutkimusongelman kannalta yksinkertaiseen, mutta samalla kattavaan
kysymyksenasetteluun (KvantiMOTYV). Tésté johtuen kyselylomakkeessamme on koko-
naisuudessaan 12 kysymysta ja ne on jaettuna viiteen osioon. Kyselyn kokonaispituus on

seitseman sivua.

Ensimmaéinen osio koostui taustatietoja selvittavista kysymyksista, jonka avulla pyrittiin
selvittamaan vastaajien iké- ja sukupuolijakauma. Toinen osio keskittyi ostettaviin tuot-
teisiin sek& ostopaatoksen tekemiseen. Taman lisaksi yksi kysymys selvitti, kuinka usein
vastaaja tekee ostoksia verkkokaupoissa. Kolmas osio késitteli mobiiliasiointia ja kahden
kysymyksen avulla pyrimme selvittdmé&an, asioivatko kuluttajat mobiililaitteilla ja pita-

vitkd he mobiiliasiointia turvallisena.

Neljas osio kasitteli maksamista ja toimitusta. Tdman osion avulla pyrimme selvittdméaan
mitd toimitus- ja maksutapoja ihmiset mieluiten kéyttavét ja mitk& ovat tdimén hetken
yleisimmin kaytetyt vaihtoehdot maksamiseen sekd toimitukseen. Viides ja viimeinen
osio kaésitteli kivijalan ja verkkokaupan suhdetta seké ulkomaisten verkkokauppojen suh-
detta kotimaisiin toimijoihin. Kahden kysymyksen avulla pyrimme selvittdmaan kulutta-
jien mielipidetté kivijalan ja verkkokaupan valilla, sekd onko verkkokaupoissa havaitta-

vissa kotimaisuuden tukemista.

6.3  Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa paékohtia ovat patevyys eli validiteetti, seké
luotettavuus eli reliabiliteetti. Reliabiliteetilla tarkoitetaan luotettavuutta, kéayttovar-
muutta, seka toimintavarmuutta. Méaaréllisen tutkimuksen yhteydessa reliabiliteetilla tar-
koitetaan tutkimuksen mittarin johdonmukaisuutta ja yhtéalaisyytta. Jokaisen kysymyksen
tulisi palvella samaa tutkittavaa asiaa. Mikéali mittari olisi tutkimuksessa téysin yhtélai-
nen, siihen eivét vaikuttaisi satunnaisvirheet ja se olisi olosuhteista riippumaton. Validi-
teetti taas tarkoittaa sitd, onko tutkimus patevé, onko se tarpeeksi perusteellisesti tehty
sekd ovatko saadut tulokset ja tehdyt paatelmat tarpeeksi patevia seka oikeanlaisia. Tut-
kimuksessa voi ilmetd virheitd esimerkiksi siind, etta tutkija ndkee suhteita tai periaatteita

virheellisesti, ei nde niit4 tai kysyy vaaria kysymyksia (KvantiMOTYV).
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Néiden kahden edelldmainitun kasitteen avulla analysoimme tekem&&mme kyselya ja
mielestdmme kyselytutkimusta voidaan pitdd kohtuullisen luotettavana seké patevana.
Vastausten valilla oli paljon yhtélaisyyksia ja verratessamme niité esimeriksi PostNordin
teettdm&an pohjoismaiseen tutkimukseen, samoja asioita nousi esille. Vaikka otoskoko
oli mielestdmme suuri, niin taytyy muistaa, ettd mikali otoskokoa olisi kasvatettu entises-
taan, olisi tutkimuksesta saatu luotettavampi. Taman liséksi luotettavuutta olisi lisannyt
vastaajien syvempi heterogeenisyys, eli mikali vastaajiksi oltaisiin saatu muitakin kuin
enemmistona olleita nuoria opiskelijoita. Tietenkin edelld mainittujen asioiden mukana

vastaukset seké keskiarvot olisivat voineet muuttua.

Naisten suuri osuus vastaajista heikent&a jossain méarin kyselymme luotettavuutta. Us-
komme, ettd suuren naisosuuden takia tuotekategoriakysymyksessd nousivat vahvasti
esiin kengat ja vaatteet. Toki on muistettava, ettd myds miehet ostivat kyselymme mukaan
vaatteita ja kenkid. Taman lisdksi luotettavuuteen vaikuttaa opiskelijoiden suuri osuus
vastaajista seka tuotekategoriakysymyksen vastausvaihtoehtojen puuttellisuus. Kysy-
mysvaihtoehdoista puuttuivat esimerkiksi kirjat, jotka ovat muiden tehtyjen tutkimusten
nojalla yksi yleisimmista tuotteista joita ihmiset ostavat verkkokaupoista. Myods avoimen
kentdn puuttuminen samaisesta kysymyksestéd vaikuttaa kyselymme luotettavuuteen ja
saimmekin tutkimusta tehdessamme palautetta kyseisestd asiasta. Kyselytutkimuk-

semme ei ole edelldamainittujen asioiden takia kaikilta osin yleistettavissa.

Kyselytutkimuksen avulla saimme silti arvokasta tietoa ja vastauksia juuri niihin kysy-
myksiin, joita halusimme opinnaytety6ssamme kysya. Hyvin suunniteltujen kysymysten
avulla saimme keréttya aineistoa, joka toimii hyddyllisena osana koko tutkimustamme.
Luotettavuutta parantaa tutkimuksessamme myos se, etta kysely oli jokaiselle vastaajalle
samanlainen, eik& yksikaan vastaaja ollut toista arvokkaampi. Testasimme kyselya muu-
taman koehenkilon kanssa ennenkuin julkaisimme sen ja heidan avullaan kysymykset

pystyttiin tekemaan parhaiksi mahdollisiksi tutkimustamme ajatellen.

Eettisiin ndkdkohtiin tutkimuksessamme kuuluu oleellisesti se, ettd kyselytutkimus suo-
ritettiin anonyymisti, eikd kenenk&an vastanneen henkilokohtaisia tietoja kerétty. Vas-
tausten suojaaminen ulkopuolisilta varmistettiin siten, ettd k&ytimme ulkopuolista Sur-
veypal -ohjelmistoa, jonka tietokantaan vastaukset keréttiin. Kysely ja siiné esitetyt ky-

symyksen muotoiltiin niin, ettd on mahdotonta niiden avulla selvittd vastanneen henki-
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I6n henkil6tietoja. Kyselytutkimuksemme johdannossa on esitetty tarkoin mihin vastauk-
sia kaytetdan ja mitd varten kysely tehddén, joten jokaiselle vastanneelle on kerrottu ja

esitetty tarkkaan mihin kyselyyn hén vastaa.

Yksi eettisistd ndkdkulmista on my6s plagioinnin ja asioiden véaristelyn estaminen.
Olemme kasitelleet kaikki vastaukset emmeka ole jattaneet yhtak&én vastausta kasittele-
mattd. Ndma nakokohdat on varmistettu kayttdmalla tydssa oikeita ja riittdvia lahdemer-
kintoja. Erillisten lahteiden avulla olemme my®os olleet lahdekriittisia ja vélttdneet omien
mielipiteidemme esittamista faktatietona. Tulokset on esitetty alkuperéisessa muodos-
saan ja kuvaajat ovat otettu suoraan Surveypal-ohjelmistosta ilman minkaanlaista jalki-
kasittelyd, jolloin vastausten vadristymisen mahdollisuus on minimoitu. Tutkimusvas-
tauksia kasittelevassa luvussa on muodostettu kokonaiskuva kyselytutkimuksesta pelkas-

taan kyselysta saatujen tulosten pohjalta.

