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1 Johdanto

Ostosten tekemisell&a kotoa kdsin on Suomessa pitkét perinteet. Esimerkiks postimyyntia
on Suomessa harrastettu yli sata vuotta (Ahola 1997, 8). Ostosten tekeminen on onnistunut
1980-luvulta Idhtien myds television, puhelimen ja tietoverkkojen avulla (HyvOonen 1994,
1). Internetin valityksella tapahtuva sdhkdinen ostaminen on kotoa ostamisen uusmpia
muotoja, ja sdhkoisen ostamisen on esitetty tarjoavan kuluttajille monia hyotyjé perinteisiin
kauppoihin verrattuna. Kuluttajan ei tarvitse poistua kotoaan ja ostokset voi saada jopa
kotiovelle toimitettuina. Erilaiset verkkokaupat tarjoavat tuotteita ja palveluita
ulkomaanmatkoista péivittaistavaroihin. Ostosten el tarvitse edes rgoittua kotimaahan,

vaan niita voi tehda ympéri maailman. Kaikki, mita tarvitaan, on tietokone ja verkkoyhteys.

Tietokoneen ja internetin kayton lisdantyminen on ollut vuodesta 1996 asti erittdin nopeaa.
Tietotekniikan ja internetyhteyksien kéyttd on levinnyt nuorista aina vanhempiin
ikéluokkiin asti. (Nurmela, Pajo & Sirkid 2006, 61.) Lisdksi suomalaisten
tietoyhteiskuntataidot ovat lisdantyneet nopeasti yhteiskunnan muutoksen myo6ta. Vuonna
1999 miltei kaikki, joilla oli ollut mahdollisuus kayttaa tietokonetta, olivat kayttaneet sita
tekstinkasittelyyn ja internetselailuun. (Nurmela 2002, 36.) Tietokonetta ja internetia
kayttavét jo kaikenikéiset, minka lisdksi tietokoneen ja internetin kéyttotaidot ovat hyvét
suurella osalla véestosta. Internetin kdyton voi siis sanoa olevan suomalaisissa kodeissa jo
arkipdivéd. Voisi kuvitella, ettd myods sdhkdinen ostaminen olisi lunastanut paikkansa

kuluttajien arjessa.

Suomessa ensimmaiset internetin valityksella toimivat kauppiaat aoittivat toimintansa
vuonna 1994 (Casals 2002). Vaikka internetin kdyttd Suomessa on jo yleista ja useimmilla
on hyvé tietokoneen ja internetin peruskayttotaidot, e verkkokauppa ole yli
kymmenvuotisen historiansa aikana lahtenyt kuluttgjien keskuudessa odotettuun kasvuun.
Verkosta on perinteisesti ostettu 1&hinna tiettyihin tuoteryhmiin kuuluvia tuotteita, kuten
kirjojaa Samdla esmerkiksi paivittéistavaroiden verkkokauppa on ollut hyvin
pienimuotoista. (Nurmelaym. 2006, 42, Sirkia 2006.)



Tutkimukseni tarkoituksena on selvittdd, mistd verkkokaupan odotettua heikompi suosio
johtuu. Miks me suomalaiset, jotka olemme kokeneita internetin kayttgjia, emme asioi
kovin usein verkkokaupoissa? Mitké ovat ne tarkeimmat syyt, jotka vahentavéa halukkuutta
hankkia tuotteita séhkoisesti? Tutkimusongelmaa on selvitetty sahkdisen kyselylomakkeen
seka internetin kautta tehtyjen haastettelujen avulla. Molempiin on etsitty vastagjiksi
internetid usein kayttavia henkiloitd, jotka eivét asioi saannollisesti verkkokaupoissa.
Lomakkeella ja haastatteluilla on pyritty selvittdm&8n esimerkiksi verkkokaupan
heikkouksia tavallisiin kauppoihin verrattuna sekd tarkeimpid syita siihen, miksi

verkkokaupoissa el asioidakovin usein.

Keskeisia kasitteita tutkimuksessani ovat verkkokauppa ja sahkdinen ostaminen. Néiden
méaérittelyyn seka tutkimusongel mani tarkempaan kuvaukseen palaan luvussa 4. Lahestyn
aihepiirid kertomallaluvussa 2 suomalaisistainternetin ja verkkokaupan kayttgjind. Samalla
esittelen verkkokaupan hyotyja kuluttajan ndkokulmasta. Taman jalkeen luvussa 3 kuvailen

niitd ongelmia, joitaverkko-ostgavoi kohdata.



2 Internetin kaytto ja ver kkokaupoissa asiointi

Koska tutkimuksen tavoitteena on selvittéa syita verkkokaupan vahdiseen suosioon, on
syyta kartoittaa ensin kuluttagjien valmiudet tallaisten palveluiden k&yttéon. Seuraavassa
alaluvussa 2.1 esittelen internetin kayttda sek& internetin kayttgamaarissa tapahtuneita
muutoksia suomalaisissa kotitalouksissa. Samalla kasittelen aiheeseen olennaisesti liittyvaa
internetin roolia tuotetiedon antgana. Alauvussa 2.2 keskityn kuvaamaan verkkokaupan
téhanastista taivalta. Kerron verkkokaupan kayttégjista seka niista tuotteista, joita verkon
kautta perinteisesti on hankittu. Viimeisessi alaluvussa 2.3 kuvaan sdhkdisen ostamisen
hyvia puolia kuluttajan nékdkulmasta. S8hkdisen ostamisen etujen kuvaaminen on tarkeds,

sillaniilléa on perusteltu sdhkdiseen kauppaan liittyvia korkeita odotuksia.

2.1 Internetin kaytto lisdantynyt

Internetin ké&ytto ja internetyhteyksien méara suomalaisissa kotitalouksissa on lisdéntynyt
nopeasti viime vuosina. Vuonna 1995 internetia oli ainakin joskus kayttanyt kymmenen
prosenttia 15-74-vuotiaista suomalaisista. Vuonna 2000 luku oli 59 prosenttia ja vuonna
2004 jo 79 prosenttia. Paivittain tai 1&hes péaivittdin internetia vuonna 2003 ké&ytti 40
prosenttia vaestostd ja viikoittain 60 prosenttia. (Tilastokeskus 2005, 228.)

Perinteisesti miehet ovat olleet aktiivisempia internetin kayttdji& kuin naiset. Naiset ovat

viime vuosina kuitenkin saavuttaneet miehet internetin kyttgjien méarassa. Kevaalla 2004
kasvaneet kaikissa ik&luokissa, suhteellisesti eniten kuitenkin yli  50-vuotiaiden
keskuudessa. Internetid kaytetaan aktiivisimmin padkaupunkiseudulla, mutta kayttd amaarét
ovat kasvaneet koko maassa. (Sirkid, Nurmela & Mustonen 2004, 16.)

Vuonna 2000 internetyhteys oli 32 prosentilla kotital ouksista. VVuonna 2004 vastaava luku
oli jo 52 prosenttia. Lisdksi nopeat |agjakaistayhteydet ovat yleistyneet, ja |lagjakaista



lisddkin internetin kayttéd noin neljéla tunnilla viikossa. Syksylla 2003 kotitalouksiin
hankittiin 100 000 uutta lagjakaistaliittyméaa. (Nurmela & Sirkia 2004, 11.) Vuoden 2005
tietojen mukaan lagjakaista oli kayttssa 36 prosentilla Suomen kotitalouksista ja 70
prosentilla tietokonetalouksista. Internetia kaytetddn lisaks runsaasti kirjastoissa ja
tuttavien luona. (Nurmelaym. 2006, 15, 47-48, 62.)

Internet on kuluttajille keskeinen tuotetiedon lahde. Tilastokeskuksen kevaalla 2005 tehdyn
tutkimuksen mukaan suomalaisista internetia kéyttaneista 15-74 -vuotiaista kakki olivat
ké&yttaneet internetia tavaroita ja palveluita koskevaan tiedonhakuun (Nurmela ym. 2006,
16-17). Kevéaalla 2000 tuotetiedon hakeminen oli ollut kolmanneksi keskeisin internetin
kéyttotgpa Suomessa. Vain sdhkopostin kayttd ja raha-asioiden hoitaminen Kkoettiin

tarkeémmiksi. (European commission 2000, 86.)

Tilastokeskuksen syksylla 2002 tekemien haastattelujen mukaan 46 prosenttia 15-74-
vuotiaista eli 72 prosenttia kaikista internetin kayttgjisté oli hakenut tuoteinformaatiota
verkosta kolmen edellisen kuukauden aikana. Samana ajanjaksona oli tuotteita verkon
kautta ostanut kuitenkin vain 11 prosenttia haastatelluista (Nurmela & Parjo 2003, 7.)
Vaikka suomalaiset kayttdvat runsaasti internetia ja etsivat verkon kautta pajon tietoa

Ostokset hoidetaan mieluummin perinteisia kanavia kayttaen.

Kevaalla 2004 jopa 59 prosenttia 15—74-vuoctiaista ilmoitti etsineensé verkosta tuotteita ja
kayttdjing, joilla on halua ja valmiuksia asioida verkkokaupassa, vaikka he tekevatkin
ostoksensa padosin muilla keinoin. (Sirkid ym. 2004, 17.) Toistaiseks internet palvelee
kuluttajia tiedonléhteend, jonka avulla tuotteeseen on helppo tutustua. Kauppaan tullessaan

2006.)



2.2 Verkkokaupoissa asiointi

Vuoden 2005 WebCommerce -tutkimuksen mukaan kaikista suomaaisista internetin
kéyttgjista verkko-ostoksia oli tehnyt 42 prosenttia. Toisin sanoen 1 701 000 suomalaista
oli ostanut verkosta (TNS Galup 2005.) Vuonna 2000 tuotteita tai palveluita oli
internetista ostanut reilut 650 000 suomaaista (Suomen Gallup Web Oy 2000). Verkosta
ostajien maara on kasvanut huomattavasti. Pohjoismaisessa vertailussa Suomi sijoittuu
kuitenkin s8hkoisen ostamisen suhteen keskivaiheille, kun mitataan verkko-ostajien osuutta
véestosta (Sirkid 2006, 19). Lukujen perusteella on myds mahdotonta arvioida

verkkokaupassa sédnndllisesti asioivien maaréé.

Verkkokaupan asiakasméarét ovat viela melko pienia esmerkiks puhelin- ja postimyyntiin
verrattuna. Tilastokeskuksen marraskuun 2002 Nettiostotutkimusta edeltdneen kolmen
kuukauden akana vaestosta 28 prosenttia oli tilannut tavaroita postimyynnistd ja 20
prosenttia oli tilannut tuotteita tai palveluita puhelimitse. Puhelinmyyjan kanssa kaupat oli
tehnyt 12 prosenttia. Verkkokaupoissa asioineiden osuus oli vain 11 prosenttia. (Nurmela &
Parjo 2003, 7.) Muut etdostamisen muodot ovat suomaaisten keskuudessa ainakin
toistaiseksi verkkokauppaa suositumpia. Verkkokauppojen asiakasmaérien kasvu e ole

mydskaén vahentanyt posti- ja puhelinmyynnin asiakkaita (Sirkia 2006, 19).

Verkkokauppa on onnistunut saamaan Suomessa jonkin verran vakioasiakkaita. Kevaalla
2005 tehtyjen haastattelujen mukaan ldhes 60 prosenttia verkkokaupassa kayneista oli
tehnyt hankintoja véhintédn kolme Kkertaa akuvuoden akana. S8annollisesti
verkkokaupoissa asoivien maardd on kuitenkin viela vaikea arvioida. Asiakkaiden
kokonaismédran kasvaessa myos saannollisesti verkossa asioivien osuus kasvanee
tasaisesti. (Sirkia 2006, 19.)

Vuoden 2001 jakeen arviolta viidesosa verkko-ostoksiin kaytetyisté euroista on mennyt

ulkomaille. Ulkomaisten hankintojen osuus kaikista verkko-ostoksista oli aikaisemmin

suppeat. (Sirkia 2006, 18.) Nykyé&an valtaosa verkko-ostoksista tehdddn kotimaisissa



verkkokaupoissa. Ostokset voivat olla joko fyysisia tavaroita ta palveluita. Suomessa
syksylla 2000 nelja viidesta verkon kautta tehdysta ostoksesta oli tavaroita. Kevaalla 2005
tavaroiden osuus hankinnoista oli enda ale kaks kolmasosaa. Aineettomat hyddykkeet,
kuten paasyliput, matkat ja hotellivaraukset ovatkin kasvattaneet suosiotaan viime aikoina.
(Nurmelaym. 2006, 42.)

Kevadla 2005 tehty tutkimus osoitti, ettéd suomalaisten keskuudessa suosituimpia verkon
kautta hankittuja tuotteita olivat matkat ja hotellivaraukset. Toisena tulivat vaatteet ja
jalkineet jajaetulla kolmannellasijallaolivat paasyliput seka kirjat jalehdet. Kevaalla 2003
kirjat jalehdet olivat viela suosituimpia verkko-ostoksia. (Nurmelaym. 2006, 42.) Kirjat ja
lehdet olivat myOs ensmméisia tuotteita, joita verkon kautta hankittiin. Kirjojen
verkkokauppaa vauhditti alusta asti |agja tuotevalikoima. Lisaksi erilaiset kirjakerhot olivat

tehneet kirjojen tilaamisen monille entuudestaan tutuksi. (Sirkia 2006.)

Muita verkon kautta ostettuja tuotteita ovat esimerkiksi musiikki ja videot, tietokoneet ja
oheidaitteet, harrastustuotteet, kodin tekstiilit, kulutuselektroniikka ja kodinkoneet.
Hankinnoissa on jonkin verran eroja sukupuolten vdlilla. Miehet ostavat verkosta
tyypillisesti kulutuselektroniikkaa, tietokonetarvikkeita, autoiluun liittyvia tarvikkeita seka
musiikkia ja videoita. Naiset puolestaan hankkivat vaatteita ja jakineita sekd kodin
tekstiilggd. (Nurmela ym. 2006, 42.) Melkein kaikkien tuoteryhmien ostgamaarét ovat

kasvaneet viime vuosina (Sirkia 2006, 19).

Verkkokaupan myynti nayttdd Suomessa kohdistuvan padosin sellaisiin tuotteisiin, jotka
eivat ole paivittdisen eldmédn kannalta kovinkaan keskeisia (Nurmela & Parjo 2001, 9).
Esmerkiks elintarvikkeiden osuus kaikista verkko-ostoksista on vield vahainen. Kevaalla
2005 vain kaksi prosenttia kaikista suomalaisista verkko-ostgjista oli ostanut internetin
kautta elintarvikkeita tai juomia (Nurmela ym. 2006, 42). Ruotsissa vastaava luku vuonna
2000 oli kymmenen prosenttia (Nurmela 2002, 48).

Verkosta ostaminen houkuttelee Suomessa eniten nuoria. Nurmelan (2002) mukaan léhes

puolet verkosta jotain ostaneista tai tilanneista suomalaisista oli vuonna 2000 alle 30-



vuotiaita (Nurmela 2002, 46). Verkkokaupan kayttéjien osuus kasvaakin nopeasti erityisesti
20-29-vuotiaiden ikaryhméassa. Syksystd 2002 syksyyn 2003 kasvoi 20-29-vuotiaiden
osuus verkkokaupan asiakkaista ldhes kymmenen prosenttiyksikkdd Syksyn 2003
tutkimuksen mukaan kaksi kolmesta verkon kautta jotain ostaneesta oli alle 40-vuotiaita.
(Nurmela& Sirkia 2004, 12.)