6.4  Tutkimustulokset

6.4.1 Vastaajien taustatiedot

Verkkokyselyymme vastanneista noin puolet (50,3 prosenttia) kuuluivat 15-24-vuotiai-
siin ja loput vastanneista olivat 25-vuotiaita tai vanhempia. Yli 55-vuotiaita oli vain 2,5
prosenttia kaikista vastanneista. Vastanneiden keski-iké jai mielestimme liian alhaiseksi,
jotta tutkimuksen tulosten pohjalta voisi tehda kattavia yleistyksid, mutta nuoriin ja hei-
dan ostokayttaytymiseen tutkimuksen yleistdminen soveltuu taysin. Nuoret kayttavéat net-
ti& enemman, seka asioivat vanhempia henkil6itd enemman verkkokaupoissa, joten toi-
saalta tutkimukseen vastanneiden keski-iké ei véarista tutkimusta liikaa. Alla olevasta

kuviosta (KUVIO 1.) nakyy vastaajien prosenttiosuus ikaryhmittain.
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KUVIO 1. Vastaajat ikaryhmittain.

Sukupuolijakauma yllatti meidat, sill& noin 72 prosenttia vastanneista oli naisia ja vain
noin 28 prosenttia oli miehid. Naisten suuri osuus vaikutti varmasti myos tulokseen ky-
syttdessa ostettavia tuotteita. Kyselyssdmme suosituin tuotekategoria oli vaatteet ja ken-
gat, mutta muuten suurta eroa naisten ja miesten vastausten vélilla ei ollut. Uskomme
kuitenkin, ettd naisten suuri osuus vastaajista vaaristda hieman saatua tulosta. Alla ole-

vasta kuviosta (KUVIO 2.) ndkyy vastaajien tarkka sukupuolijakauma.
100,0 %
80,0 % 72,2 %
60,0 %
40.0% 27,8 %
20,0 %

0,0 %
Mies Nainen

KUVIO 2. Vastaajien sukupuolijakauma.

6.6.2 Vastaajien ostokayttaytyminen ja ostopaatos

Kysyttdessa kuinka usein ihmiset ostavat verkkokaupasta yleisin ostovéli oli 2-9 kertaa
vuodessa. Paivittdin osti vain noin 0,6 prosenttia vastaajista ja yllatyimme suuresti koska
0 prosenttia kyselytutkimukseen osallistuneista vastasi, ettd ei asioi lainkaan verkkokau-
poissa. Tasta voimme paatella, ettd verkkokaupat ovat jo nyt iso osa arkeamme ja ne ovat
yksi selked vakiintunut paikka ostosten tekemiselle. Tekemamme kyselytutkimuksen ja
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PostNordin pohjoismaisen tutkimuksen (ks.luku 3.2.2) tuloksissa esiintyy huomattavia
yhtalaisyyksid. Esimerkiksi 24 prosenttia vastaajista kertoi ostavansa verkkokaupasta ai-
nakin kerran neljdnnesvuodessa, joka rinnastuu paljolti omaan vastaavaan vaihtoeh-
toomme, joka oli 2-9 kertaa vuodessa. Kyseisen vastauksen vastaajaprosentti oli kyselys-
sdmme jopa 55 prosenttia. Suureen prosenttiosuuteen voi syyna olla myo6s haarukan laa-
juus, joka jo itsessédén kattaa yli puoli vuotta kalenterivuodesta. Kuitenkin PostNordin
tutkimuksessa vastaajista jopa 23 prosenttia ilmoitti, etté ei osta koskaan verkkokaupasta.
Taman uskomme johtuvan tutkimuksemme alhaisemmasta keski-idsta seka naisten suu-
resta osuudesta, koska varsinkin nuoret naiset ovat suuria verkkokaupan kuluttajia. Alla
olevasta kuviosta (KUVIO 3.) ndkyy tarkemmin kaikkien vastausvaihtoehtojen prosent-

tiosuudet.
Paivittain
2-3 kertaa kuukaudessa
Kerran kuukaudessa
2-9 kertaa vuodessa

55,0 %

Harvemmin

En osta verkkokaupasta | 0,0 %

0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 %100,0 %

KUVIO 3. Vastaajien verkkokauppaostojen aikavali.

Yksi kyselymme kysymyksistd kasitteli ostopaatokseen vaikuttavia tekijoitd, jotka ovat
todella tarkeité tulevaisuuden kehityksen kannalta. Talla hetkella ostopaatokseen vaikut-
tavat tekijat tulevat vaikuttamaan tulevaisuudessakin verkkokauppoihin ja niiden kehit-
tymiseen seké samalla kuluttajiin ja heiddn ostokayttaytymisensa muokkautumiseen. Alla
olevassa kuvaajassa (KUVI10 4.) ndkyvat vastausvaihdoehdot, sek& niiden tarkat prosent-
tilukemat. Tutkimuksesta nousi esiin, ettd hinta on usein se, joka maarittaa kuluttajan lo-
pullisen ostopéatoksen. Yli 90-prosenttia vastanneista oli vastannut ostopaatdkseen vai-
kuttavaksi tekijaksi hinnan. Taman liséksi muina merkittavina tekijoind nousivat esiin

tuotevalikoima sekd saatavuus. Kummankin prosenttiosuus oli yli 55 prosenttia kaikista
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vastanneista. My6s PostNordin tutkimuksessa useimmiten vastaajien mielestd ostopaa-
tokseen vaikuttaa verkkokaupan helppous, mutta sen liséksi myos edullisuus seka tarjon-
nan laajuus. Omassa tutkimuksessamme ei ollut verkkokaupan helppoutta vastausvaihto-
ehtona, mutta se nousi useasti esille avoimen kentdn vastauksista. Tasta johtuen us-
komme, ettd mikali meilla olisi ollut sama vastausvaihtoehto, niin se olisi kerdnnyt sa-
mankaltaisen prosenttiosuuden kuin PostNordin tutkimuksessa. Kyseisessa tutkimuk-
sessa 24 prosenttia vastaajista kertoi, ettd verkkokaupan hintojen edullisuus vaikuttaa os-

topaatokseen.

Omassa tutkimuksessamme oli avoin kenttd ostopéatokseen vaikuttavia tekijoita kasitte-
levan kysymyksen yhteydessd. Saaduista vastauksista nousi esiin paljon asioita, joita
emme olleet ajatelleet kyselya suunnitellessamme. Yksi hyvé esimerkki avoimen kentan
vastauksista on se, ettd verkkokauppa ei tunne aukioloaikoja ja ostokset voi tehdéa juuri
itselle sopivana ajankohtana. My®s positiiviset tuotekokemukset ja niisté annetut palaut-
teet nousivat avoimen kenttien vastauksista esille. Muita esille nousseita asioita olivat

visuaalisuus, eli tuotekuvat, verkkokaupan kaytettavyys seka tietojen nopea loytaminen.