Verkko-ostoksia tehddan eniten pdakaupunkiseudulla. Kevaalla 2004 verkko-ostoksia oli
padkaupunkiseudun internetinkayttdjista tehnyt 26 prosenttia ja muissa kunnissa asuvista
17-20 prosenttia. Padkaupunkiseudun ero muihin aueisiin on kuitenkin kaventunut
edellisisté vuosista. (Sirkia ym. 2004, 17.) Olis voinut kuvitella, etta juuri syrjdisempien
paikkakuntien asukkaat olisivat ahkerimpia verkkoshoppailijoita, sill& heilla monet liikkeet
ja pavelut ovat usein kauempana kuin padkaupunkilaisilla. Séhkoisen ostamisen
ennustetaankin  tarjoavan tulevaisuudessa uusia mahdollisuuksia etenkin  haga-
asutusalueiden kuluttgjille (Hyvonen, Hallman, Kilpio & Laaksonen 1998, 72).

Rajaksen (2002) mukaan verkko-ostaminen kiinnostaa eniten kuluttajia, jotka pitavét
muutenkin ostosten tekemisesta. Postimyynti toimii usein johdattelijana verkkokauppaan ja
ne kuluttgat, jotka eivdt yleensa osta postimyynnistd, ovat myds hauttomampia
kokeilemaan verkossa asiointia. (Raijas 2002, 196.) Toisadta on my0s estetty, etté
sahkoinen ostaminen voisi kiinnostaa erityisesti niitd, jotka eivat pida perinteisesta
ostoksilla kdymisesta. Etenkin monet miehet kuuluvat tdhan ryhmaan. (Hyvonen ym. 1998,
72.) Vuonna 2002 suomalaisista verkko-ostgjista noin 60 prosenttia oli miehid (Nurmela
2002, 46). Sittemmin sukupuolten valinen ero verkkokaupassa on kadonnut (Sirkid ym.
2004, 17-18).

2.3 Verkkokaupan hyodyt kuluttajalle

Vaikka verkkokauppa on Suomessa tavoittanut vasta pienen osan kuluttagjista, on silla
tarjota monia etuja perintei seen kauppaan verrattuna. Sdhkoinen kauppa on kuluttajalle yksi
helpoimmista tavoista ostaa tuotteita sieltd, missa ne ovat edullisia ja laadukkaita (Kurki



2005, 16). Kevadlla 2004 tehdyn tutkimuksen mukaan suomalaisten verkko-ostgien
mielestd hankintojen teko verkkokaupassa sujuu my6s useimmiten ongelmitta (Sirkia ym.
2004, 17). Tassa luvussa esittelen séhkoisen ostamisen etuja kuluttajan nakokul masta.

Nopeusja helppous

Sahkdisen kaupan tarkeimmiksi eduiksi perinteisiin kauppoihin verrattuna on yleensa
mainittu nopeus, helppous ja vaivattomuus (Hyvonen 1994, 17). Verkkokaupat ovat auki
ympéari vuorokauden, joten ostosten teko ei ole sidottu liikkeiden aukioloaikoihin
(Lampikoski & Lampikoski 2000, 149; Hyvonen ym. 1998, 71). Ostoksia voi siten tehda
mihin vuorokaudenaikaan tahansa. Verkkokauppaan on mahdollisuus paastéa asioimaan
mista tahansa, missa on verkkoyhteys: kotikoneelta, tyokoneelta tai jopa kannykdiden
valityksella (Underhill 2000, 216).

verkkoasiointi helpotti kuluttajien mielesta arjen toimintoja. Ennen kaikkea se séasti aikaa
perinteisiin ostotapoihin verrattuna. Ajan ja vaivan sdastoa perusteltiin sillg, ettd verkosta
ostettaessa e tarvitse ldhted kauppaan, jolloin voi vélttya ruuhkissa jonottamiselta.
tutkimuksen tulokset olivat samansuuntaisia. Tutkimukseen osallistuneista 70 prosenttia oli
sitda mieltd, etté péivittéistavaroiden ostaminen verkosta oli ennemminkin vaivatonta ja
nopeaa kuin hankalaa ja hidasta. Verkko-ostamisen katsottiin séastavan aikaa etenkin sita
syysta, ettd yhteen séhkoiseen ostosmatkaan kului véhemman aikaan kuin perinteiseen

kaupparei ssuun. (Hyvonen 2003, 77, 80.)

Verkon kautta on mahdollista hankkia tuotteita kotoa poistumatta. Lisaksi ostoksia voi
tehda milloin tahansa ja missa tahansa, kunhan kaytossa on verkkoyhteys. Sahkoisen
kaupank&ynnin odotetaankin sd&stévan aikaa ja vaivaa ja vapauttavan kuluttgjan toimimaan
oman aikataulunsa mukaan. Useat kuluttajat myds kokevat verkosta ostamisen

vaivattomaksi ja nopeaks.



L aajat hyodykevalikoimat ja kilpailukykyiset hinnat

Sahkaoisten markkinoiden ansiosta kuluttajat voivat tenda valintoja entisté laajemmista ja
monipuolisemmista hyodykevalikoimista. Tama johtuu ennen kaikkea mahdollisuudesta
k&yda maan- ja jopa maailmanlagjuista kauppaa. Kuluttajalla on myds mahdollisuus |6yt&a
erikoistuotteita, joitaei perinteisista kaupoista saa. (Hyvonen ym. 1998, 42, 71.)

Hyvdsen ja Pylvéanéisen (1999) tutkimuksessa selvisi, ettd kuluttaat arvostavat séhkoisissa
kirjakaupoissa ennen  kaikkea lagoja valikoimia.  Lisdks  kansainvdisten
verkkokirjakauppojen vahvuutenamainittiin se, etta niista voi saada sellaisiakirjoja, joitaei
verkkokaupassa kuluttajien ulottuville sellaiset tuotteet, joitaheilld el aikaisemmin ole ollut

mahdollisuutta hankkia.

Lagjojen hyodykevaikoimien lisdks verkkokaupan yhtenda merkittévana etuna pidetééan
hintojen kilpailukykyisyytta perinteisiin kauppoihin verrattuna. Sahkoisilla markkinoilla
my0ds hintavertailu ja siten edullismman tuotteen I6ytdminen on usein helpompaa kuin
perinteisilla markkinoilla, silla tiedonhankinta on nopeaa ja vaivatonta. Toisaalta
verkkokaupan e valttdmatta tarvitse olla edullisempi kuin perinteisen kaupan, vaan sen
hyoty kuluttgille voi tulla esimerkiksi ajansdastosta tai  ympérivuorokautisesta
kaytettavyydesta (Kaliaa 2005).

Kuluttgjat kuitenkin odottavat aenevia hintoja ennen kaikkea lisdantyneeseen itsepal veluun
vedoten (Hyvonen 1994, 38). Joskus verkkokauppa voikin olla niin kustannustehokas, etta
tuote on sitd kautta tilattuna edullisempi kuin muualta ostettuna. Esimerkiksi ulkomailta
erikseen asiakkaalle tilattaviin tuotteisiin ei kohdistu varastointikustannuksia. (Kaliaa
2005.) Verkkokaupan hintoja voi laskea alhaisten jakelukustannusten lisdksi myos kasvava
kilpailu (Hyvonen ym. 1998; 43, 46).
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Tiedonhankinnan helppous

Perinteisilla markkinoilla tiedonetsintakustannukset ovat yleensi korkeat. Kuluttaja ei voi
etsé tietoa kuin yhdesté paikasta kerrallaan ja monista paikoista etsiminen tulee usein
kalliiksi. Tuotteisiin tutustuminen itse myymaloissd vaati pajon aikaa ja vaivaa ja
puolueettoman tiedon |6ytaminen voi olla vaikeaa. Sahkdisessi kaupassa liikkumisen tarve
vahenee, ja siten tiedon etsintd nopeutuu ja kustannukset alenevat. (Korhonen, Saarinen, &
Oorni 2000, 35; Ylikoski 2002, 178.) Tama voi nopeuttaa ostosten tekoa silloin, kun

kuluttaja haluaa vertailla useita eri vaihtoehtoja

Verkkokauppojen sivuilla on mahdollista tarjota tuotteista yksityiskohtaisempaa ja
tuoreempaa tietoa kuin esimerkiksi painetuissa myyntikatalogeissa.  Tuotteen
saagtavuustiedot voivat my6s olla esilla, jolloin kuluttaja ndkee heti, onko hanen
haluamaansa tuotetta varastossa. (Kaliada 2005.) lhannetapauksessa joidenkin tuotteiden
osalta voidaan sahkoisessa kaupassa lahestya jopa taydel listd kilpailua. Tama tarkoittaa sité,
ettd kuluttgan on mahdollista tehdd ostoksensa kaiken olemassa olevan informaation
perusteella. (Ihonen 1995, 56.)

mahdollista tuoda esille (Nystrom 1999, 30). Kaupallisen tiedon liséksi verkossa on
saatavilla runsaasti puolueettomien tahojen tuotevertailuja ja erilaisia ostajan oppaita.
Lisdks erilaisilta keskustelupalstoilta voi lukea yksittdisten kuluttgjien kokemuksista eri
tuotteista. (Ylikoski 2002, 178.) Verkossa on mahdollista esittéd monipuolisia tuotetietoja,
minka lisdks kuluttajat voivat perustaa ostop&dtoksensa toisten jo tuotetta kokeilleiden

kuluttgjien arvioihin.
Sosiaalisen painostuksen puuttuminen
Verkkokauppojen yksi ehk& suurimmista eroista tavallisiin kauppoihin verrattuna on

sosiaalisen kanssakdymisen puuttuminen. Elektronisissa kaupoissa e ostotilanteessa ole

lasna myyjia eika toisia asiakkaita. Siten ulkopuoliset eivat myoskaan voi vakuttaa
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ostopaétOkseen. Myyjadn saa usein  kuitenkin halutessaan yhteyden esimerkiksi

sahkopostitse.

Kasvottomuus voi osataan helpottaa ostosten tekoa, silla mediavélitteinen viestinta luo
ihmisten vdlille etaisyytta, joka tietyissi tilanteissa helpottaa asioiden hoitoa (Hyvonen
1994, 13). Yhdysvaltalaisen ERA:n (Electronic Retailing Association) tekemén
tutkimuksen mukaan kuluttajien mielesta yksi tarkea puoli ostosten tekemisessi kotoa kasin
on juuri se, etta ostoksia voi tehdd ilman myyjien painostusta. Téllaista painostusta voi

esiintya kaytéessi kauppaa kasvotusten. (Cervini 2005.)

Myo6s Lampikoski ja Lampikoski (2000) mainitsevat verkkokaupan hyvaks puoleksi sen,
etta siita puuttuu kokonaan sosiaalinen paine. T&man ansiosta ostoksia voi tehda rauhassa.
(Lampikoski & Lampikoski 2000, 150.) S&hkdisessa ympaéristossa kuluttaja voi rauhassa

tutustua tuotteisiin ilman tunnetta siita, ettd muut asettavat hénedlle vaatimuksia.
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3 Sdhkaoisen ostamisen ongelmat

Vaikka verkkokaupalla on joitain kiistattomia etuja perinteiseen kauppaan verrattuna, eivéat
ne aina riita houkuttelemaan kuluttajia sdhkdisen ostamisen pariin. Sdhkoiseen ostamiseen
liittyy useita ongelmia, joitaei ole perinteisilla markkinoilla. Kaupanteko verkossa on myos
monilla tavoin erilaista kuin perinteinen ostoksilla kéynti, mika saattaa vahentda joidenkin
kuluttajien halukkuutta sihkdiseen ostamiseen. Esimerkiksi mahdollisuus sosiaaliseen
kanssakdymiseen myyjien kanssa puuttuu kokonaan. Lisdksi tuotteisiin tutustuminen on
erilaista kuin tavallisissa kaupoissa. Muut ongelmat vaihtelevat aina teknisistd ongelmista

turvallisuus- ja luottamuskysymyksiin.

Verkkokaupoista ostaminen voi joskus olla hankaaa. IBM ja IconMedialab selvittivat
vuonna 2001 verkkokauppaostosten onnistumista Tutkimukseen osalistui yhteensd sata
henkil6d Suomesta, Ruotsista, Norjasta ja Tanskasta. Tutkimukseen osallistuneilla
henkil6illd oli ainakin vuoden kokemus internetin kaytosté ja lisdksi 61 prosenttia heistd oli
aikaisemmin asioinut verkkokaupoissa. Tutkimuksen mukaan 35 prosenttia kaikista
pohjoismaisista verkkokauppaostoksista epdonnistui. Suomalaisista verkko-ostoksista
epaonnistui vieldkin suurempi osa, jopa 60 prosenttia tutkituista henkildista ei onnistunut
ostamaan verkkokaupasta haluamiaan tuotteita. Verkkokaupoista aemmin ostaneiden ja
ensikertalaisten valilla e ollut eroja. (Verkkokauppaostos onnistuu harvoin 2001, 4.)
Vaikka verkkokaupat ovat kehittyneet IBM:n ja IconMedialabin tekeméan tutkimuksen

jalkeen, liittyy sdhkoisiin asiointiin edelleen useitaongelmia, joita esittelen tassé luvussa.

3.1 Laitteiden hankinta ja kaytto

Verkkokaupoissa asiointi edellyttda kuluttgjalta tiettyja laitehankintoja. Paastdkseen
asioimaan verkkokauppaan, on kuluttgjalla oltava kdytossdan tietokone ja internetyhteys,
joista voi aheutua huomattavasti kustannuksia. Lisdksi kuluja aheutuu laitteiden

yll&pidosta ja mahdollisesti my0s laitteiston kayton opettelemisesta. (Heinonen & Hyvonen
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1995, 64; Hyvonen 1994, 22.) Vaikka tietokoneen hankkimisesta aiheutuu kustannuksia,
Nurmela (2002) esittdd, etteivat taloudelliset seikat juurikaan vaikuta kotitietokoneen
hankintaan. Vaikutusta on todettu olevan lahinnd vain ahaisella tulotasolla. (Nurmela
2002, 34.) Internetyhteytta ei mydskaén hankita kaikkiin kotitalouksiin sen vuoksi, etta

internetid on mahdollisuus kayttaa kodin ulkopuolella (Nurmelaym. 2006, 61).

Teknisten kayttovalmiuksien lisdksi verkkokauppa asettaa tiettyja vaatimuksia kuluttajan
muihin taitoihin. Hyvonen, Hallman, Kilpi6 ja Laaksonen (1998) esittavét, etta sdhkoisilla
markkinoilla asioitaessa e kuluttgjalle riita pelkkd luku- ja kirjoitustaito. Uudet
viedtintdvalineet hallitakseen kuluttgja tarvitsee my6s medialukutaitoa. (Hyvonen ym.
1998, 18.) Lisdksi tekniikan kayttbonottoa voi estéd motivaation puute tai epdvarmuus Siita,

mita kaikkea uusi tekniikka merkitsee omalle toiminnalle (Nurmela 1998, 90).

Asioiminen verkkokaupassa vaatii laitehankintojen lisdksi taitoa ndiden laitteiden
kayttdmiseen. Myos sahkbisen ympariston omaksuminen voi olla haastavaa. Koska
sahkoinen kauppaympéristd on monella tgpaa erilainen kuin perinteinen kauppa, vaatii se
uusilta asiakkailta halua ja kykya oppia. Siksi verkkokaupan kayttgjilta vaaditaan myds

motivaatiota néiden pal veluiden omaksumiseen.

3.2 Luottamus- ja turvallisuuskysymykset

Luottamus on kaiken kaupankaynnin avainasioita. Yksi sdhkdisen kaupan varmasti
puhutuimmista ongelmista koskee juuri asioinnin luotettavuutta. Sahkoisilla markkinoilla
kuluttaja e nde myyjda, myymalda eikd kaupattavia tuotteita Kun fyysiset kontaktit
puuttuvat kokonaan, on luottamuksen syntyminen asiakkaan ja myyjan vdille suuremman
tyon takana kuin perinteisessd kaupassa. Luottamus on rakennettava sdhkoisessa
ympaéristossi uudellatavalla. (de Bruin 2002, 11; Raijas 2002, 194, 197.)

Raijaksen (2002) mukaan luottamus verkkokaupassa koostuu kolmesta osasta,
luottamuksesta sdhkoistd kaupankayntia, yritysta sek& ostettavia tuotteita kohtaan. Jotta
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kuluttaja haluaa edes kokeilla sdhkdistd ostamista, on saavutettava asiakkaan luottamus
yleisella tasolla, i luottamus sahkoiseen kaupankayntiin. Myos yritykseen on voitava
luottaa, ennen kuin sen kanssa halutaan tehda kauppaa. Lisaks asiakkaan on voitava luottaa
itse ostettavaan tuotteeseen. Verkkokauppojen asiakkaat kokevat t&n& péivana yrityksen
luotettavuuden tarkeammeaksi kuin esimerkiksi hinnat tai lagjat tuotevalikoimat. (Raijas
2002, 198-199.)

Virtuaalisen kauppapaikan taakse piiloutuminen voi pahimmassa tapauksessa houkuttaa
koskevassa tutkimuksessa tuli ilmi, ettd epéily verkkokauppojen epdluotettavuudesta oli
merkittéva syy siihen, miksi verkossa el haluttu asioida. Tata mieltd oli useampi kuin joka

neljas tutkimuksessa olleista kuluttgjapaneelin jésenistd. Erityisesti tuntemattomien

Verkkokauppaa leimaakin tyypillisesti epdvarmuus siitd, kuka yhteyden toisessa paassa
oleva myyjéa oikein on ja saako hanet tavoitettua, jos kaupank&ynnissa ilmenee ongelmia.
Tunnettuihin kotimaisiin yrityksiin, joilla on myds fyysinen toimipiste, on usein helpompi
luottaa. (Gruber 2003.) Tuttujen yritysten liséks kuluttgat luottavat sahkoisessa kaupassa
padosin tuttuihin tuotteisiin. Usein kuluttajat eivét uskalla ostaa vierailta yrityksilta, vaikka
he suhtautuisivat myonteisesti verkkokauppaan yleensa Yrityksen maineella ja
yrityskuvalla on suuri rooli luotaessa mielikuvaa verkkokaupan luotettavuudesta. (Raijas
2002, 199.)

My0s turvalisuus on tarkea osatekijd, kun rakennetaan myyjan ja ostgan valista

luottamusta. Sahkoisen kaupank&ynnin turvallisuuteen kuuluvat rehellinen kaupankaynti ja

kuluttajansuojaongelmat liitetd8n usein sdhkdiseen kaupankayntiin. Kuluttgien mielesta
etdmyyntiin sinansd liittyy jo monia riskgjd Hyvonen, Hallman, Kilpio ja Laaksonen

(1998, 65) esittavétkin, etta luottamuksen puute verkkokauppoja kohtaan voi juontaa
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juurensa postimyynnin yhteydessd sattuneista tapauksista, joissa myyja e ole toiminut

hyvén kauppatavan mukaisesti.

Tilastokeskuksessa kevaélla 2004 tehdyn tutkimuksen mukaan viis prosenttia verkko-
ostoks a tehneista ilmoitti, etta tuotteiden takuuseen oli liittynyt epavarmuutta (Sirkia ym.
2004, 18). Kaikki verkkokaupat eivat mydskadn halua ottaa virheista vastuuta el vatka tunne
esimerkiksi palautusoikeutta (Gruber 2003). Verkkokauppaa koskevat kuitenkin samat
sdannot kuin muutakin kuluttajakauppaa. Verkkokaupan ja muun etdmyynnin sdanndsten
|&htokohta on, ettéa asiakkaan oikeussuoja on seka markkinoinnissa etta kauppoja tehtessa
vahintddn samaa tasoa kuin perinteisessa kaupankaynnissa. (Kuluttgavirasto a) Silti
verkon kautta tilattujen tuotteiden palauttaminen on useiden kuluttgjien mielestd vaikeaa ja
siihen liittyy monia epaselvyyksid. Sahkoisen ostamisen nopeuden ja helppouden
kééntopuolena on tuotteiden palautuksen hankaluus. Vain osa verkkokauppiaista ymmartaa

kohdella asiakkaitaan hyvin myds tuotteita pal autettaessa. (Herbst 2006.)

Séhkoisilla markkinoilla ostaja voi térmétd myds tuoteturval lisuusongel miin, jotka johtuvat
usein ditd, ettd tuotteita sddtelevat normit ovat erilaisia eri maissa Kansainvalisella
kaupalla on siten kaantpuolensa. Ongelmat tuotteiden palautuksessa ja rahojen takaisin

saamisessa ovat usein suurimpiajuuri rajat ylittévassa kaupassa. (Hyvonen ym. 1998, 66.)

Séhkoiseen kaupankayntiin voi liittya myos tietosuojaongelmia. Kun kuluttga séhkoisen
pavelun yhteydessa tunnistetaan, kirjautuu hanesta useita tietoja yrityksen rekisteriin.
Tunnistetietojen lisdksi kuluttgjien valikoissa tekemét vainnat ja muut palveluiden
kéayttotiedot yleensd tallentuvat. (Hyvonen 1994, 47.) Asiakkaan tietojen tallentaminen
tietyksi gaksi on vélttamatonta tuotteen toimituksen ja laskutuksen kannalta. Kuluttgan
yksityisyys voi kuitenkin joutua uhatuksi, jos néita tietoja sdilytetéan pidempéaén kuin olisi
tarve ja erityisesti, jos niita kaytetddn muihin tarkoituksiin kuin mihin ne oli aun perin
keratty. Jotkut yritykset jopa myyvat néita tietoja eteenpé@n. (Hyvonen ym. 1998, 63.)
Mya0s internetia runsaasti kayttévat henkilot ovat sita mieltd, etta verkkokauppa voi uhata
merkittavasti kuluttajan yksityisyytta (Raijas 2002, 201).
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Aina kuluttajat elvat ole tietoisia ditg, ettd heistd on tallentunut tietoja erilaisiin
jarjestelmiin. Siten kuluttajan on vaikea vavoa tietojensa oikeellisuutta tai tietdd, mihin
hénen antamiaan tietoja kaytetdan. (Hyvonen ym. 1998, 63-64.) Y hdysvaltalaisessa
Hoffmanin, Novakin ja Peraltan tutkimuksessa 87 prosenttia internetin kayttdjista oli sita
mieltd, ettd heidan pitéis pystya kontrolloimaan niita tietoja, joita heista verkossa kerétdan.
Lisdks 71 prosenttia toivoi uusia lakeja suojaamaan yksityisyyttdan verkossa. (Hoffman,
Novak & Peralta 1998, 3.)

Kuluttgjat ovat usein haluttomia luovuttamaan itsestéén tietoja sahkoisten palveluiden
yhteydessid. Suomessa etenkin kokemattomat internetin k&yttgj&t suhtautuvat kriittisesti
séhkdiseen tietojen luovuttamiseen. Verkosta ostettaessa ainakin jonkinasteinen tietojen
luovuttaminen on pakollista, joten epdluottamus tiedon kerd&jaa kohtaan voi aiheuttaa sen,
ettei verkossa haluta asioida lainkaan. (Raijas 2002, 202.) Y hdysvatalaisen tutkimuksen
mukaan lahes 63 prosenttia henkilGista, jotka kieltdytyivat antamasta henkiltkohtaisia
tietojaan verkossa, kertoivat sen johtuvat |uottamuksen puutteesta tiedon kerédjda kohtaan.
65 prosenttia taas ilmoitti, ettei tietojen antaminen ole siitéa aiheutuvan riskin arvoinen.
Lisdksi 69 prosenttia henkilGistd, jotka kieltaytyivdt antamasta tietojaan, kertoivat sen
johtuvan siitd, ettd verkkosivuilla e ole lainkaan tietoa siitd, kuinka tata kerdttya
informaatiota kaytetéén. Melkein kaikki internetin kayttégjat (92 prosenttia) olivat kuitenkin
periaatteessa valmiita luovuttamaan tietojaan verkossa. (Hoffman ym. 1998, 3-4.) Tiedon
kerd8minen itsessdan el ole ongelma. Ongelmia aheuttavat pikemminkin epdluottamus

tiedon keragjaa kohtaan ja epétietoi suus keratyn informaation kayttétavoista.

3.3 Toimitusongelmat

Verkkokaupassa asioimisen pitdis olla helppoa ja nopeaa, mutta ostettujen tuotteiden
kotiinkuljetus ei ole aina jarjestettavissa niin nopeasti kuin asiakas toivoo. Verkkokaupassa
asioidessaan asiakas saa vain harvoin tuotteen heti k&yttoonsa. Talodin on kyse ldhinna
tuotteista, jotka voi ladata suoraan verkosta Vakka jotkut tavarat voidaan
maailmanlagjuisten kuljetuspalveluiden avulla toimittaa asiakkaalle jopa yhdessa paivasss,
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tarvitaan séhkadisen kaupankdynnin yleistymiseksi huomattavasti nykyista monipuolisempia
kuljetusjarjestelmia etenkin péivittéi stavaroiden jakeluun (Heinonen & Hyvonen 1995, 63—
64).

Verkkokaupasta ostaessaan kuluttga odottaa toimituksen olevan nopeampi kuin
esimerkiks perinteisesta postimyynnista tilattaessa. Kotimaasta tilatun tavaran odotetaan
49-50.) Tilastokeskuksen kev&dlla 2004 tekeman tutkimuksen mukaan 15 prosentilla
verkkokaupan kayttgjista oli ollut ongelmia tuotteiden toimitussjoissa, jotka venyivéat
luvattua pidemmiks. Kayttgista viid prosenttia ilmoitti, ettei tilattu tuote sagpunut
koskaan. (Sirkid ym. 2004, 18.) Liséks Suomen ECC:n (European Consumer Centre)
tietoon vuonna 2005 tulleista verkkokauppaa koskevista valituksista jopa 46 prosenttia
liittyi tuotteen toimitukseen. Vuonna 2004 vastaava osuus oli ollut 27,5 prosenttia. (ECC
2006, 9.)

Verkkokaupat pyrkivét kuitenkin korostamaan tavarantoimituksessa asiakad aht6isyytta ja
ne ovat lisdnneet nopeita kuljetuksia. Séhkoisessa kuluttgjakaupassa kulkeekin entista
pienempia ja radtéldidympia toimituksia entistd useammin. (Tietdvainen 2005.) Vaikka
kuluttaja sais tuotteensa gjallaan, voi toimituksiin liittya myds toinen ongelma. Monien
eriaikaisten tilausten vastaanottaminen voi koitua kuluttgale vaivaksi (Saarinen & Rossi
2000, 2). Hyvosen ja Pylvanaisen (1999, 63) mukaan verkkokirjakauppojen asiakkaista osa
piti verkon kautta ostamista aikaa vievana siita syystd, efta tuotteet téytyi useimmiten

noutaa postista.

3.4 Ongelmat WWW-palveluiden kayttssa

Verkkopalveluiden kayttdminen on toisinaan hankalaa ja hidasta. Hyvdsen vuonna 2003
tekemassa tutkimuksessa paivittéistavaroiden verkkokaupasta paljastui, ettéd joka toisella
tutkittavista oli ollut hankaluuksia jo ostoprosessin alkuvaiheessa, eli yhteydensaannissa
verkkokauppaan. Liséksi noin 80 prosenttia vastagjista oli kokenut tuotteiden etsimisen
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hankalaks ainakin joskus. (Hyvonen 2003, 63.) Huono Kkéytettavyys héiritsi
verkkokauppojen asiakkaita myos IBM:n ja IconMedialabin tekeman tutkimuksen mukaan.
Asakkaat elvat esimerkiksi 10ytaneet tuotetta, vaikka se oli sivustolla. Lisdksi ostoskorin
kéaytossa oli ongelmia, ja asiakas luuli ostaneensa tuotteen, vaikka niin ei ollut tapahtunut.

(Verkkokauppaostos onnistuu harvoin 2001, 5.)

Muita HyvOsen (2003) tutkimuksessa havaittuja ongel mia verkkokauppojen k&yttssa olivat
esimerkiksi sivujen hidas latautuminen sek& ostotgpahtuman keskeytyminen teknisten
ongelmien takia. Vastagjat kertoivat WWW-palveluiden olevan usein myos epaloogisia ja
kompel6ita, mika vaikeutti verkkokaupassa asiointia. Tutkimuksessa havaitut ongel mat
eivat olleet verrannollisia vastagjien verkkoyhteyksien nopeuteen. (Hyvonen 2003, 66.)
My0s verkkokirjakaupoissa asiointiin liittyi ongelmia. Etenkin ensikertalaisille tuli
verkkokaupan sivuilla helposti tunne siitd, ettel hahmottanut kokonaisuutta. Sivuilla joutui
helposti eksyksiin ja kirjojen etsiminen saattoi tuntua ”hakuammunnalta’. Asiakkaat
toivoivatkin verkkokauppojen rakenteeseen selkeytta. (Hyvonen & Pylvanainen 1999, 63.)

Usein verkkokaupassa asioidakseen kuluttgjan on rekistertitdva itsensa kayttdjaks. Jos
kaikkiin tilauksiin liittyy rekisterGityminen ja omien tietojen yllapito, on se monien
mielesta lilan vaivalloista. (Saarinen & Rossi 2000, 2.) Lisdks kayttgatilin luominen
yksittdisen ostoksen takia voi olla kuluttgjan mielesté kohtuutonta, silla han el viela tieda
onko pavelu hdnen mieleisensa ja alkooko jatkossa sitd enda kayttéa (Kandra 2005, 51).
Pakollisen rekisterditymisen ilmestyminen kesken ostotgpahtuman aiheuttaa kayttgille
ongelmia havainnoida ostotapahtuman eri vaiheita, jolloin rekisterditymisen jé keen el enda
ongelmia (Verkkokauppaostos onnistuu harvoin 2001, 5.) Erilaiset
rekisterdintivaatimukset vahentdvéat verkkokaupan kayton mukavuutta ja sujuvuutta.
Séahkoiseen kauppaan kaivattaisiin yhdenmukaista tunnistusj arjestel maa, silla vaatimus yha
uusien salasanojen muistamisesta vahentdd halukkuutta palveluiden kayttamiseen
(Hamalainen 2004).
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3.5 Tuotteen laadun arviointi

Tuotteisiin tutustuminen on sahkoisessa ympari st0ssa erilai sta kuin perinteisissi kaupoissa.
Verkkokaupassa puuttuvat konkreettinen tuotteeseen tutustuminen ja henkilokohtainen
viestinta myyjan kanssa. Verkosta ostettaessa voikin tuotteen laadun arviointi olla vaikeaa
(Hyvonen ym. 1998, 53). Tdllaista ongelmaa ei perinteisilla markkinoilla ole, silla tuotteen
omakohtainen arviointi on mahdollista (HyvOnen 1994, 34-35).