Hinta 91,3 %
Tuotevalikoima
Saatavuus
Toimitusaika

Toimitustavat

Maksutavat

Jokin muu, mika 7,8 %

0,0 % 20,0% 40,0% 60,0% 80,0 % 100,0 %

KUVIO 4. Ostopéatokseen vaikuttavat tekijat.

6.6.3 Vastaajien suosituimmat tuotekategoriat

Yksi kyselylomakkeemme kysymyksista ké&sitteli ihmisten verkkokaupoista ostamia tuot-
teita ja tuloksissa vertasimme eri tuotekategorioiden valista suhdetta. VVertasimme paljon

omia tuloksiamme PostNordin tekemaan tutkimukseen ja 16ysimme jalleen paljon saman-
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kaltaisuuksia (ks.luku 3.2.2). On kuitenkin hyva huomioida, ettd PostNordin tutkimuk-
seen osallistui 1307 suomalaista henkil6d, kun oman tutkimuksemme otoskoko oli 320
henkil6é.

Kirjojen tuotekategorian seka avoimen kentdn puuttuminen vastausvaihtoehdoista on
asia, joka heikentdd tuotekategoria kysymyksesté saatujen tulosten luotettavuutta tutki-
muksessamme. Saimme palautetta kyseisesté asiasta vastaajilta ja muiden kohtien avoi-
meen vastausvaihtoehtoon oli annettu tdman kysymyksen alle kuuluneita vastauksia ta-
man puutteen vuoksi. Suurimmaksi tuotekategoriaksi meidén yllatyksekseksemme nousi
paasyliput noin 75 prosentin osuudella eika vaatteet ja kengét, vaikka olimme niin ennak-
koon olettaneet. Toki vaatteiden ja kenkien osuus on noin 72 prosenttia eli lahes yhta
paljon, mutta silti tulos yllatti meidat. Tahén voi vaikuttaa lippupalveluiden kehittyminen
ja niiden helppous. Pystyt tilaamaan tapahtuman liput suoraan sdhkopostiisi tai jopa aly-
puhelimesi naytolle. Tutkimuksemme toimitusvaihtoehtoja késittelevassa kysymyksessa
avoimen kentén kysymyksesta nousikin esille juuri tdima toimitustapa: suoraan &lypuhe-

limeen saatavat liput.

PostNordin tutkimuksessa tuotekategorioita kysyttdessa suosituin vaihtoehto oli vaatteet
29 prosentin osuudella ja sen jalkeen tulivat kirjat 24 prosentin osuudella. Tasta syysta
uskommekin tuloksen hieman vaaristyneen omassa tutkimuksessamme Kirjallisuuden
vastausvaihtoehdon puuttumisesta johtuen. Kolmanneksi suosituin tuotekategoria oli
meidan tutkimuksessamme matkailupalvelut, kun taas PostNordin teettdméssa tutkimuk-
sessa kyseinen kategoria ei paassyt edes kymmenen suosituimman joukkoon. Elintarvik-
keiden osuus omassa kyselyssamme oli noin 7 prosenttia, joka on itsessédan pieni pro-
sentti, mutta kertoo siita, etta elintarvikkeiden osto lisédéantyy ja yleistyy myds verkossa
tulevaisuudessa. Alla olevasta kuvaajasta (KUVIO 5.) nékyy tarkasti kaikkien vastaus-
vaihtoehtojen prosenttiosuudet.
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Vaatteita ja kenkia 71,9 %
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KUVIO 5. Vastaajien suosituimmat tuotekategoriat.

6.6.4 Vastaajien suhtautuminen mobiiliasiointiin

Kyselytutkimuksemme kolmas osio kasitteli mobiiliasiointia ja kysyimme, ostavatko vas-
taajat verkkokaupasta mobiililaitteilla ja pitavatké he mobiiliasiointia turvallisena. Vas-
taukset olivat yllattavia, koska vain vajaa 40 prosenttia vastaajista kertoi ostavansa mo-
biililaitteilla verkkokaupoista, mutta sen sijaan yli 77 prosenttia vastanneista piti mobii-
liasiointia turvallisena. Siitd voimme pééatelld, ettd turvallisuudentunne ei ole asia, joka
aiheuttaa ihmisille ostohaluttomuutta mobiililaitteilla asioimisessa. Syyné voi olla esi-
merkiksi ostamisen hankaluus mobiililaitteilla tai esimerkiksi se, ettd ihmiset tutkivat

tuotteita alypuhelimillaan, mutta tekevét tottumuksesta varsinaisen oston kotikoneeltaan.

PostNordin tutkimuksen mukaan 45 prosenttia suomalaisista vastaajista haki verkosta tie-
toa tuotteesta ennen kuin osti sen myymalasta. Taméan takia uskomme, ettd mobiililaitteet
ovat vield enemman tuotekartoituksen apuna kuin itse ostovélineend. Alla olevista taulu-
koista (KUVIO 6. ja KUVIO 7.) nékyy mobiiliasiointiin liittyvien kysymysten tarkat pro-

senttiosuudet.
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KUVIO 6. Ostatko verkkokaupasta mobiililaitteilla?
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KUVIO 7. Pidatko mobiiliasiointia turvallisena?

6.6.5 Vastaajien suhtautuminen maksutapoihin seka toimitukseen

Kysyimme kyselytutkimuksessamme kolme kysymysta liittyen toimitus- ja maksutapoi-
hin sekd lisaksi vastaajien mieluisinta odotusaikaa toimitukselle. Suosituin toimitustapa
vastaajien keskuudessa oli Posti, tarkoittaen tuotteen toimitusta Postin toimipisteeseen.
Kyselyssamme oli eritelty Postin uusin palvelumuoto SmartPost, joten tdma tulos yllatti
meidat. Nystrom kertoo haastattelussaan SmartPostin ottaneen paljon volyymia normaa-
lilta postikonttorilta ja Smart-Postin kaytto yleistyy jatkuvasti. (Nystém 2015)
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Nystromin haastattelun pohjalta olimme itsekin siind uskossa, ettd SmartPost on talla het-
kelld nopeiten kasvava ja suosituin toimitusvaihtoehto. Postin prosenttiosuus on hieman
yli 61 prosenttia, kun taas SmartPostin osuus vastaajien suosiosta on vain noin 18 pro-
senttia. Viela ei voida puhua suosituimmasta toimitusvaihtoehdosta, mutta selvaa on se,
ettd se tulee varmasti tulevaisuudessa kasvattamaan suosiotaan sen helppouden ja vaivat-

tomuutensa ansiosta.

Avoimessa kentéssa nousi esiin myds muita toimitusvaihtoehtoja, mitd emme olleet itse
luokitelleet vastausvaihtoehdoiksi, kuten kuriiripalvelut sek& lahikauppojen noutomah-
dollisuudet. Naiden lisaksi myos lippujen tulostaminen sekd sen saaminen suoraan mo-

biililaitteeseen nousivat avoimessa vastauskentassa esille.