Useat tuotteet ovat luonteeltaan sellaisia, etta niiden arviointi sdhkoisessd ymparistdssa on
hankalaa. Esimerkiksi vaatteiden laatua ja materiaaleja on vaikea arvioida pelkan kuvan
perustedlla. Useat tuotteet voivat verkkokaupassa néyttéd samanlaisilta, mutta
todellisuudessa erota pajon esimerkiksi yksityiskohdissa. Tietynlaiset eroavaisuudet
tuotteiden valilla eivat valttdmattd tule ilmi sdhkoisessd ymparistossd. (Van Syke,
Comunale & Belanger 2002, 85.)

Tuotteisiin tutustumisen ongelma on noussut esille myds verkkokirjakauppoja koskevassa
tutkimuksessa. Jopa kolmannes tutkimuksessa olleista kuluttajapaneelin jasenistd mainitsi
tamén ongelman esteeks verkkokirjakaupoissa asioinnille. Kirjoihin el voi perehtya
tarpeeks hyvin, silla konkreettinen tutustuminen kirjojen sisdltéon ja ulkondkoon seka

kirjan selailu on mahdotonta. (Hyvonen & Pylvanédinen 1999, 65.)

MyOs puutteelliset tuotetiedot voivat vakeuttaa ostettavan tuotteen arviointia
Tietoverkoissa kuluttgjan saatavilla on lukematon méard tuoteinformaatiota, mutta
verkkokaupassa kuluttajalla on itse ostotilanteessa kayttssdan ensisijaisesti se informagatio,
jonka myyja viitdi tuotteesta verkkosivuillaan edsittéd. Myyjan viitselidaisyyden lisaksi
kuluttajan saatavilla olevaan tuoteinformaatioon vaikuttaa kaytettévissa oleva tekniikka.
Esimerkiksi erikoistuotteiden esittelyyn tarvitaan kehittyneité sovelluksia, jotta tuotteesta
saadaan annettua kuluttgale totuudenmukainen kuva. Aina pelkk& valokuva ei riita

kertomaan tarpeeksi tuotteen ominaisuuksista. (Hyvonen ym. 1998, 53-54.)
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Riittava ja monipuolinen informaatio on verkko-ostosten tekemisen edellytys, mutta liian
runsas tiedon méaéra voi aiheuttaa ongelmia. Informaatiotulva saattaa sokaista kuluttgan ja
vaikeuttaa valintojen tekemistd. Runsaan tiedon keskeltd voi olla vaikea erottaa sitd, mika
on oleellista ja luotettavaa. (Hyvonen ym. 1998, 56.) Ongelmia voi siten sdhkdisessa
ympaéristossd aiheutua seka tarpeellisten tietojen puuttumisesta etté informaation liian

suuresta maarasta

Vaikka verkkokaupoissa voi tuotteista olla tarjolla tietoa jopa enemman kuin perinteisissa
kaupoissa, on sielldA mahdotonta tutustua tuotteisiin konkreettisesti. Talldin useiden
tuotteiden perusteellinen arviointi voi olla vaikeaa tai jopa mahdotonta. Verkkokaupan

tietojen perusteella e tuotteista e vélttamatta saa oikeanlaista kuvaa, jolloin kuluttgja voi

3.6 Lopullisen hinnan selvittéminen

Tuotteen lopullisen hinnan  selvittdminen voi olla ongelmallista séhkoisessa
kauppaympéristossi. Vakka verkosta voi |0ytda haluamansa tuotteen n&ennaisesti
edulliseen hintaan, e asia ole aina vdttamétta ndn yksinkertainen. Erityisesti
kansainvélisessi kaupankaynnissi itse tuotteen hinta voi muodostaa vain pienen osan
kokonaishinnasta, silla tuontitavaroista joudutaan usein maksamaan erilaisia veroja tai
tullia. Tuotteen lopullisen hinnan selvittdminen onkin osoittautunut ongelmalliseks etenkin

rgat ylittavassa kaupassa. (Hyvonen ym. 1998, 47.)

Sahkaisessa kaupank&ynnissa kuluttgjalle on ilmoitettava, paljonko hénen tilaamansa tuote
maksaa kuljetuskustannuksineen, veroineen ja muine maksuineen. Joidenkin
verkkokauppojen osalta ndiden tietojen ilmoittaminen on kuitenkin puutteellista. (Kurki
2005, 17.) Tuotteiden toimituskulut voivat myos vaihdella eri verkkokauppojen valilla
Vaikka tietyn tuotteen saisi yhdesta kaupasta edullisemmin kuin toisesta, voi lopullinen
hinta toimituskuluineen olla korkeampi. Vaihtelevien toimituskulujen selvittdminen

vaikeuttaa huomattavasti hintavertailua. (Kandra 2005, 52.) Lopullisen hinnan arviointia
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vaikeuttaa my6s se, jos hinnat ilmoitetaan ainoastaan ulkomaan valuutassa (Hyvonen ym.
1998, 47).

Verkkokauppojen hintavertailussa voi kayttda apuna vertailupalvelua, joka vertaa tietyn
tuotteen hintoja, toimituskuluja ja toimitusaikaa eri verkkokaupoissa. Jotkut verkkokaupat
ovat kuitenkin estaneet vertailupalvelun toiminnan sivuillaan, joten vertailu koskee vain
niitd kauppoja, jotka vertailun salivat. Vakka hintavertailun tulos antaa viitteita tuotteen
hintatasosta, on tuotteen hinta hyva tarkistaa kaupan sivuiltavield ennen hankintaa. (TIEKE
Tietoyhteiskunnan kehittamiskeskus ry 2001.)

3.7 Tehokkuusongelmat

Sahkadisten markkinoiden sanotaan olevan perinteisa markkinoita tehokkaammat. Uuden
teknologian ansioista tiedonhankinta, tuotevertailu ja itse ostoprosessi nopeutuvat ja siten
kuluttajan kokonaiskustannukset alenevat. (Uusitalo 2002, 17.) Tutkimuksessaan
Tuotevertailu sihkoisilla markkinoilla Korhonen, Saarinen ja O6ri (2000) arvioivat
sahkoisten ja perinteisten matkailupalvelumarkkinoiden suhteellista tehokkuutta. Heidan
mukaansa markkinoiden tehostuminen on sidoksissa myytavan tuotteen ominaisuuksiin.
Tasdaatuisten ja helposti vertailtavissa olevien tuotteiden markkinat tehostuvat eniten
sahkbisen kaupan myota. Sitd vastoin monimutkaisten tuotteiden vertailuun sidhkdinen

kanavaei juuri tuo apua. (Korhonen ym. 2000, 34.)

Korhosen, Saarisen ja Oornin tutkimuksessa matkailupalveluiden sahkoinen vertailu
osoittautui melko tehottomaksi. O6rni kertoo tutkimusartikkelissaan, kuinka halpojen
lentojen I6ytaminen oli koehenkil6ille vaikeaa ja pal veluiden ominaisuuksien selvittminen
oli WWW-pa veluita kayttaen tydlasta. Palveluiden saatavuuden varmistamiseksi useimmat
koehenkil6t joutuivat ottamaan myyjaan yhteyttd sahkopostitse. Lisdksi etsintdprosessin
vaheita jouduttiin toistamaan moneen kertaan, kun vertallun edetessa huomattiin, etta
vaihtoehdot eivét olleetkaan soveiaita. (O6rni 2002, 80-81.) Korhosen, Saarisen ja Oornin
(2000, 34) mukaan tekniikan kehittymisen myota sdhkdisen kuluttgakaupan tehokkuus voi
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gan myota joidenkin tuotteiden ja palveluiden osalta parantua, mutta kaikkien

markkinoiden tehostuminen on epétodenndkoista.

Sahkoisen kaupan mahdolliset tehokkuusongelmat asettavat kyseenalaiseksi myds monet
véitetyt verkkokaupan hyodyt, kuten nopeuden ja helppouden. Korhosen, Saarisen ja
Odrnin tutkimuksen mukaan nayttaisi silta, etta ainakin monimutkaisten tuotteiden kohdalla
séhkdinen kauppa e aina ole kuluttajan kannalta tehokkain vaihtoehto. Tuotteen
ominaisuuksien selvittdminen ja tuotteiden vertailu voi olla sahkdisessd ympéristtssi jopa

vaikeaajatyolasta

3.8 Elamyksellinen ja sosiaalinen puoli verkkokaupassa

Perinteiseen ostoksilla kéyntiin liittyy taloudellisen merkityksen eli hyddykkeiden
hankkimisen liséksi voimakkaasti sosiaalinen puoli. Ostokslla kéynti onkin nykyaan
monille kuluttgjille térked sosiaalinen tapahtuma. Shoppailusta on tullut myos térkeé koko
perheen yhdessdolomuoto. Lisaksi useille yksindisille vanhuksille tai haja-asutusalueella
tapahtuma. (Hyvonen 1994, 12; Hyvonen ym. 1998, 69.) Sahkoisesta kaupasta puuttuu

t&ma sosiaalinen puoli, kontaktit myyjiin seké&toisiin kuluttajiin.

Hyvosen (1994, 12) mielesta ostoksilla kéynti ja erityisesti vgpaavaintaisten tuotteiden
ostaminen on nyky-yhtei skunnassa kuluttajille erittain térkea vapaa-gjanviettomuoto. Alsop
(1999) kertoo artikkelissaan shoppailusta ja siité, kuinka verkkokaupoissa téllainen useissa
kaupoissa kiertely ja tuotteiden hypistely ilman tarkkaa mielikuvaa sitd mité on etsmassa,
on miltei mahdotonta. Alsopin mielestd internet onkin oivallinen kanava tuotteiden
ostamiseen, muttei shoppailuun. Etsessdan tuotteita verkosta on kuluttajan melko tarkkaan
sahkoiseen asiointiin ei liity samanlaisia elamyksia kuin perinteiseen kaupassa kayntiin,
silla siitd puuttuu mahdollisuus henkilokohtaiseen vuorovaikutukseen ja tavaroiden
kosketteluun ennen ostopddtoksen tekemistd. Underhillin (2000, 218) mielesta
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verkkokaupasta puuttuu kolme tarkedd asiaa, jotka vain perinteinen kauppa voi tarjota
asiakkaalle: tuotteiden koskettelu ja muu aistiminen, vaiton mielihyva seka sosiaalinen
kanssakdyminen. Nama liittyvéat olennaisesti elamyksellisyytta korostavaan shoppailuun.

Van Slyke, Comunale ja Belanger (2002, 85) esittelevat artikkelissaan miesten ja naisten
valisia nakemyseroja séhkoiseen ostamiseen liittyen. Perinteisesti ostosten tekeminen on
naisten keskuudessa ollut térked sosiaalisen kanssakaymisen muoto. Verkkokaupoissa
asioinnista sosiaalinen puoli puuttuu usein kokonaan. Jos ostosten tekemisen sosiaainen
puoli on naisille tarkedd, e verkkokauppa ole heille varteenotettava vaihtoehto ostosten

tekemiseen.

Peltosen artikkelissa Kuvasto ei kuollutkaan osoittaa Anttilan Postimyynnin myyntijohtaja
Tuula Juvonen selkedn eron myos verkkokaupan ja postimyynnin valilla. Verkkokaupassa
Painettu kuvasto puolestaan antaa tilaa haaveilulle ja houkuttelee impulssiostoksiin.
Verkkokauppa vetoaakin Juvosen mukaan postimyyntia enemman jarkeen. (Peltonen
2005.)

V erkkokaupasta puuttuu mahdollisuus shoppailuun, eli mahdollisuus ostosten tekemiseen
ganvietteena ja viihteend. Lisdksi sosiadinen kanssakdyminen on verkkokaupoissa
rgjoittunutta ja puuttuu usein kokonaan. Siten ostosten tekeminen verkkokaupassa puhtaasti

viihteellisenatai sosiaalisenatoimintanaon vaikeaa tai jopa mahdotonta.
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4 Tutkimuksen l[ahtdkohdat ja tutkimusaineisto

Valitsin tutkimukseni aihepiiriksi verkkokaupan, silla se on kiinnostanut minua jo kauan.
Itsellani on my6s kokemusta sihkoOisestéa ostamisesta ja sSiten ndiden paveluiden
vahvuuksista ja heikkouksista. Verkkokauppa on ilmidna niin nuori, ettel siihen liittyen ole
viela tehty kovin paljon tutkimusta, jossa kuluttajan nakokulma olis huomioitu. Naistéa
|&htokohdista alkoi tutkimusongelma hahmottua mielessani. Tutkimusongelman kuvaan
alaluvussa 4.1 jaalaluvussa 4.2 kerron tutkimuksen teoreettisista |ahtokohdista

Tutkimuksen empiirinen osa on kerétty kayttden kyselylomaketta ja haastatteluita. Nahin
molempiin etsittiin vastagjiksi henkil6it, jotka k&yttavat aktiivisesti internetid, mutta eivat
asiol verkkokaupoissa tai asioivat niissa harvoin. Tutkimusmenetelmistd ja aineiston
keradmisesta kerron tarkemmin alauvuissa 4.3 ja 4.4. Aineiston analyysista ja tulkinnasta

kerron alduvussa 4.5 ja tutkimuksen luotettavuutta arvioin ala uvussa 4.6.

4.1 Tutkimusongelma

Verkkokauppa el ole Suomessa lahtenyt kasvuun aivan odotusten mukaisesti, vaikka
muodot ovat kyll& suosittuja, mutta verkkokaupassa jokin arveluttaa meita suomalaisia

Tutkimukseni tavoitteena onkin selvittda mista tdma johtuu.

Tutkimusongel ma muodostuu kahdesta kysymyksesta:
- Miksi useat suomalaiset internetink&yttéjat eivét asioi verkkokaupoissa tai asioivat niissa
harvoin?

- Mitk& ovat ne tarkeimmét syyt, jotka vahentavéat hal ukkuutta sdhkdiseen ostamiseen?

Tavoitteena on saada kartoitettua verkkokaupan heikkouksia ja sihkdiseen ostamiseen

liittyvia ongelmia. Lisaksi térkedanda osa-alueena on selvittdd, johtuuko elektronisen
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kaupankaynnin odotettua heikompi suosio kuluttgjien asenteista ja mielikuvista vai
verkkokauppaan liittyvista todellisista ongelmista. Tarkoituksena on my6s selvittdd, mitka
ovat ne tarkeimmét syyt siihen, ettel verkkokaupoissa haluta asioida. Tutkimusongelmaa on
tarkoitus tarkastella ensisijaisesti kuluttajien nakokulmasta, jolloin on mahdollista kartoittaa
kuluttajien kokemia ennakkoluuloja, ongelmia ja muita kielteisia tunteita sdhkoiseen
ostamiseen liittyen. Tulokset voivat auttaa kehittamdan verkkokauppoja kuluttgjien
kannalta nykyista toimivampaan suuntaan, jolloin tuloksista hyotyisivéat seka kuluttajat etta

verkkokauppiaat.

Erityisen tarkeda on keskittyd juuri kokeneiden internetinkayttdjien tutkimiseen. Tallodin
taitojen tai valineiden puute ei ole pddsyy siihen, ettel tuotteita osteta sahkdisesti. Tama

antaa mahdollisuuden keskittya niihin aitoihin verkkokaupan ongelmiin, joita myds

eivat osta kovin usein tuotteita sahkoisesti.

Tarkein tutkimukseni keskeisista kasitteistd on sahkdinen kauppa. Séhkoisestéd kaupasta ei
ole olemassa mitddn erikseen sovittua madritelmda tal mittaustapaa, mutta yleisesti
sahkbdinen kauppa ymmarretddn tavaran tai pavelun tilaamiseks tietokoneverkon
valityksella (Nurmela & Parjo 2003, 11). Maksaminen voi tapahtua esimerkiksi pankin
verkkopalvelun kautta tai luottokortilla itse ostotapahtuman yhteydessd tai vasta
mydhemmin, jos tuotteista lahetetdan erillinen lasku. Ostettu tavara tai palvelu voidaan
saada kéyttoon valittdmasti ta myohemmin esimerkiksi postildhetyksend. Valittomasti
kayttobn saatavia tuotteita ovat esimerkiksi verkosta ladattavat tietokoneohjelmat.
(Tilastokeskus 2004, 31.)

Internetissa kaytava kauppa e ole ainut sdhkdisen kaupan muoto. Sitd vanhempi ja
arvoltaan suurempi, mutta véhemman tunnettu muoto on yritysten vélisessd kaupassa
kéaytetty EDI-kauppa (Electronic Data Interchange). (Tilastokeskus 2004; 31, 39.) Lisaksi
joissain tutkimuksissa séhkoisen kaupan piiriin on laskettu kuuluvaksi myés puhelin- jatv-

myynti (esim. Hyvonen 1994). Tutkimuksessani keskityn internetin valityksella kaytavaan



26

sahkdiseen kauppaan, jossa myyjana on yritys ja ostgana on kuluttaja. Muita rinnakkaisia
nimityksia sdhkoiselle kaupale ovat tutkimuksessani verkkokauppa seka elektroninen
kauppa. Termilla s8hkdinen ostaminen tarkoitan hyodykkeiden hankkimista internetin
kautta yksityiskdyttoon. En myoskaan erottele hyoddykkeiden ostamista ja tilaamista
toisistaan, vaan verkkokaupasta ostamisella tarkoitan molempia hankintatapoja.

Tarkastelun ulkopuolelle jaa yritysten valisen kaupan lisdksi internetissa tapahtuva
kuluttgjien vdinen kauppa, kuten erilaiset internetin osto- ja myyntisvustot seka
verkkohuutokaupat. Niitd tutkimalla el sais selvyyttéd varsinaisten verkkokauppojen
heikkouksista, silla tuotteen tarjogana ei ole myynnin ammattilainen vaan toinen kuluttaja.
Lisdks internetin kautta tgpahtuva kuluttajien valinen kauppa muodostaisi jo itsessaan

lagjan tutkimuskohteen.

4.2 Teoreettiset lahtokohdat

Valitsin tutkimukseni toteuttamiseksi kaksi erilaista léhtokohtaa, kvantitatiivisen ja
kvalitatiivisen  ndkokulman. Téllaista tutkimuskohteen tutkimista useilla eri
aineistonhankinta- ja tutkimusmenetelmilla kutsutaan menetelmatriangulaatioksi. Eskolan
ja Suorannan (1998, 70-73) mukaan téllai sessa menetel mien yhteisk&ytssi voidaan toimia
esimerkiks niin, etta kvantitatiivisilla menetelmilla kerétdan ensin tutkittavasta kohteesta
yleinen kuvaus, jota pyritéan kvadlitatiivisilla menetelmilla syventdméaén. Taman

|&htokohdan valitsin my6s omaan tutkimukseeni.

Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla voidaan |6yt88 mielenkiintoisia tapauksia, joita on
mahdollista tutkia tarkemmin laadullisin keinoin (Hirgérvi & Hurme 2000, 30). Nain
kvantitatiivisessa osiossa esiin nousevia mielenkiintoisia ilmiditéd on mahdollista syventda
laadullisten haastatteluiden avulla. Kvadlitatiivisilla tuloksilla voidaan myos selittda
kvantitatiivisia tuloksia (Bulloc, Little & Millham 1992, 96). Siten voin tutkimukseni

laadullisen osan avulla 10ytdd syita siihen, miksi kvantitatiivisen osan tulokset ovat
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tietynlaiset. Nén saan selvitettya tutkimusongelmaa seka syvallisesti yksilokohtaisella

tasolla etta | agjemmassa yhteydessa.

Kvantitatiivisen osan e ole tarkoitus olla lagja itsendinen tutkimus, vaan se toimii
eraanlaisena esitutkimuksena, jonka tarkoitus on heréttéd kysymyksia ja luoda ilmiosta
yleiskuva. Lisdks tdman osan on tarkoitus auttaa haastattelurungon luomisessa
kvalitatiivista osaa varten. Kuten Hirgérvi ja Hurme (2000, 27) toteavat, ssadaan
kvantitatiivisilla menetelmill& usein tietoa jonkin ilmidn lagjuudesta ja voimakkuudesta.
Siten esitutkimukseksi sopii kvantitatiivinen oso, jonka avulla tutkittavasta ilmidsta
luodaan alustava kartoitus. Kvantitatiivisen oson toteuttamisesta kerron tarkemmin

alaluvussa 5.1.

Kvdlitatiivisin keinoin on mahdollista syventdd kvantitatiivisessa tutkimuksessa esiin
nousseita kohtia. Ennen kaikkea uskoin laadullisen tutkimuksen keinoin pagsevani
syvemmdle aheen dsdle ja pystyvani  yksityiskohtaisemmin  kuvaamaan
tutkimushenkildéiden  mielipiteitd ja asenteita, silla kvalitatiivisen  aineiston
ominaispiirteisiin kuuluu sen ilmaisullinen rikkaus ja monitasoisuus (Alasuutari 1995, 84).
Laadullisin keinoin on liséksi mahdollista selvittaa kayttaytymisen merkitysta ja kontekstia
(Bulloc ym. 1992, 85-86). Siten on mahdollisuus pé&asta tarkastelemaan niitd todellisa
mielipiteitd ja asenteita, jotka ohjaavat ihmisten kayttdytymistd. Talloin tutkimuksen
tulokset eivét jaa vain yleiselle tasolle ilmion voimakkuuden ja lagjuuden kuvailuun, vaan
pureutuvat syvemmalle tuottaen tietoa sita, miks tutkittavat henkilot kéyttaytyvat ja
gattelevat tietylla tavalla Kvadlitatiiviseksi aineistonkeruumenetelméksi  valitsin

teemahaastattelun, josta kerron tarkemmin alaluvussa 5.2.

Tutkimuksen kohteena ovat tutkittavien henkil6iden mielipiteet ja asenteet, joita pyrin
selvittamaan sek& lomaketutkimuksella etta haastatteluilla. N&kokulma aineistoon on
Koskisen, Alasuutarin ja Peltosen esttelema faktanakokulma. Tassa nakokulmassa ollaan
kiinnostuneita niistd tiedoista, joita esimerkiksi haastateltavat henkilGt antavat itsestéan ja
elamastaan. Naita tietoja kasitelldan faktoina, totuuksina tutkittavasta kohteesta. (Koskinen,
Alasuutari & Peltonen 2005, 62-64.)
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Laadulliselle tutkimukselle ominaista on yksittdisten tapausten erittely ja vuorovaikutus
nékokulmasta tai tutkittavien ihmisten niille antaminen merkitysten kautta. Tutkimuksen
teossa voidaankin erottaa toisistaan emic- ja etic-perspektiivit, joista juuri emic tarkoittaa
tallaista tutkittavien nékdkulmaa ja etic ilmion tutkimista ulkoapéin tutkijan kasitteiden
varassa. (Koskinen ym. 2005, 31.) Tutkimukseni esitutkimuksen, kvantitatiivisen
kyselylomakkeen toteutin ennalta maaratyin kasittein, joten siind kaytin etic-perspektiivia
Laadullisessa ogossa pyrin tarkastelemaan tapauksia tutkittavien omasta nékdkulmasta,
emic-perspektiivista kasin. Brymanin (1988, 61) mukaan laadulliselle tutkimukselle
tyypillista on juuri sitoutuminen tutkittavien henkildiden nakokulmaan, ilmididen

katsominen tutkittavien henkildiden silmin.

4.3 Kvantitatiivinen osuus — kyselylomake

Koska tutkimuksen kohderyhméaksi muotoutuivat internetinkayttdjat, oli luonnollista etsia
tutkimushenkildita internetin - kautta. Tutkimuksen ensimméinen osa, erdanlainen
estutkimus koostui strukturoidusta kyselylomakkeesta, jolla kerdttiin maarallista tietoa
internetin kayttdjien mielipiteista ja asenteista verkkokauppaa kohtaan (ks. liite 1). Lomake
toteutettiin kdyttéen E-lomake -nimisté palvelua. Kyselylomake oli verkossa, jolloin siihen
vastaaminen oli helppoa janopeaa. Lisaksi siten varmistuttiin siit&, etta kyselyyn vastasivat
juuri internetinkyttdjat. Lomakkeen suunnitteluun piti kiinnittda erityista huomiota, jottei
kysymysten tai vastausvaihtoehtojen vaikeaselkoisuus muodostunut esteeksi lomakkeen
tayttamiselle. Pyrin pitdmaan kyselylomakkeen suhteellisen helppona ja nopeana tayttaa.
Kysymykset olivat p&8osin monivalintakysymyksid. Testasn lomakkeen muutamaan

kertaan ennen varsinaista aneiston keruuta, ja tein muutoksia saamani pal autteen pohjalta.

Lomakkeen alussa oli kaksi kontrollikysymystd, joilla selvitettiin sitd, kuinka paljon
vastagjat kayttavéat internetid sek& kuinka usein he asioivat verkkokaupoissa. Naiden
kysymysten avulla varmistuttiin Sitd, ettd tavoitettiin haluttu kohderyhmé&: internetid

saannollisesti kayttdvat ihmiset, jotka asioivat harvoin verkkokaupoissa. Taman lisaksi
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kartoitettiin syitd siihen, miks verkkokaupoissa el asioida useammin sek& niita mielikuvia,
joita  verkkokauppoihin  liitetddn.  Lomakkeen  vastausvaihtoehdot  nousivat
taustakirjalisuudesta Lomakkeen lopussa kysyttiin vertailun vuoks sitd, kuinka usein

henkil§ tilaa tuotteita postimyynnista.

Lomakkeeseen saatiin vastagjia siten, ettd lomakkeen osoite ilmoitettiin 12:la verkossa
olevalla reaaliaikaisella keskustelupalstalla. Palstat pyrittiin valitsemaan siten, ettd mukaan
saataisiin eri-ikdisd vastagiia. Myods keskustelufoorumien omat sd&nntt oli otettava
huomioon, silld useilla foorumeilla vain tietynaiheiset keskustelut ovat sallittuja. Pyrin sis
laittamaan ilmoitukseni vain sellaisille pastoille, joilla oli itse pd&aiheen (esim. urheilu,
lemmikkieldimet) lisdksi sallittu keskustelu myOs muista vapaista aiheista. Palstalla kerroin
tekevéani pro gradu -tyota ja pyysin kyselyyn vastaamaan niita henkildita, jotka kayttavat
aktiivisesti internetid, mutta eivat asioi sddnndllisesti verkkokaupoissa. Kyselyyn péasi

helposti ilmoittamani WWW-osoitteen kautta.

Lomake oli verkossa tammikuun lopulla 2006 vajaat kaksi vuorokautta. Tand aikana siihen
tuli 130 vastausta. Keskustelupalstoilla aoitetut ai heet vanhenevat nopeasti uusien aiheiden
ilmaantuessa, joten vastauksia el vélttamétta olisi endd tullut enempaa ilman aheen
aktiivista nostamista tai kyselylomakkeen mainostamista muilla palstoilla. En kuitenkaan
paéttanyt keréta vastauksia enempad, silla tamén kvantitatiivisen aineiston oli tarkoitus olla
suuntaa antava. Vastauksista jouduttiin poistamaan neljd, silla ne eivat tayttaneet
kohderyhmaélle asettamiani kriteereitd. Poistetuista vastagjista yksi kéytti internetia
harvemmin kuin yhtend péivana viikossa ja kolme ostivat verkkokaupoista keskiméarin
ostamisesta elvét tayttyneet. Kayttokelpoisia vastauksia oli kuitenkin 126 kappaletta, joten

kohderyhman tavoittamisessa onnistuttiin.

Lomakkeen nopea ja vaivaton tayttdminen toimi todenndkoisesti kyselyyn vastaamisen
kannustimena. Aineiston tallentaminen oli myds helppoa, sillé vastagjien tekemét valinnat
tallentuivat suoraan sahkoisessd muodossa, joten erillista tietojen tallennusvaihetta e

tarvittu. Nain valtyttiin esimerkiksi koodausvirheiltd. Tassa kyselyssa kustannukset jaivéat
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pieniksi, sill& esimerkiksi kirjekyselyyn tyypillisesti liittyvista postimaksuista e tarvinnut

huolehtia.

Kyselyn kohderyhmaan kuuluvia henkilGité el ollut ennalta maaritelty, kuten esimerkiksi
kirjekyselyssd, jossa kysely lahetetéan tietyille etukéteen valituille henkilGille. Tassa
kyselyssa kohderyhm&d mééaritteli itse itsensd, minkd& vuoksi esimerkiks kyselyn
vastausprosenttia on mahdotonta arvioida. Miehia oli vastagjista 55 prosenttia ja naisia 45
prosenttia, joten kysely onnistui tavoittamaan molemmat sukupuolet melko tasspuolisesti.
Vastagjiatavoitettiin myos eri ikéryhmisté (ks. kuvio 1).

Kuvio 1. Kyselylomakkeeseen vastanneet ikaryhmitt&in (N=126).
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Vastagjat painottuivat odotetusti ikadhaitarin alkupdghan, silla esimerkiksi vuonna 2005
tietokoneen jainternetin aktiivisimpia kyttdjaryhmia olivat juuri 15-34 -vuotiaat (Nurmela
ym. 2006, 49). Nuorin vastanneista oli syntymdvuoden perusteella (2006 miinus
syntymavuosi) 14-vuotias ja vanhin 68-vuotias.
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4.4 Kvalitatiivinen osuus — verkkohaastattelu

Tutkimuksen laadullisen osan muodostivat haastattelut, jotka tehtiin my6s internetin
valityksella Yleisesti haastattelun tarkoituksena on selvittad, mita henkilolla on mielesséan.
Kuten Eskola ja Suoranta (1998, 86) asian esittévét, jos haluamme tietdd mité joku g attelee
ja minkalaisia motiivegja hanella on, miks emme kysyisi téta suoraan hanelta itseltéan.
Tavanomaisesta keskustelusta haastattelu eroaa kuitenkin siing, ettd se on ennata
suunniteltua toimintaa, jonka padmaarana on informaation kerédminen (Hirsjarvi & Hurme
2000, 42).