PostNordin tutkimuksen mukaan (ks.luku 3.2.2) suomalaisista ihmisisté puolet haluaa ha-
kea tuotteen itse noutopisteestd tai pakettiautomaatista. T&ssd nousee vahvasti esille
SmartPost, joka omassa tutkimuksessamme jéi hieman perinteisen postipalvelun varjoon.
PostNordin tutkimuksen mukaan 35 prosenttia suomalaisista haluaa, ettd postinkantaja
tuo tuotteen postilaatikkoon. Té&ssa on kuitenkin hyvéd muistaa se, etté riippuu paljon myos
tuotteen koosta pystyyko sitd toimittamaan suoraan omaan postilaatikkoon. Omassa tut-
kimuksessamme noin 14 prosenttia vastanneista halusi tuotteen kuljetettavan suoraan ko-
tiin. Uskomme, ettd vastausvaihtoehtomme Posti siséltdd vastanneiden mielestd myds
postimiehen suorittaman toimituksen. Alla olevasta kuvaajasta (KUVIO 8.) on néhtévissé
lisatietoja eri toimitusvaihtoehtojen suosittuuden suhteesta vastaajiemme keskuudessa.

Posti 61,3 %
SmartPost
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Nouto myymaéalasta
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KUVIO 8. Vastaajien suosituimmat toimitusvaihtoehdot.

Kysyttéessd, kuinka kauan vastaajat ovat valmiita odottamaan toimitustaan, adnet jakau-
tuivat l&ahestulkoon tasan 1-5 arkipdivan, seka 1-2 viikon vastausvaihtoehtojen vilille.
Vain hieman alle 2 prosenttia vastaajista oli valmiita odottamaan toimitustaan 1-2 kuu-
kautta. Voidaankin yleistad, ettd vastaajista yli 95 prosenttia on valmiita odottamaan toi-

mitustaan yhdesta arkipaivésta kahteen viikkoon asti.

PostNordin tutkimuksen mukaan ihmisten toivoma odotusaika lyhenee entisestdén. Tut-
kimuksessa on verrattu vuoden 2013 ja 2014 tutkimusten toimituksen odotusaikoja ja siita
huomaa selvasti, ettd vuonna 2013 enemmistd vastaajista on olettanut saavansa tuotteen
7 péivan sisaan, kun vuonna 2014 enemmisto on olettanut saavansa tuotteen 5 arkipdivan
sisélla. (PostNord, 2015) Tast4 voimmekin olettaa, ettd toimitusnopeus on yksi tulevai-
suuden Kilpailuvalteista verkkokauppojen valilla. Alla olevasta kuvaajasta (KUVIO 9.)

on nahtavilla tarkat prosenttiluvut toimitusaikojen vaihtoehtojen vélilla.

1-5 arkipaivaa 49,4 %
1-2 viikkoa 49,1 %
1-2 kuukautta 1,6 %
0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %

KUVIO 9. Vastaajien mieluisin toimitusaika.

Kolmas kysymys kyselytutkimuksen téssa osiossa késitteli maksutapoja ja kysymyksen
avulla selvitettiin, mit4d maksutapaa vastaajat mieluiten kayttavat. Tama oli yksi kysymys,

joka oli todella samankaltainen PostNordin (ks.luku 3.2.2) tutkimuksen vastaavan kysy-
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myksen kanssa, joten vertailu oli helppo suorittaa. Meidan kyselytutkimuksemme suosi-
tuin maksutapa oli verkkomaksu hieman yli 70 prosentin osuudella. Muita suosittuja vaih-
toehtoja olivat luottokorttimaksu seka lasku. Laskun yleisyys voi johtua laskutuspalve-
luiden yleistymisesté ja niiden luotettavuuden kasvamisesta. Postiennakko, joka joskus
vuosia sitten oli yksi suosituin Postin toimitus- ja maksutapa, késitti nyt vain hieman yli
9 prosenttia kyselytutkimuksemme vastaajista. Avoimen kentan vastauksissa esiin nousi-
vat myos tililuotto seka Bitcoin, joka on vuonna 2009 kehitetty ensimmainen hajautettu

digitaalinen valuutta. (Prasos Oy, 2015.)

PostNordin tutkimuksen mukaan suosituin maksuvaihtoehto oli vuonna 2014 pankki-
kortti- tai luottokorttimaksu ja seuraavana tulivat verkkomaksu seka lasku, joten saman-
kaltaisia vastauksia on havaittavissa niin meidén kuin PostNordinkin tekemdssa tutki-
muksessa. Suoramaksun prosenttiosuus Kyseisessa tutkimuksessa on laskenut 34 prosen-
tista 17 prosenttiin vuoden 2013 ja vuoden 2014 vélisend aikana, joten selvd& suosion
laskemista verkkomaksun osalta on huomattavissa (PostNord, 2015). Alla olevassa ku-
vaajassa (KUVIO 10) on esitetty tarkemmin eri maksutapojen saamat prosenttiosuudet

omassa kyselytutkimuksessamme.

PayPal
Verkkomaksu 70,6 %
Luottokortti

Postiennakko

Lasku

Jokin muu, mika 1,6 %
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0 %

KUVIO 10. Vastaajien suosituimmat maksutavat.

6.6.6 Vastaajien suhtautuminen kivijalkamyymaldihin sek& ulkomaisiin verkko-
kauppoihin
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Kyselytutkimuksemme viimeinen osuus késitteli kivijalkamyymaloiden ja verkkokaup-
pojen suhdetta, sekd vastaajien ostokayttaytymista kotimaisten ja ulkomaisten toimijoi-
den vililla. Kyselyssamme kysyttiin, asioiko kuluttaja mieluummin kivijalkamyymaélassa
vai verkkokaupassa. Yli 70 prosenttia vastaajista kertoi asioivansa ennemmin kivijalka-
myymalassa kuin verkkokaupassa. Tasta johtuen uskomme, ettd monikanavaisuus tulee
vahvistumaan entisestaan ja verkkokaupat sulautuvat kivijalkamyymaloihin vield tiiviim-
min. Kivijalkamyyméla ei tule hdviaméaan, vaan verkkokauppa tulee vahvistamaan sita
entisestddn. Tuloksesta nékyy myos se, ettd ihmiset katselevat tuotteita verkossa, mutta
tekevat itse ostoksen usein kivijalkamyymaéldssd. PostNordin tutkimuksen mukaan
(ks.luku 3.2.2) vain 12 prosenttia ihmisista katsoi tuotetta ensin kivijalkamyymalassa ja
osti sen sitten internetistd, joten tdmakin tulos vahvistaa edelldmainittua vaittamaa. Alla
olevasta kuvaajasta (KUVI1O 11.) nékyy kysymyksen vastausten tarkat suhteet Kivijalka-

myymalan ja verkkokaupan vélilla.

Kivijalkamyymalassa 70,3 %

Verkkokaupassa 29,7 %

0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0%  100,0 %

KUVIO 11. Kivijalan ja verkkokaupan suhde kyselyyn vastanneiden keskuudessa.