Haastattelun etu tiedonhankintamenetelméné on sen joustavuus, sill& vuorovaikutustilanne
antaa mahdollisuuden suunnata tiedonhankintaa itse haastatteluhetkel |&. Myos kysymysten
jarjestysta voidaan vaihdella. Ennen kaikkea haastattelun keinoin on mahdollista saada
esiin my0s vastausten taustala piilevid motiiveja. Haastattelutilanne mahdollistaa myds
tutkittavan henkilon ndkemisen subjektina, jolla on mahdollisuus tuoda vapaasti esille
itsed88n koskevia asioita. Saatuja tietoja voidaan syventdd pyytdmalla perusteluja ja
esittamalla lisdkysymyksia. (Hirgjarvi & Hurme 2000, 34-35.)

4 4.1 Teemahaastattelu haastattelumenetelmana

Haastattelumenetelmaks valitsin teemahaastattelun. Teemahaastattelu sopii kaytettavaksi
esimerkiksi silloin, kun halutaan selvittéa heikosti tiedostettuja seikkoja tai kun tutkittava
ilmid on sellainen, josta haastateltavat eivdt ole tottuneet paivittdin keskustelemaan
(Hirgjérvi & Hurme 1988, 35). Syyt siihen, miksi henkil6 asioi tai e asioi verkkokaupoissa,
olivat mielestani juuri téllaisia heikosti tiedostettuja asioita, joita e usein pysadhdyta

miettima&an. Siksi niista saa parhaiten tietoa teemahaastattelun avulla.

Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelumenetelmé, jonka haastattelurunko
muodostuu ennalta méaritellyista teema-aueista. Teema-aueet ovat kaikille haastateltaville

samat, mutta toisin kuin strukturoidussa haastattelussa, kysymysten tarkka asettelu ja
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jarjestys voivat puuttua kokonaan. (Hirgérvi & Hurme 2000, 47-48.) Etukateen
madriteltyjen teema-alueiden avulla tutkijan on helppo varmistaa, ettd kaikki tutkimuksen
kannalta tarkeét osa-alueet tulee kéytya 18pi (Eskola & Suoranta 1998, 87). Haastattelun
eteneminen tarkkojen kysymysten sijaan teema-alueiden varassa mahdollistaa myGs
tutkittavien omien mielipiteiden esiin saamisen (Hirsjarvi & Hurme 2000, 47-48).
Teemahaastattelu onkin muodoltaan sen verran avoin, ettd vastagjat voivat halutessaan
puhua vapaamuotoisesti. Kerdtty materiaali vastaa my0s hyvin haastateltavien puhetta.
(Eskola& Suoranta 1998, 88.)

Laadin haastattelurungon osittain taustakirjallisuuden ja osittain kyselylomakeaineistosta
nousseiden kysymysten pohjalta. Tein kolme testaushaastattelua, joiden perusteella
muokkasin haastattelurunkoa. Samalla opettelin haastattelijan roolia. Haastattelurunko
jakaantui taustatietojen lisdksi kahteen eri teemaalueeseen, internetin kayttoon sekéa
verkkokauppaan (ks. liite 2). Vastagjien internetin kayttoa oli mielestani tarkeda selvittéa,
jotta vastagjien internetin kayttoon liittyvat tiedot ja taidot tulisivat esille. Samalla
kartoitettiin sitd, minka verran vastagjat etsvét tuotetietoa verkosta. Toinen teema-alueista
oli verkkokauppa, jonka sisédlla haastatteluissa liikuttiin valjasti ja haastateltavan annettiin
ohjata keskustelua mahdollismman pajon. Teeman alle listatut kysymykset esitettiin
kuhunkin haastatteluun sopivassa jarjestyksessi. Haastateltavien verkkokauppaan liittyvien
kokemusten lisdksi selvitettiin esimerkiksi verkkokauppojen hyvid ja huonoja puolia,
parantamisalueita seka erityisia asiointiin liittyvia ongelmia. Verkkokauppojen ongelmia ja
hyvia puolia pyrittiin saamaan esiin vertailemalla séhkoista asiointia seka postimyyntiin
ettd tavallisissa kaupoissa asiointiin. Yhtend tarkedna osa-alueena pyrittiin selvittamaan,
miksi vastagat eivat osta tuotteita verkosta nykyistd useammin. Pyrin valttamaan
haastateltavan johdattelua, jotta vastauksissa nékyisivat haastateltavien omat mielipiteet ja

asenteet.

4.4.2 Kohderyhméa

Haastateltavat  valittiin @ tutkimuksessa  ailkaisemmin  kéytetyn  kvantitatiivisen

kyselylomakkeen avulla. Siten my6s haastateltavat kayttivéat internetid usein, mutta asioivat
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harvoin verkkokaupoissa. Sahkdisen kyselylomakkeen lopussa kerrottiin, ettd samaan
aiheeseen liittyen suoritetaan myShemmin myo6s haastatteluita internetin valityksella M SN
Messenger -nimista ohjelmaa kayttden. Vastagjia kehotettiin j&ttdma&an tyhjdan kenttaén
sahkopostiosoitteensa, mikdli he olivat haukkaita osallistumaan haastatteluun.
Haastateltavien kesken kerrottiin - arvottavan my6s 5 Finnkinon elokuvalippua.
Sahkdpostiosoitteensa jétti 34 ihmistd. Naistd syntymévuoden perusteella alaikaset ja
mahdollisesti vield alaikaiset jatettiin pois, jolloin jaljelle ja 24 henkil6& Heihin otettiin
yksi kerralaan yhteytta séhkopostitse ja heité pyydettiin ilmoittamaan, jos he olivat viela
halukkaita osallistumaan haastatteluun. Kaikki eivat endd tassd vaiheessa ilmeisesti
halunneet osallistua, silla 9 henkil6a jétti kokonaan vastaamatta ja yksi ilmoitti, ettel
hanella ollut talla hetkelld mahdollisuutta kayttdd Messengerid. Aineisto alkoi tuntua
riittavaltd 11 haastattelun jalkeen. Jaljelle jai viela kaksi henkil6d, joihin el ollut endd

tarvetta ottaa yhteytta. K ohdehenkiloita tavoitettiin siis riittévassa maarin.

Teemahaastattel uissa péétin keskittya taysi-ikaisten haastattelemiseen. Alaikéiset eivat voi
ilman vanhempien suostumusta tehda sellaisia ostoksia, joissa vaaditaan luottokorttia tai
joissa lasku toimitetaan kotiin myohemmin (Kuluttgavirasto b). Vaikka muutama
alakéanenkin oli ilmoittanut halukkuutensa osdlistua haastatteluun, pé&atin keskittéa
haastatteluni taysi-ikéisiin, silla heidan ostoksiaan verkkokaupoissa eivét rajoita edella

mainitut syyt.

Vastagjista kahdeksan oli miehié ja kolme naisia, ja vastagjien ikdhaitari oli 2067 vuotta.
Yhta lukuun ottamatta kaikki haastateltavat asuivat kaupungissa, ja suurin osa

haastateltavista asui pddkaupunkiseudulla. Namé seikat tulee muistaa tuloksia arvioitaessa.

4 4.3 Verkkohaastattelu tiedonhankintamenetelméana

Haastattelut suoritettiin internetin valityksella helmi-huhtikuussa 2006 kayttden MSN
Messenger -nimista keskusteluohjelmaa. Tietyn ohjelman valinta aiheutti sen, ettd
haastateltavat valikoituivat taman ohjelman kéyttgjiin. Sen vuoksi padtin valita ohjelman,

jonka kayttgjia on Suomessa mahdollisimman paljon. Suomalaisten Messenger — kayttdjien
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maara ylittikin tammikuussa 2006 miljoonan rajan (MBnetin uutiset 28.1.2006). Muita
kriteereitd ohjelman valinnalle olivat sen helppok&yttdisyys seka se, ettd itse osaan sita
ongelmitta kayttda, mik& on haastattelujen suorittamiseksi valttdmatonta. Yks haastattelu
suoritettiin haastateltavan pyynndstd muista poiketen kayttéen Skype-nimistd ohjelmaa,
mutta muutoin haastattelun periaate oli samakuin Messenger -haastattel ui ssa

Koska metodikirjallisuus téllaisten verkon kautta toteutettujen haastattelujen kohdalta
puuttuu kokonaan, jouduin miettimdan tarkasti useita haastatteluiden toteuttamiseen
liittyvia valintoja Teemahaastattelun vaihtoehtoina pohdin yksilo- ja ryhmahaastattelua.
Koska en ollut varma ryhméhaastattelun onnistumisesta verkon kautta, paétin toteuttaa
haastattelut yksilthaastatteluina. Aikaa jokaiseen haastatteluun oli pyydetty varaamaan
noin tunti, silla se osoittautui koehaastatteluissa riittavaks ajaksi. Haastatteluiden kestot

kaikki teema-alueet saatiin jokaisessa haastattel ussa kaytya l&pi.

Verkkohaastattelun etuja olivat esimerkiksi olemattomat matkustuskustannukset. Lisaksi
haastateltavat henkilot eivat keskittyneet maantieteellisesti niin suppealle aueelle kuin
mihin muuten olisi jouduttu omien voimavarojen puitteissa tyytymaan. Verkkohaastattelun
ansiosta haastattelijan ja haastateltavien e tarvinnut poistua kotoaan, joten yhteisen

haastattelugjan |6ytaminen oli helppoa.

Kakenlaiset ulkonakdseikkoihin liittyvat paineet jéivat pois ja haastattelujen ilmapiiri
vaikutti rennolta. Messengerissa on mahdollisuus keskustelukuvakkeen kayttéon, eli
kayttdja voi laittaa esille itsestddn pienen kuvan, joka nékyy keskustelun aikana. Itsestani
oli esilla pieni kuva haastattelujen aikana, jottei haastattelija jaisi liian kasvottomaks ja
etdiseksi. Pieni o0sa haadtateltavista ndytti oman  kuvansa.  Useimmiten
keskustelukuvakkeena oli jokin muu kuin henkilon omakuva, esimerkiksi jokin

harrastuksiin liittyva kuva. Haastateltavat saivat siis halutessaan piilottaa kasvonsa.

Kasvottomuuden ansiosta haastattelijan vaikutus jai todennakoisesti vahaiseks.

Kasvottomuus mahdollisesti myds lisas halukkuutta osallistua haastatteluun ja vahensi
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vastausten kaunistelun tarvetta. Perinteisella suullisella haastattelulla vois olettaa kuitenkin
saavan spontaanimpia vastauksia kuin siten, ettd etukéteen taytyy miettia, mita kirjoittaa.
Kun haastateltavan kanssa ei oltu kasvotusten, antoi se haastateltavalle kuitenkin aikaa
miettid rauhassa vastauksiaan. Kasvotusten kaytavassa keskustelussa téllaiset hiljaiset tauot
olisivat voineet olla kiusallisia. Haastateltavat antoivat haastattel uista myonteista pal autetta
ja kalken kaikkisan haastatteluista jai sellainen kuva, ettd haastateltavat kokivat ne

miellyttavinatilanteina.

Y hten&d merkittavana erona perinteisiin haastatteluihin verrattuna oli sanattoman viestinnan
puuttuminen. Haastateltavien 88nensdvya, reaktioita, eleita ja ilmeitd sekd muuta sanatonta
viegintéd oli mahdoton seurata. Téllaiset ei-kielelliset iImi6t ovat tarked osa
vuorovaikutusta. Niiden avulla voi esimerkiksi pé&ételld kuinka hyvin on saanut yhteyden
haastateltavaan tai mikd on haastateltavan tunnetila. Sanattoman viestinndn avulla
ilmaistaan usein my6s puheenvuoron vaihtuminen. (Hirgarvi & Hurme 2000, 119-121.)
Sanattoman viestinnan puuttuessa oli valilla vaikea tietég, aikoiko toinen osgpuoli viela
sanoa asiasta jotain vai oliko jo aika sirtyd seuraavaan kysymykseen. Hymitiden kaytt6
pajasti haastateltavien vastauksista paikoin sen, etta jokin asiaoli sanottu huumorimielell&a
Haastateltavat vaikuttivat kuitenkin suhteellisen kokeneilta keskusteluohjelmien kayttdjilta,
joten he ovat oletettavasti tottuneet tamankaltaiseen viestintéén. Lisaksi tutkimusaihe ei
ollut luonteeltaan kovin henkildkohtainen, joten haastateltavien tunnetilojen seuraaminen el

ollut ensisijaisen tarkeda.

Y htend verkkohaastattelun etuna mainittakoon myos se, ettd haastatteluaineisto saatiin
valmiiksi litteroidussa muodossa, minka vuoksi daninauhan huono laatu tai muut tekniset
seikat eivét tuottaneet ongelmia haastattelun litterointivaiheessa. Haastattelun tallentuminen
tekstimuotoon mahdollisti myds haastatteluaineiston selailun haastattelun akana, joten
varsinaisia muistiinpanoja el tarvinnut tehda. Kirjoitin ylés vain mieleen nousevia
kayttda automaattista viestihistorian tallennusta, jolloin teknisten ongelmien ilmaantuessa
kesken haastattelun jaa kerdtty aineisto kuitenkin talteen.
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Erilaiset tekniset ongelmat olisivat merkittavasti héirinneet haastattelujen suorittamista,
mutta naité ei juuri esiintynyt. Y hden haastattelun aikaa jouduttiin siirtaméan haastateltavan
tietokoneessa olleen vian vuoksi. Suurin kdytdnnon ongelma verkkohaastatteluissa oli ehka
se, ettd joidenkin haastateltavien hidas vastaustahti venytti haastatteluita. Haastattelijan oli
tosin mahdotonta arvioida, johtuiko tdma hitaasta kirjoitustahdista vai siita, etta vastaga
mietti ja pohti vastaustaan huolellisesti. Suurin osa vastagjista kirjoitti kuitenkin sdlaisella
nopeudella, etté haastattelu eteni sujuvasti.

Haastatteluaineisto oli kokonaisuudessaan selkedi |uettavaa. Verrattuna suullisesti tehtyihin
haastatteluihin oli aineisto kielellisesti korrektimmassa muodossa. Tamé johtunee siita, etta
haastateltavat tuottivat vastauksensa suoraan tekstimuotoon, jolloin suullisessa ilmaisussa
kéaytetyt taytesanat jéévéat pois. Lisdks ajatuksen katketessa tai muuttuessa voi vastaga
kirjoittaa koko lauseen uudestaan. Vastausten kirjoittaminen antoi haastateltaville aikaa
jasentéa omia agjatuksiaan, minka vuoksi vastaukset olivat padosin selkeitd ja hyvin
muotoiltuja. Lisdksi vastaukset olivat lyhyita ja nasevia johtuen juuri siita, etta kaikki
yliméaréiset sanat oli usein karsittu pois. Kokemusteni perusteella internetin kautta
kaytaville keskusteluille on usein ominaista juuri vastausten lyhytsanaisuus ja nasevuus,

silla turhan runsassanai sesti kirjoittaminen hidastuttaa keskustelun kulkua.

45 Aineiston analyysi ja tulkinta

Téssa alduvussa keskityn kertomaan ensisijaisesti laadullisen aneiston analyysista ja
tulkinnasta. Vakka tutkimuksessani erdanlaisena esitutkimuksena toimi kvantitatiivinen
osio, e tata maardllista aneistoa ole tarkoitus analysoida varsinaisa kvantitatiivisia
analyysimenetelmia kayttéen. Aineistosta on laskettu erilaisia prosenttilukuja, joita
kéytetddn esimerkkeind kvalitatiivisten tulosten lomassa. Nain ne auttavat hahmottamaan

yleiskuvaa ilmiodsta lagiemmallatasolla

Kvalitatiivisen aineiston analyysi on usein haastava tehtéava Laadullisessa tutkimuksessa

aineistoa kertyy usein runsaasti, ja analyysin avulla sita pyritéan tiivistamaan kadottamatta
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olennaigta informaatiota. Anayysin perimmaisena tarkoituksena onkin luoda aineistoon
selkeyttd. Perinteiset laadullisen aineiston analyysit ovat olleet deskriptiivisia eli
kuvailevia. Tallainen aineiston kuvailu ei vielé ole varsinaista tulkintaa, vaan pikemminkin
edellytys tutkimusalueen hahmottamiselle. (Eskola & Suoranta 1998, 138-140.)
Laadullisen tutkimuksen aineistoléhtdisyys kuitenkin korostaa analyysin merkitysta.
Aineiston kasittelyn ja analyysin kuvaus on térkedd myos siksi, etté lukija voi kriittisesti

arvioida tutkimuksen tuloksia. (Raunio 1999, 313.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa e useinkaan testata etukéteen laadittua teoriaa, vaan uus
teoria tuotetaan induktiivisesti empiirisestd tutkimusaineistosta kasin. Yks tallainen
induktiivinen  strategia teorian muodostamiseks on grounded theory. Té&ssa
|8hestymistavassa teoria tuotetaan tutkimusaineistosta siten, ettd hypoteesit, kasitteet ja
teoriat ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa aneiston kanssa ja siten muuttuvat ja
tasmentyvat tutkimusprosessin edetessa. Teoria rakentuu tutkimusainei stosta siten, etta se
on koko gan kosketuksissa konkreettiseen perustaansa, ihmisten arkiseen €dmaén ja
kaytantdihin. (Raunio 1999, 303-305.) Tutkimuksessani en siis testaa mitdan etukéteen
laadittua hypoteesia, vaan hypoteesien ja teorioiden annetaan nousta aineistosta kasin.
Télainen induktiivinen ldhestymistapa kuuluu usein kvadlitatiivisen tutkimuksen

ominaispiirteisiin (Koskinen ym. 2005, 31-32).

Aloitin anayysin lukemalla aineiston [8pi moneen kertaan. N&n aineistosta muodostui
yleiskuva, jonka pohjalta oli helpompi jatkaa yksityiskohtaisempaa analyysia Taman
jalkeen Kkerdsin aineiston tiettyjen teemaaueiden alle. Teemaadueet muodostuivat
alustavasti teemahaastattelurungon perusteella Teema-alueet tarkentuivat vield, kun luin
aineigoa tarkemmin ja yksityiskohtaisemmin. Liséks toiset teema-alueet muodostuivat
tutkimusongelman kannalta keskeisemmiksi kuin toiset. Tallaista aineiston analyysitapaa
kutsutaan teemoitteluksi. Teemoittelu on suositeltava anaysointitapa, kun ratkaistava
ongelma on kéaytanndllinen. Teemoittelun ansiosta on mahdollisa vertailla erilaisten
teemojen esiintymistd aineistossa. (Eskola & Suoranta 1998, 175-176, 179.) Tarkeita
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kéayttoon, verkkokaupan hyvat puolet seka verkkokauppojen jatavallisten kauppojen valiset

erot. Namé& teema-a ueet jakautuivat viela al ateemoiksi.

Alasuutarin  (1995) mukaan laadullinen analyysi koostuu kahdesta vaiheesta, joista
ensimméinen on havaintojen pelkistdminen ja toinen arvoituksen ratkaiseminen.
Havaintojen pelkistaminen pitdd Ssdlld8n sen, ettd aineistoa tarkastellaan tietysta
teoreettisen viitekehyksen ja tutkimusongelman kannalta olennaisesta ndkokulmasta.
Tamaén lisdks havaintoja pyritddn yhdistdmaan etsimalléd havainnoista yhteisid piirteita.
Keskeistd on pyrkia |0ytdmédan jokin yhteinen tekija, joka patee koko aineistoon.
Arvoituksen ratkaiseminen on puolestaan tulosten tulkintaa. (Alasuutari 1995, 39-44.)
Tutkimuksessani teemoittelua voisi kutsua havaintojen pelkistdmisen vaiheeksi. Aineistosta
kaikille haastateltaville yhteisia syitéa siihen, miks verkkokaupoissa ei asioida useammin.

Teemoittelun pohjalta tehtyja tulkintojataas voi kutsua arvoituksen ratkai semiseksi.

Aineistosta tehdyt suorat lainaukset esitén siten, ettd jokainen haastateltava on koodattu
omalla koodillaan. Néin haastateltavien henkilollisyys pysyy salassa. Haastatteluaineistosta
valilyonnit. Lisdksi luettavuuden parantamiseksi on tarvittaessa korjattu lauseiden
alkukirjaimet isoiksi ja peradn lisétty piste. Hymiot ja muut tekstin sekaan liitetyt kuvat on
poistettu, sill& niiden mukaan ottaminen ei olis tuonut valittuihin lainauksiin uutta sisaltoa.
Asian ymmartamista helpottamaan lisédmani sanat olen lisannyt hakasulkeiden ([]) siséan.
Muuten lainaukset haastateltavien vastauksista ovat siind muodossa, jossa haastateltava on

ne itse kirjoittanut.

4.6 Tutkimuksen luotettavuus

Téarked osa tutkimuksen tekemista on sen luotettavuuden arviointi. Tutkimuksessani kaytin
kahta erilaista tutkimusmenetelmas, joten molempien luotettavuuden arviointi on
aiheellista. Yks keino lisdtd tutkimuksen luotettavuutta on aineiston tuottamisen
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olosuhteiden tarkka kuvaaminen (Hirgarvi, Remes & Sgavaara 2004, 217).
Kyselylomakkeen ja teemahaastatteluiden toteuttamisesta kerroin yksityiskohtaisesti
aduvuissa4.3ja4.4.

Tarked osa tutkimukseni luotettavuuden kannalta oli teemahaastatteluiden onnistumisella.
Itse olin haastattelijana melko kokematon, joten muutaman esihaastattelun suorittaminen oli
tarkeda. Silti kokemattomuuteni on saattanut johtaa esimerkiksi siihen, etten ole osannut
edttdd oleellisa jatkokysymyksia. Harjoittelin haastattelijan roolia kuitenkin etukéateen,
mink& liséksi haastatteluiden seuraamista helpotti se, ettei niiden aikana tarvinnut juurikaan

tehdd muistiinpanoja.

Yks keino arvioida tutkimuksen luotettavuutta on arvioida sen reliabiliteettia Talla
tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta, eli sen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia
(Hirgjérvi ym. 2004, 216). Eskolan ja Suorannan (1998, 214) mukaan aineiston tulkinta on
reliaabeli slloin, kun se el sisdla ristiriitaisuuksia. Tutkimuksen reliabiliteetti voidaan
Gronforsin (1982, 175-176) mukaan tarkastaa esimerkiksi kayttdmalla useampaa
havainnointikertaa. Haastatteluissani tama tapahtui kysymalla samoja asioita uudestaan eri
sanoin: kysymalla verkkokauppaan liittyvia heikkouksia, pyytaméalla haastateltavaa
vertailemaan verkkokauppoja tavallisissa kaupoissa asiointiin seka pyytamala
haastateltavia itse arvioimaan sitd, miks he evat osta tuotteita nykyistd useammin
ne tarkeimmat syyt, joiden takia verkkokaupoissa ei asioitu kovin usein. Eskolan ja
Suorannan (1998, 215) mukaan myds kahden toisiaan tukevan menetelmédn kéyttd voi
parantaa tutkimuskohteen kuvausta. Téhan pyrin kayttdmalla seka méardllista etté
laadullista |&hestymistapaa.

Tutkijan kdyttamat mittarit ja tutkimusmenetelmét eivét aina vastaa sita todellisuutta, jota
tutkitaan. Tutkimuksen luotettavuutta voidaan télta kannalta arvioida kayttamalla
validiteetin kasitettéd. Validiteetti tarkoittaa kdytetyn menetelméan kykya mitata juuri sita,
mitd on tarkoituskin mitata. (Hirgarvi ym. 2004, 216.) Kvantitatiivisen tutkimuksen

onnistumisen kanndta tarkeda oli lomakkeen huolellinen suunnittelu seka testaaminen.
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Nan varmistuttiin siita, ettd lomakkeella saatiin mitattua niita asioita, joita oli tarkoitus.
Oikean  kohderyhmén tavoittaminen varmistettiin lomakkeen alussa olleilla
kontrollikysymyksilla. Koko tutkimuksen luotettavuutta lisdis kahden erilaisen
tutkimusmenetel man kayttdminen eli menetel métriangulaatio, joka Silvermanin (2005, 212)
mukaan on yksi keino lisdta validiteettiaa N&in kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen

tutkimuksen tulokset voivat vahvistaa toisiaan.

Validiteetti voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen validiteettiin. Sisdisella validiteetilla
tarkoitetaan tutkimuksen patevyyttd, sitd, etta tutkimuksen teoreettiset ja kasitteelliset
méarittelyt ovat sopusoinnussa. (Eskola & Suoranta 1998, 214.) Tutkimuksessani pyrin
lisddméan sisdista validiteettia valitsemalla tutkimuksen keskeiseksi tekijaksi kuluttajan
nakokulman. Teoriaosassa nostin esiin  verkkokauppaan liittyvia ilmidita kuluttgjien
nakokulmasta ja sdilytin tdman nakokulman myos tutkimuksen empiirisessd osossa.

Lisaksi vertasin saamiani tuloksia aikai sempiin verkkokauppaan liittyviin tutkimuksiin.

Tutkimuksen ulkoisella validiteetilla puolestaan tarkoitetaan tehtyjen tulkintojen ja
johtopdatosten sekd aineiston valisen suhteen pétevyytta. Tutkimuksen sanotaan olevan
ulkoisesti validi silloin, kun tutkija on tehnyt oikeita johtopddtoksia tai kun tutkija kuvaa
tutkimuskohteen sellaisena kuin se todellisuudessa on. Tutkimuksen ulkoinen validiteetti
voidaan tarkastaa vertaamalla eri haadtatteluista saatuja tietoja tai vertaamalla
haastatteluaineistoa muilla tavoilla keréttyyn tietoon. (Gronfors 1982, 174.) Haastateltavien
puheessa toistuivat pitkélti samat asiat, joten haastatteluaineistoa voidaan pitdd ulkoisesti

validina. My0ds kvantitatiivinen esitutkimus liséd tutkimukseni ulkoista validiteettia.

Yks ndkokulma tutkimuksen luotettavuuden arviointiin on aineiston riittdvyys. Sopiva
maard aineistolle kvalitatiivisessa tutkimuksessa on ana tapauskohtainen. Laadullisessa
tutkimuksessa puhutaankin usein aineiston kyllédntymisestd eli saturaatiosta. Tama
tarkoittaa sitd, ettd aineistoa on riittavasti, kun uudet tapaukset eivét tuota endd uutta,
tutkimusongelman kannata olennaista tietoa. (Eskola & Suoranta 1998, 62-63.)

Tutkimukseni  kvalitatiivisessa osiossa huomasin selkeasti aneiston kyll&&ntymisen.
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Haastateltavat alkoivat toistaa edellisista haastattel uista tuttuja vastauksia, eiké uudenlaisia

nakokulmiatullut endé esille. Siks rajoitin aineistoni yhteentoi sta haastattel uun.

Mé&kelan (1990) mukaan eras tarked kvalitatiivisen aineiston arviointiperuste on analyysin
kattavuus. Tama tarkoittaa sitd, ettd esitetyt tulkinnat pétevét lagjasti koko aineistoon,
eivétka perustu yksittaisiin satunnaisesti valittuihin tapauksiin. (Makel& 1990, 52-53.) Olen
pyrkinyt kattavaan analyysiin etsmdla yksittaisten mielenkiintoisten tapausten sijaan
tulkinnat pateva aneistoon mahdollisimman lagjasti. Raunion (1999, 329) mukaan
tulkinnan ei kuitenkaan tarvitse poikkeuksetta pated kaikkiin tapauksiin, vaan riittda, kun se

pétee tapauksista useimpiin.

Muita tarkeitd kvalitatiivisen aineiston arviointiperusteita ovat analyysin arvioitavuus ja
toistettavuus. Toisin sanoen lukijan on pystyttéava seuraamaan tutkijan paattelyd. Lisaksi
tulkintasd8nnot on editettdva niin yksisditteisesti, ettda myods toinen henkild voi niita
soveltamalla pddtya samoihin tuloksiin kuin tutkimuksen tekija (Makelda 1990, 53.)
Analyysin arvioitavuuden ja toistettavuuden helpottamiseks olen kuvannut aineiston

analyysiaedellisessa alaluvussa.
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5 S&hkaoinen ostaminen kuluttajan nakokulmasta

l[ahtenyt k&yntiin kovin vilkkaasti. Erityisesti pyrin kartoittamaan niitd sdhkoiseen
ostamiseen liittyvia ongelmia, jotka vahentavét olennaisesti halukkuutta verkkokaupan
kéyttoon. Lisaksi olen pyrkinyt 10ytdm&an olennaisia eroja elektronisen kaupan seké
perinteisen kaupan vdilld sek& hahmottamaan kuluttaiien ajatuksia ja nakemyksia
séhkoiseen ostamiseen liittyen.

Alaluvussa 5.1 paneudun haastateltavien taustoihin ja kokemuksiin internetin kayttgjina ja
verkkokauppojen asiakkaina. Seuraavassa dauvussa 5.2 kasittelen haastatteluissa esiin
nousseita verkkokaupan heikkouksia. Erityisesti paneudun niihin verkkokauppaan liittyviin
ongelmiin, jotka haastateltavat kokivat tarkeimmiksi syiksi siihen, etteivat he asioineet
verkkokaupoissa useammin. Alaluvussa 5.3 vertallen sdhkdisista ostamista perinteisissa
kaupoissa asiointiin. Lopuksi alaluvussa 5.4 pohdin viela yleisesti sitd, miten kuluttgien

mielikuvat ja odotukset vaikuttavat halukkuuteen asioida sdhkaisissa kaupoi ssa.

5.1 Haastateltavien kokemukset inter netistd ja verkkokaupasta

Téssa aauvussa esttelen tutkimuksen kannalta olennaisia taustatietoja, haastateltavien
taustoja internetin kayttgind sekd heiddn kokemuksiaan verkkokaupoissa asioinnista.
Koska tutkimusongelman kanndta oli tarkeda |0ytda haastateltaviksi kokeneita
internetinkayttdjia, oli haastateltavien internetin  kayttoa syyta selvittéd Olennaista
aineiston kannalta oli myds se, etta haastaeltavat eivdt asioineet s88nnollisesti
verkkokaupoissa.