Kysyimme kyselytutkimuksessamme ihmisten ostomieltymysta kotimaisen ja ulkomai-
sen toimijan vélill4 ja tdmén vastauksen tulos yllatti meidat suuresti. Olemme tutkimuk-
sessamme esitelleet ulkomaisten toimijoiden kilpailuetuja kotimaisiin toimijoihin verrat-
tuna, joita ovat esimerkiksi hinta ja tuotteiden suuri maara. Uskoimmekin, ettd kyselyyn
vastanneista suurin osa asioisi ulkomaisissa verkkokaupoissa. Kuitenkin yli 57 prosenttia

vastanneista kertoo ostavansa enemman kotimaisista verkkokaupoista.
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Mietimme tulosta analysoidessamme, ettd tulokseen voi vaikuttaa naisten suuri osuus
vastanneista, koska kotimaisia vaateverkkokauppoja on jo paljon olemassa. Myos kan-
sainvalisten ketjujen suomenkieliset verkkokaupat voidaan mieltdd kotimaiseksi toimi-
jaksi, kuten esimeriksi H&M ja Zalando. Kuitenkin tulos kertoo siitd, ettd tulevaisuudes-
sakin kotimaisten toimijoiden kannattaa panostaa verkkokauppoihin, koska verkosta os-
taminen tulee kasvamaan entisestédan. Alla olevasta kuvaajasta (KUVI10 12.) nékee tarkan

suhteen vastaajien kotimaisen seka ulkomaisen verkkokauppamieltymysten vélilla.

Kotimaisista 57,5 %

Ulkomaisista 42.5 %

0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %

KUVIO 12. Kotimaisen ja ulkomaisen verkkokaupan suhde vastanneiden keskuudessa.
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7 YHTEENVETO & POHDINTA

7.1 Tekijoiden arkielamén havainnot verkkokaupoista seka digitalisaatiosta

Kun mietimme omaa ostokéyttdytymistamme, voidaan todeta ettd, ostaminen on muuttu-
nut radikaalisti. Ennen menimme kiertelem&an kauppoja ja kyselemdan myyjilté tietoa
tuotteista. Nykyaan tuotetiedot 16ytyvét helposti verkosta ja hintavertailut onnistuvat
muutamalla klikkauksella. Varsinkin pankissa olemme huomanneet digitalisaation vai-
kutukset. Pankit kannustavat ihmisia toimimaan verkossa, mika saattaa arsyttaa varsinkin
vanhempaa véestdd. Todellisuudessa se kuitenkin nopeuttaa asiointia ja pienentdd myos

pankkien kuluja.

Mielestamme digitalisaatio on teknologian kehityksen myotd tapahtuvaa automatisaatiota
ja ihmisten arkielaman helpottamista. Se on esimerkiksi uusia tapoja tuottaa ratkaisuja.
Verkkokauppa on hyvé esimerkki digitalisaation vaikutuksista. Perinteisen Kivijalkaliik-
keen myyjan virkaa korvataan digitaalisilla palveluilla verkossa. Digitalisaatiolla pyritaan
saavuttamaan halvempia ja helpompia ratkaisuja, sek& parempia keinoja tuottaa lisdarvoa
kuluttajille. Huomattavaa on myos sosiaalisen median kayton kasvu, joka mielestamme
ei voi olla vaikuttamatta varsinkin nuorison verkossa kayttamaan aikaan ja siita johtuen

verkossa kdytavaan kauppaan.

Olemme huomanneet, ettd verkkokaupan perustaminen on suhteellisen helppoa. Myos
sellaiset tahot, joilta ei 16ydy suurta teknistd osaamista voivat pyorittada kauppaa verkossa.
Nama yksittdiset toimijat Kilpailevat samoista ostajista suurten ketjujen kanssa, mika on
nakynyt varsinkin kivijalkaliikkeiden heikossa taloudellisessa tilanteessa. Kuluttajat kay-
vat kokeilemassa myymaél&ssa tuotteita ja tilaavat ne kivijalkaliikkeen kannalta katsottuna
pahimassa tapauksessa ulkomailta, usein myds halvemmalla. Tdméa on ollut tuttu ilmi6

toimiessamme urheiluvélineliikkeissa myyjina.

Toimiva verkkokauppa koostuu monesta tekijastd. Mielestdamme térkein yksittdinen te-
kij& on kuitenkin sivuston kaytettavyys. Silla ei lopulta ole niin suurta vélia, jos sivusto

ei ole loppuun asti viimeistellyn ndkdinen. Tietysti ulkon&ko vaikuttaa asiakkaisiin ja se
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tuo sivustolle luotettavuuden tuntua. Ulkonadlla on merkityksensd, mutta arvioidessa hy-
vaa verkkokauppaa mielestdmme tarkedmpéaa on, etta tuotteet on hyvin jaoteltu ja tarvit-
tavat tiedot 16ytyvat valikoiden alta nopeasti ja selkeésti.

7.2  Verkkoliiketoiminnan tarkeimmat trendit

Olemme jakaneet yhteenvedon verkkokauppojen trendeja kasittelevén osuuden kolmeen
osa-alueeseen, jotka tutkimuksemme mukaan vaikuttavat verkkokauppaan ja verkkolii-
ketoimintaan seuraavien vuosien aikana. Nama kolme osa-aluetta ovat monikanavaisuus,
mobiili-integraatio sekd uusien toimialojen levittdytyminen verkkoliiketoiminnannassa.
Jokaisen aihealueen kohdalla olemme esitelleet trendin ja sen vaikutuksen tulevaisuuden

liiketoimintaan tutkimuksemme pohjalta.

Vaikka ulkomailla on paljon toimijoita ja se lisaé kilpailua kotimaassa, kuluttajat silti
haluavat ensisijaisesti ostaa kotimaasta. Myo6s kuluttajatutkimuksemme mukaan ihmiset
ostavat enemman kotimaasta kuin ulkomailta. Globaalit markkinat vievat yha useamman
kuluttajan rahoja ulkomaisiin verkkokauppoihin. Ulkomailta voidaan tilata usein halvem-
malla ja jopa nopeammin kuin Suomen rajojen sisdpuolelta. Néille globaaleille kilpaili-

joille taytyisi pystya vastaamaan parantamalla toimitusketjua.

Tassa tutkimuksessa huomasimme, etté sisdltomarkkinointi on yleista tdmén péivan ver-
kossa tapahtuvassa markkinoinnista. Meille sisaltémarkkinointi tarkoittaa kiinnostavan
materiaalin tuottamista verkkoon, jonka pééatarkoitus on lisitd verkkokaupan kavijamaa-
rid ja sitouttaa asiakasta. Sisaltdmarkkinoinnissa tuotetaan kuluttajille informaatiota,
jonka sisaltd on yleensa jotakin muuta kuin suoraan tuotteisiin liittyvaa tietoa. Siséllon
taytyy kiinnostaa, hyodyttaa ja viihdyttaa kuluttajaa.

7.2.1 Monikanavaisuus

Huomasimme tutkiessamme verkkokauppoja, ettd yha useampi toimiala siirtyy moni-
kanavaiseen kauppaan. Yhtend esimerkking voidaan kayttdd autokauppaa, johon on il-
maantunut ensimmaéinen verkkokauppa uusille autoille. Perinteisesti autoja voidaan selata

verkossa, mutta ostaminen tapahtuu lopulta liikkeessé. Autoverkkokaupassa kéaytetéan
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monikanavaisuutta hyddyksi, silla sieltd asiakas voi ostaa auton verkkokaupan kautta, ky-
sya chatin avulla tietoa, kayttdd hyddyksi puhelinpalvelua, sahkdpostia, Facebookia tai
menné& halutessaan suoraan liikkeeseen ostamaan autoa

Kuluttajatutkimuksemme mukaan kuluttajat ostavat edelleen mieluummin tuotteet Kivi-
jalkaliikkeestd. Jos mietimme omaa ostokéyttaytymistdmme, niin suurimman osan tuot-
teista ostamme perinteisesti myymaldsta. Ostoprosessi on kuitenkin l&hes aina alkanut
verkosta tuotteita ja hintoja vertaillen. Jos jollakin liikkeelld ei ole kilpailukykyista verk-
kokauppaa, vertailu jaa tekematta. Myos lopullinen ostopaatds jaa tekemattd, vaikka var-

sinainen osto tapahtuisikin kivijalkaliikkeessa.

Yrityksen tulee mielestimme ymmartad asiakkaiden kayttdytyminen verkossa ja se,
kuinka he lopulta ostavat tuotteita. Kivijalkaliikkeeseen mennaan mahdollisesti vieléd ko-
keilemaan tuotetta ja hakemaan myyjalta varmistusta omaan ostopaatokseen. Yrityksen
tulee myos pohtia verkkokaupan ja muiden kanavien merkitysta ostoprosessissa ja asiak-
kaiden ohjaamisessa. Verkolla on mielestdmme ténd paivana keskeinen rooli ostoproses-

sissa.

Monikanavaisuuteen kuuluu myo6s paljon muita tekijoitd kuin vain toimiva verkko-
kauppa. Esimerkiksi Facebook on merkittava osa verkkokauppojen markkinointia. Mark-
kinoinnin merkitys kasvaa, kun kuluttajat tekevat ostopaatoksen useammin itsendisesti
verkossa. Sosiaalinen media on sen suuren kaytto- ja kayttdjaméaraan takia tarked osa
verkkokauppoja, ei pelkastadn markkinoinnissa, vaan esimerkiksi kuluttajien aktivoin-
nissa. Sielld ihmiset padsevét arvostelemaan tuotteita ja palveluita avoimesti, jolloin kau-

pasta tulee lapindkyvaa.

Kuluttajat hakevat tietoa monesta lahteestd ennen ostopééatosta, joten tuotetietojen taytyy
olla verkkokaupassa kattavasti esilla. Kautta aikojen on ollut monikanavaisia tapoja etsia
tietoa ja ostaa tuotteita, mutta digitalisaation my6té tiedon etsintd on siirtynyt verkkoon.
Tan& péivana kuluttajatrending on kayttad esimerkiksi blogeja ja erilaisia mobiilisovel-
luksia tiedon hankintaan. Tutkimuksen pohjalta voidaan todeta, ettd ostokayttdytyminen
on radikaalisti muuttunut jo muutama vuosi sitten. verkossa tapahtuva myynti tulee kas-
vamaan koko ajan, joten yritysten on panostettava verkkoon yhtena osana liiketoimintaa,

mikali ne haluavat menestya kiristyvilla markkinoilla.
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7.2.2 Mobiili-integraatio

Kauan aikaa sitten Nokia oli maailman suurin matkapuhelimien valmistaja. Huippuvuo-
sina johdossa oltiin sitd mieltd, etta kosketusnaytolliset puhelimet eivét tule koskaan nou-
semaan suosioon. Muutama vuosi myohemmin Apple mullisti koko matkapuhelinliike-
toiminnan kehittdessdan kosketusnaytolliset puhelimet. Tana péivana kulkiessamme ka-
duilla n&emme ihmisten selailevan alypuhelimia kaikkialla missa ikind liitkummekaan.

Sovellukset ja sosiaalinen media on olennainen osa ihmisten elaméaa.

Huomasimme opinndytetyota tehdessamme, ettd Suomessa ollaan hieman jaljessa verk-
kokaupan kehityksessa. Taalla yritykset alkavat vasta nyt huomata mobiilikdytdn kasvun
ja alustoja on aloitettu rakentaa tukemaan tata ilmiota. Amerikassa ollaan askel edella ja
siell& hyvat mobiilisivut ovat edellytys hyvalle verkkokaupalle. Tulevaisuudessa ostami-
nen tapahtuu yha useammin &lypuhelimella, silla verkkokaupat kehittyvét ja puhelimien

ruudut ovat tulleet selkedammaksi isojen nayttdjen myoté.

Tutkimuksemme osoitti, ettéd digitalisoitunut yhteiskunta kehittyy jatkuvasti ja alypuhe-
linten kayttod on kasvanut rdjahdysmaisesti viimeisten vuosien aikana. Mobiilisovelluksia
ladataan jatkuvasti ja niihin kehitetaan uusia toimintoja. Alypuhelinten kéaytto ei ole kos-
kaan aikaisemmin ollut ndin aktiivista, mita se on tdna pdivana. On siis luonnollista, etta
verkkokauppa-alalla keskitytddn mobiililaitteiden optimaaliseen kayttokokemukseen,

niin ostaessa kuin valikoimaa selatessakin.

Opinnaytetyota tehdessamme huomasimme mobiilisovellusten olevan eradnlainen Kilpai-
lukeino, koska tdna paivana eivat pelkastdan mobiilioptimoidut verkkosivut takaa suurta
konversioprosenttia. Tutkimuksemme mukaan kuluttajien siirtyessd verkkoon erilaiset
sovellukset ja verkkokaupat tulevat kehittym&én ja ne tulevat olemaan térkeé osa koko
verkkoliiketoimintaa. Uusien toimintatapojen ja sovellusten keksija voi synnyttaa aivan
uudenlaisen trendin. Mielestdimme yhtend tdmén péivan trendeistd ovat erilaiset kartta- ja
paikannuspalveluihin liittyvat sovellukset. Alypuhelimet mahdollistavat paikannuksen
hyédyntamisen, joiden avulla &lypuhelinta kantavan ihmisen liikkeitd voidaan paikantaa.

Puhelimella voidaan jo nyt helposti 16ytaa lahimmat ravintolat ja kaupat.
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Taman paivan nuoret ovat melkeinpé syntyneet puhelimet ké&dessa, joten heille on luon-
nollista etsid tietoa ensimmaisend mobiilista. Kun mietimme omaa laitteiden kéytto-
amme, niin helpointa on ottaa taskusta alypuhelin ja etsid tarvittavaa tietoa sen kautta. Se
on nopeampi tapa I0yté4 tietoa tuotteista verrattuna poytakoneisiin, varsinkin laitteiden
sekd sovellusten kehittyessa. Uuden sukupolven some-natiivit ovat tottuneet olemaan ver-
kossa ja heidan tullessa tydikaan verkko on itsestaan selvyys kun talla hetkella se ei valt-

tamatta varsinkaan vanhemmalle ikaluokalle ole.

7.2.3 Verkkoliiketoiminnan uudet toimialat

Tutkimuksemme pohjalta pystymme olettamaan, ettd verkkokaupat ja koko verkkoliike-
toiminta tulee yleistyméaén tulevaisuudessakin. Verkkokauppoja avataan uusille aloille ja
niit4 yhdistetaan kivijalkaliikkeiden kanssa. Hyvéana esimerkkina verkkokauppojen yleis-
tymisestd on hetki sitten avattu autoverkkokauppa, josta voi tilata personoidun auton li-
sévarusteineen suoraan kotipihaan. Toinen verkkoon siirtyvé toimiala on elintarvikke-
kauppa. Ruokaverkkokaupat ovat lisdéntyneet jatkuvasti, mutta isoja toimijoita alalla on

vield vahan.

Ruuan verkkokaupat ovat suhteellisen uusia Suomessa ja siihen liittyen ei ole kovinkaan
paljon kirjallisuutta. Tulevaisuuden ostokayttaytymisen muutoksen seka tutkimuksemme
kautta esiin nousseen potentiaalin kannalta aihe on tarkeé. Aikaisemmin kasittelemédmme
monikanavaisuus liittyy olennaisesti ruokaverkkokauppaan. Péivittdistavarakaupat ovat
toimineet vuosikymmenia perinteiselld tavalla ja uskomme, ettd digitalisaatio tulee vai-

kuttamaan vahvasti paivittaistavarakauppaan seuraavien vuosien aikana.

Tutkimuksemme mukaan valmiuksia ruokaverkkokaupoille on, mutta toistaiseksi toteu-
tus ei ole kuluttajien edellyttdmalla tasolla. Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd moni kyselytut-
kimukseemma vastannut kuluttaja ei edes tiennyt ruokaverkkokauppojen olemassaolosta.
Tastd voimme paatelld, ettd markkinoinnissa on vield paljon parantamisen varaa. Tutki-
muksessa kavi myos ilmi, ettd kiinnostusta ruokaverkkokauppoja kohtaan on havaitta-
vissa. Vield se ei ole kuitenkaan konkretisoitunut toimivaksi palvelukokonaisuudeksi,

eikd saavuttanut suurta suosiota kuluttajien keskuudessa.
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Uusilla toimialoilla on edellytyksia laajentaa toimintaa verkkoon. Erilaisten sovellusten
seka alustojen kehittyessa se myos tulee varmasti lisaédntymaan. Kuluttajien verkonkéyt-
totottumuksia tutkiessa on mahdollista saada selville ihmisten ostokayttaytymista ja esi-
merkiksi sitd onko kysyntaa tarpeeksi, jotta palveluita kannattaa lahted kehittamaén. Uu-
sien toimialojen menestys riippuu myos paljon siitd, kuinka paljon kuluttajat ovat valmiita

maksamaan esimerkiksi ruokakassin valmiiksi keradmisesta seka tuotteiden postituksista.

Verkkojen ja laitteiden kehittyessé on mielenkiintoista huomata digitalisaation vaikutuk-
set ihmisten valista toimintaa ja kaupankaynttid laajemmin. Internetin kéytén kasvu ei
yhdistd endd vain ihmisid ja verkkokauppoja, sill4 se tulee yhdistdima&n myods koneita.
Esineiden internetistd ja teollisesta internetistd puhuttaessa tarkoitetaan laitteita, jotka
ovat yhteydessa internetiin, jolloin niista tulee alykkaita. Koska digitalisaatiolla pyritaan
saavuttamaan halvempia ja helpompia ratkaisuja on selvéa, ettd myos teollisuudessa py-
ritdédn hyodyntdmaan sen mahdollisuuksia. Tdman tapaiset uudet toimintamallit sdastavat
rahaa ja niihin voidaan liittda kaupallisia elementteja.

Tulevaisuutta ennustettaessa on arvioitu, ettd muutaman vuoden kuluttua internetissa on
yli 200 miljardia laitetta. Alykas laite voi olla esimerkiksi pesukone, elintoimintoja tut-
kiva ranneke tai vaate, jateastian tayttdastetta mittaava sensori, sahkomittari tai kokonai-
nen paperitehtaan tuotantolinja. Kun naiden laitteiden kerddma data analysoidaan, voi-
daan sitd hyddyntaa esimerkiksi ennakoidessa tuotantolinjan koneen huollon tarvetta tai
sen hajoamista. Tehtaiden tavoitteena on tehda huollosta ja yllapidosta entisté alykkaam-

pié teollisen internetin menetelmien avulla.

7.3 Pohdinta

Olimme molemmat opinnéytetyon tekijat aluksi tekemassé opinnaytetyotamme erikseen,
mutta kun huomasimme ajatuksemme tutkimuksesta olevan todella samankaltaiset, paa-
timme tehdd tyon yhdessd. Opinndytetydomme lopullinen muoto kuitenkin hahmottui
vasta pitk&an kestdneen alkupohdinnan jalkeen. L&htokohtana molemmilla oli tiedon ja
osaamisen lisdédminen verkkokaupasta, koska se on oleellinen osa monen yrityksen liike-
toimintaa. Tamén liséksi halusimme ymmaértad paremmin myynnin siirtymista verkkoon
ja sen mahdollistavia asioita. Toisella meista on verkkokauppa, johon halusimme saada

tyémme kautta uutta tietoa ja keinoja kehittaa kyseista liiketoimintaa.
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Opinndytetyon tekeminen yhdessa oli toimiva ratkaisu meille molemmille. Tunsimme
toisemme ja olimme opiskelleet yhdessé ennen opinndytetyon aloittamista. Molemmat
olemme kiinnostuneita myynnistd ja omaamme samankaltaisen taustan urheilukauppa-
alalta. Aluksi tuntui, ettd emme aina ajatelleet tutkimuksestamme ja sen aihealueista sa-
malla tavalla ja kdytimme paljon aikaa, ettd saimme selkeytettya tutkimuksen ja eri aihei-
den ydinajatusta samanlaiseksi molemmille. Ajattelutapojen erilaisuus toimi erdénlaisena
sensuurina ja tehokkaana tarkastelukeinona tutkimuksessamme, koska luetutimme toisil-
lamme Kirjoitettuja teksteja ja sen jalkeen selvensimme asiaa vield kasvotusten. Ndin mo-
lemmat pystyivat tarkastelemaan tekstia kriittisesti ja uskomme, ettd se on yksi opinndy-

tetydbmme onnistumisista.

Aiheen rajaus oli yksi tutkimuksemme vaikeimmista asioista ja kaytimmekin paljon aikaa
aiheen teoriakehyksen suunnittelemiseen seka tarkan tutkimuskysymyksen pohtimiseen.
Tutkimuksellamme ei ollut toimeksiantajaa, koska uskoimme mahdollisen toimeksianta-
jan rajaavan liikaa opinnaytetyotdamme. Toisaalta toimeksiantajan puuttuminen oli juuri
se asia, joka vaikeutti aiheen rajausta. Lopulta pdadyimme yhdessa tutkimaan verkkokau-
pan tulevaisuuden trendejé ja pa&painona tutkimuksessamme oli kuluttajan nakdkulma.
Eli miten verkkokaupat tulevat muuttumaan, jotta ostokokemuksesta saataisiin kulutta-
jille mahdollisimman yksinkertainen ja toimiva, ja mitka asiat tdhan vaikuttavat. Tutki-
muskysymyksemme muotoitu samalla ja tutkimuksemme otsikoksi muodostui ”Verkko-

kaupan tulevaisuuden trendit”

Lahdimme liikkeelle Kirjoista seka artikkeleista, jotka kasittelivat verkkokauppaa: sen
historiaa seka tulevaisuutta. Tarkastelimme jo tehtyja opinnéytetdita ja tutkimuksia kos-
kien verkkokauppaa. Rikastutimme teoriaosuuttamme kahdella asiantuntijahaastattelulla.
Ensimmainen haastattelu meilla oli jo ennen kuin olimme juurikaan Kirjoittaneet tai sel-
keyttaneet teoriaosuutta itsellemme. Olisimme pystyneet hyddyntdmaan haastattelun pa-
remmin, mikéli meilld olisi ollut teoriakehys téysin valmiina, koska olisimme sen avulla
pystyneet luomaan vieldkin tarkemmat kysymykset haastatteluun. Toiseen haastatteluun
mennessé olimme saaneet teoriakehyksen valmiiksi, joten pystyimme suuntamaan kysy-
mykset niihin aihealueisiin, johon ndimme tarvitsevamme eniten vastauksia. Haastatelta-
vien maaré jai odotettua pienemmaksi, mutta molemmat niisté olivat erittani opettavaisia

kokemuksia niin tutkimuksen, kuin kokonaisvaltaisen oppimisenkin kannalta.
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Tutkimuksemme yhtend osana oli Surveypal- ohjelmistolla luotu kuluttajakysely, jonka
teimme teoriaosuuden tueksi. Kyselymme oli kohdistettu kaikenikaisille kuluttajille,
mutta jakelukanavistamme johtuen suurin osa vastaajista oli nuoria opiskelijoita. Saimme
kuitenkin 320 vastausta ja keréttyjen vastausten avulla pystyimme syventdmaan opinnay-
tetyotdmme seka heijastamaan kuluttajien ajatuksia asiantuntijoiden mietteisiin. On huo-
mattava, ettd kyselyn tulosten luotettavuus olisi ollut parempi, mikali suurempi osa vas-

taajista olisi ollut muita kuin korkeakouluopiskelijoita.

Opinnaytetyémme tavoitteena oli tutkia verkkokauppojen tulevaisuutta ja sitd, mihin se
on kehittymassa. Tutkia verkkokauppaa asiakkaan ndkokulmasta ja 10ytéé asioita, jotka
tulevat tulevaisuudessa tekemaan asiakkaan ostokokemuksesta entista paremman. Sen li-
séksi yhtend tavoitteenamme oli antaa toiselle opinnaytetyon tekijalle tydkalu oman verk-
kokauppaliiketoimintansa kehittdmiseen. Mielestimme saavutimme asettamamme ta-
voitteet kiitettdvasti. Teoria yhdessa haastatteluiden seka kuluttajatutkimuksen kanssa an-
toi meille paljon uutta tietoa verkkokauppaliiketoiminnasta, joka oli molemmille melkein
tuntematon liiketoiminnan ala ennen opinnaytety6td. Koko opinnnéytetyéprosessi oli
meille erittdin opettavainen kokemus ja tutkimuksen avulla pystyimme syventdmaan

osaamistamme myynnisté ja kehittdmaan itsedmme tulevaisuutta varten.
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LITTEET

Liite 1. Kyselytutkimuksen kyselylomake

Verkkokauppakysely

Teemme opinnaytetyon tutkien ihmisten ostokayttaytymista verkossa ja sita
mihin se on menossa tulevaisuudessa. Kyselyn pohjalta saamme arvokasta
tietoa tutkimukseemme liittyen ja arvostamme kaikkia vastauksia. Tietoja
kaytetaan vain tahan tychon liittyen.

Tassa kyselyssd Verkkokaupalla tarkoitetaan internetissd tapahtuvaa
kaupankayntid joko asiakkaan ja yrityksen vélillé tai kahden kuluttajan vélista
kauppaa, kuten esimerkiksi tori fi- tyyppista hu utokauppakaupankéyniié,

Taustatiedot

Ikasi? "

™ 1524
2534
35-44
4554
55-64

PED DD D

65+

Sukupuoli *
™ Mies

™ Nainen



Tuotteet ja ostaminen

Kuinka usein ostat verkkokaupasta? *

PDED DD DD

Paivittain

2-3 kertaa kuukaudessa
Kerran kuukaudessa
2-9 kertaa vuodessa
Harvemmin

En osta verkkokaupasta

Mita tuotteita ostat verkkokaupasta? *

Vaatteita ja kenkid
Matkailupalveluita
Elektroniikkatuotteita
Elintarvikkeita
Urheiluvélineitd

Padasylippuja
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Mik&a/mitkd seuraavista asioista vaikuttavat
ostopaatokseesi?”’

Hinta

Tuotevalikoima

Saatavuus

Toimitusaika

Toimitustavat

Maksutavat

Jokin muu, mika

Mobiiliasiointi
Mobiiliasioinnilla tarkoitetaan tdssd kyselyssé asiointia dlypuhelimella tai
tablet-laitteella.
Ostatko verkkokaupasta mobiililaitteilla? ®

™ Kyl

™ n
Pidatkd mobiiliasiointia turvallisena?”
Kyl

~ En

Maksaminen ja toimitus
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Mita toimitustapaa kaytat mieluiten?”

™ Posti

™ SmartPost

™ Kotiinkuljetus

™ Nouto myymélésta
~

Jokin muu, mika

Kuinka kauan olet valmis odottamaan toimitustasi?”

™ 15 arkipaivaa
™ 12 viikkoa

™ 12 kuukautta

Mitd maksutapaa kaytat mieluiten?”
» PayPal

™ Verkkomaksu
Luottokortti
Postiennakko
Lasku

Jokin muu, miké
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Ostokdyttdytyminen

Asioitko mielummin kivijalkamyymaldssa vai
verkkokaupassa?”

. Kivijalkamyymalassa

™ Verkkokaupassa

Ostatko enemman ulkomaisista vai kotimaisista
verkkokaupoista?”

™ Kotimaisista

™ Ulkomaisista

Kiitos vastauksistasi!

Ystévéllisin terveisin:Teppo ja Aleksi
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Liite 2. Haastattelukysymykset

Miksi ihmiset ostavat verkosta?

Miten liiketoiminta on muuttunut verkossa n.10-15 vuoden aikana?

Miten ihmisten ostokayttdytyminen on muuttunut viime vuosien aikana?

Miksi ihmiset ostavat ulkomailta?

Miten saamme kannustettua yrityksia ja verkkokauppoja vientiin?

Nykyéan hinta tuntuu olevan se mikaé ratkaisee, joten miten voimme Kilpailla ulkomaisia

toimijoita vastaan?

Mika on meidan Kilpailuetu? Onko meilla?

Mika on mielestési suomalaisten verkkokauppojen taso talla hetkella?

Mité asioita kotimaisten verkkokauppojen tulisi mielestasi kehittad toiminnassaan?

Mitka ovat mielestési yleisesti verkkokaupan merkittavia menestystekijoita?

Mitka ovat mielestési ndkyvimmat trendit talla hetkella verkkokauppa-alalla?

Mitkd ovat mielestési tulevaisuuden trendit tai se seuraava “mullistava” asia verkko-

kauppa-alalla?