Internetin kaytto oli haastatelluille tuttua ja jokapéivaista g anvietettad. Haastatel lut ké&yttivat
internetid oman arvionsa mukaan paivittain tai |&hes pavittadin. Keskimaaréinen internetin

ké&yttd vuorokaudessa oli arvioiden mukaan vaaasta tunnista jopa kuuteen tuntia péivassa.
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Muutamalla vastagjalla tietokone ja internetyhteys olivat padlla miltel koko gan.
Haastatellut myo6s kayttivat internetia monipuolisesti. Opiskeluun ja tyontekoon liittyvan
ké&yton sek& sdhkdpostin lisaks internetid kaytettiin erilaisiin viihdetarkoituksiin. Naista
mainittiin  esimerkiksi  keskustelupalstojen lukeminen, yhteydenpito kavereihin ja
sukulaisiin seka erilaiset pelit. Liséksi verkosta haettiin tietoa, siella hoidettiin pankkiasiat,
luettiin lehti& ja vain "surffattiin’. Kun haastatelluilta kysyttiin, mihin he kayttavat
internetid, mainitsi vain kaks henkilta vastauksessaan jotain verkkokauppaan liittyvaa.
Yksi haastateltavista kertoi kayttdvansa internetid ostoksiin ja yksi mainitsi pelaavansa
Veikkauksen peleja verkossa. Nama olivat ainoat maininnat, jotka kuuluivat verkkokaupan
piiriin. Haastateltavat eivat ilmeisesti mieltaneet sahkoista ostamista omala kohdallaan
kovin keskeiseks tavaksi kayttaa internetia. Tama oli odotettua, silléa kohderyhmaksi oli
vaittu juuri verkkokaupoissa harvoin asioivat internetinkéyttdja. Taitojen puute e
kuitenkaan ollut syyna siihen, ettei verkkokaupoissa haluttu asioida, silla haastateltavat
kayttivét internetid paivittain useisiin eri tarkoituksiin. Haastateltavien internetin kayttéon

liittyvien tietojen jataitojen voidaan téll& perusteella sanoa olevan hyvéa tasoa.

Tuotetiedon etsiminen internetista oli haastateltujen keskuudessa yleistd ja kaikki heista
olivat etsneet tuotetietoa verkosta ainakin jossain maarin. Suuri osa haastatelluista kertoi
etsvansa tietoa internetista miltel aina, kun oli tekeméssa jotain tavallista suurempaa tai
kaliimpaa hankintaa. Téllaisia hankintoja olivat esimerkiksi kodinkoneet ja huonekalut.
Tietoa etgittiin etenkin sellaisista tuotteista, joita e ennestddn tunnettu. Lisaks internetissa
vertailtiin erilaisa tuotteita. Tuotetietoa etsittiin verkkokauppojen ja vamistgjien sivuilta
seka hakukoneiden avulla. Lisaksi muiden kuluttgien midipiteita ja kokemuksia tuotteista

luettiin erilaisilta keskustelupa stoilta. Internet oli useille haastateltaville téarkea kanava, kun

Kaikki haastatellut olivat tehneet jonkin verran hankintoja verkkokaupoissa. Kaksi heistéa
kertoi tehneensd verkossa vain yksittaisia hankintoja ja nama kerrat my6s muistettiin ulkoa.
Padosin verkkokaupoissa asioitiin satunnaisesti, mutta yksi haastateltavista teki ostoksia
verkossa selkeasti muita useammin, oman arvionsa mukaan muutaman kerran yhdessa tai

kahdessa kuukaudessa. Muuten haastatellut arvioivat ostavansa verkosta tuotteita tai
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paveluita yhdestd kuuteen kertaa vuodessa. Kaikki haastatellut kertoivat kuitenkin
tekevansi padosan hankinnoistaan tavallisissa kaupoissa, eivéatkd he mielestddn asioineet
verkkokaupoissa kovin usein. Lisdksi verkkokaupoissa asiointi oli melko ep&sadnndllists, ja
useille haastatelluille tuotti vaikeuksia muistaa tarkasti kuinka usein verkkokaupoissa oli

asi oinut.

Haastateltavat k&vivat usein verkkokauppojen sivuilla ilman tuotteiden tilaamista. Tallin
katseltiin valikoimaa, haettiin ideoita, tehtiin hinta- ja tuotevertailua, selvitettiin tuotteen
saatavuutta tai luettiin tuotearvosteluita ja muiden kuluttaiien kommenttela tuotteista.
Kyselylomakkeeseen vastannei sta jopa 98 prosenttia oli vieraillut verkkokauppojen sivuilla
ilman tuotteiden ostamista. Verkkokaupat palvelivat haastateltavia tiedonléhteing, joissa
tuotteita oli usein helpompi vertailla kuin kaupassa. Myos muualta verkosta hankittiin
taustatietoa eri tuotteista ennen tuotteen ostamista verkkokaupasta tai perinteisesta
kaupasta. Kohderyhman kohdalla voidaan kuitenkin sanoa, ettd internet palveli

ennemminkin tuotetiedon valittg ana kuin tuotteiden hankintakanavana.

Haastateltavat olivat ostaneet verkosta paéosin erikoistuotteita, eiké kukaan haastateltavista
ollut ostanut ruokaa tai muita paivittéistavaroita sdhkoisesti. Verkon kautta oli hankittu
elektroniikkaa, kodinkoneita, vaatteita, piilolinssgd, lemmikkituotteita, meikkejd, CD- ja
DVD-levyja, salibandymailoja, kirjoja, kukkia, lippuja erilaisiin tgpahtumiin, lentolippuja,
matkoja, hotellivarauksia seka pienia kodin kayttGtavaroita. Lisaksi internetin kautta oli
pelattu Veikkauksen pelejd. Hankintoja oli tehty seka kotimaasta ettd ulkomailta. Hankinnat
keskittyivét pitkalti niihin tuoteryhmiin, joita suomalaiset tyypillisesti Nurmelan, Parjon ja
Sirkian (2006, 42) mukaan ostavat verkosta.

Verkkokaupoissa asiointi oli sujunut haastateltavien keskuudessa pdaosin ongelmitta tai
asiointiin liittyneet ongelmat oli koettu vah&patdisiksi. Yhden haastateltavan kohdalla
tilatut tuotteet olivat rikkoutuneet kuljetuksessa, mutta tilale oli saatu helposti uudet.
Tuotteiden maksamisessa oli ollut ongelmia kahdella haastateltavalla, ja yksi tutkittavista
kertoi, ettd joskus kauan sitten jokin tuote el ollut vastannut odotettua. Teknisid ongelmia
oli ollut yhdella vastagala, kun jo kertaalleen taytetyt tiedot olivat kadonneet.



45

Haastateltavien kokemukset verkkokaupoissa asioimisesta olivat kuitenkin yleisesti ottaen
myonteisia ja kaiken kerrottiin vastanneen odotettua. Toimitus oli ollut nopeaa, tuotetiedot
olivat olleet hyvét tai ainakin riittavét jaeri vaihtoehtojen vertailu oli ollut helppoa. Hinnat
verkkokaupoissa oli koettu edullisksi ja erés vadtagjista kertoi eddlyttdvéansa
verkkokauppiailta edullisa hintoja. Minkaanlaisia vaarinkdytbksé el haastateltavien
kohdalle ollut osunut ja verkkokaupoissa asiointi oli koettu nopeaks ja helpoksi.
Tuotteisiin sai rauhassa tutustua omalla gjalla, tuotteet oli voinut hakea postista kun itselle
sopii ja parhaassa tapauksessa tuotteet sai kotiin asti kuljetettuina. Lisaks verkkokaupoissa
oli haastateltavien mielestd paremmat valikoimat kuin tavallisissa kaupoissa. Haastateltavat
liittivét verkkokauppoihin useita hyvia puolia, vaikka he itse eivét asioineet séhkoisissa
kaupoissa kovin usein. Tama kertoo siitd, ettd verkkokauppoihin liittyy silti useita

myonteisia mielikuvia

Seuraavassa taulukossa (ks. taulukko 1) on esitelty sdhkoiseen kyselylomakkeeseen
vastanneiden mielipiteita ja mielikuvia verkkokaupoista. Lomake antoi samansuuntaisia
tuloksia kuin haastattelutkin. Lomakkeeseen vastanneiden mielesta verkkokaupoissa
asiointi oli nopeaa ja helppoa, hinnat olivat kilpailukykyiset ja tuotteiden vertailu oli
helppoa. Verkkokaupat eivat myoskéaan olleet kyselyyn vastanneiden mielesta
va keakayttoisia.

Taulukko 1. Mielipiteita ver kkokaupoista, % vastaajista (N=126).

Taysin | Osittain| Ei samaa | Osittain [ Taysin
samaa | samaa | eika eri eri eri
mielta | mielta mielta mieltd | mielta | Yht.

Verkkokaupoissa asiointi on nopeaa ja

helppoa. 33 50 11 4 2 100
Verkkokauppojen hinnat ovat

kilpailukykyiset. 33 46 8 10 3 100
Verkkokaupat ovat vaikeakayttoisia. 3 10 16 52 19 100
Verkkokaupoissa asiointi on miellyttavaa,

sill& ostoksia voi tehdé kotoa kasin. 31 44 16 7 2 100

Verkkokaupoissa erilaisia tuotteita on
helppo vertailla. 17 40 17 20 5 100
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Kysymykseen siitd, mika verkkokaupoissa asioinnissa oli ollut myonteista, vastasi yksi
haastateltava néin:

Ihan se iloinen yllatys, ettd tavara tai palvelu on ollut sitd mita piti ja tuli
ajallaan. Alemmat standardit kuin normaalissa kaupankéynnissd. Homma on
itselle uutta, ja toisaalta toimittajista ei ole mitdan hajua, pelkastéan se, etta

homma toimii ihan hyvin ja vaivattomasti, on kivaa. (H5, mies 30 v)

Toisin sanoen sellaiset seikat, joita tavallisesti ostoksia tehdessi pidetdan itsestddn
selvyytend, ovat verkkokauppojen kohdalla myodnteisid kokemuksia tai jopa iloisia
yllatyksia. Vastagjien mielesta ilahduttavaa oli ollut esimerkiksi se, etta toimitettu tuote oli
vastannut odotuksia eik& kaupank&yntiin ollut liittynyt ongelmia. Perinteisissa kaupoissa
tallaisiin asioihin tuskin kiinnitetdan edes huomiota. Tama kertoo siité, etta verkkokaupassa
asoivat ovat usein varautuneita erilaisiin ongelmiin. Kun ongelmia e ole, jaa

kaupank&ynni std myonteinen vaikutelma.

Vakka haastatellut eivat tehneet kovin usein hankintoja verkossa, uskoi osa heista
tulevaisuudessa ostavansa enemman tuotteita sdhkoisesti. Tatd perusteltiin  erityisesti
odotuksilla verkkokauppojen kehittymisesté&: ” Verkko on kuitenkin kehittyva media” (H8,
mies 34 v). Tuotteiden toimituksen uskottiin myds nopeutuvan tulevaisuudessa. Sahkoisen
ostamisen uskottiin omalla kohdalla lisééntyvan myo6s ”kiireiden ja oman laiskuuden

vuoksi. Ja ostosten teon helppouden” (H2, nainen 34 v).

5.2 Verkossa asioinnin huonot puolet

Kysyttéessa haastatel luilta verkkokauppaan liittyvia huonoja puolia oli spontaani vastaus
ylléattavan usein se, ettel verkkokauppaan liittynyt sellaisia Keskustelun syventyessa tuli
kuitenkin ilmi useita sdhkoiseen ostamiseen liittyvia ongelmia Esimerkiksi toimituskulut

koettiin korkeiksi ja toimitusgat liian pitkiksi. Joidenkin verkkokauppojen sivut olivat
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huonosti toteutettuja tai ne toimivat liian hitaasti. Sivut saattoivat olla sekavat, jolloin

halutun tuotteen |6ytaminen hankaloitui ja kaupat saattoivat jé&da kokonaan tekematta.

Esiin nousseet ongelmat olivat pitkalti samoja kuin aikai semmissa tutkimuksissa mainitut.
Osa kirjallisuuskatsauksessa mainituista ongelmigta ja kuitenkin kokonaan mainitsematta
oletettavasti siitd syysta, ettd tutkimuksessa keskityttiin kokeneisiin internetin kaytt&jiin.
Néain esimerkiksi tietokoneen tai internetin hankintaan ja kayttoon liittyvid ongelmia ei

mainittu lainkaan.

Myds kyselylomakkeen avulla selvitettiin verkossa asioinnin huonoja puolia. Seuraavassa
taulukossa (ks. taulukko 2) on esitetty syitd verkkokauppojen vahdiseen kayttGon.
Kyselylomakkeessa pyydettiin vastagjia valitsemaan listasta 1-3 tarkeintd syytd sihen,

miksi he eivdt asioineet verkkokaupoissa nykyista useammin. Kysymykseen pyydettiin

kvantitatiivisiatuloksia muiden tulosten lomassa

Taulukko 2. Tarkeimmat syyt verkkokaupan véhaiseen kayttoon, % vastanneista
(N=106).

Syy verkkokaupan vahaisen kayttéon % vastanneista
Tuotteisiin on vaikea tutustua 38
Tuotteiden toimituskustannukset ovat korkeat 37
Perinteisissa kaupoissa on miellyttdvampi tehda ostoksia 21
Haluamiani tuotteita on vaikea I6ytaa 16
Jokin muu syy 16
Tuotteista ei ole tarjolla tarpeeksi informaatiota 13
Tuotteiden toimitus on hidasta 11
Sopivia verkkokauppoja on vaikea loytaa 11

Verkkokaupassa ei saa henkilokohtaista palvelua 8
Tuotteiden maksaminen ei ole turvallista 6
Perinteisissa kaupoissa on nopeampi asioida 6
En halua luovuttaa henkildtietojani verkossa 6
Verkosta ostaminen ei kiinnosta minua 5
Verkkokaupat ovat vaikeakayttoisia 2
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Sekd kyselylomakkeen ettd haastatteluiden avulla saatiin  tietoa eri  ongelmien
merkittavyydesta ja sSita, miten niiden koettiin vaikeuttavan sahkoista asiointia. Tassa
luvussa esittelen niité séhkdiseen ostamiseen liittyvid ongelmia, jotka haastatteluiden ja
kyselylomakkeen perusteella nousivat merkittdvimmiksi. Naiden ongelmien koettiin joko
vaikeuttavan verkkokaupoissa asiointia tai vahentdvan halukkuutta sahkoiseen ostamiseen

yleensa.

5.2.1 Toimitukseen liittyvat ongelmat

Useat haastateltavat mainitsivat yhtena verkkokaupan hyvand puolena toimitusten
nopeuden. Silti usein todettiin, ettei verkkokauppa palvele akuuttia tuotteen tarvetta
Paivittain tarvittavien tuotteiden tilaamien verkosta koettiin siksi liian hitaaksi. My6s muut
sellaiset tuotteet, jotka haluttiin heti kayttdon tai joiden toimitusta el jaksettu odottaa, oli
nopeampaa hakea tavallisesta kaupasta. Liséksi korostettiin sitd, ettd verkosta ostaminen

vaati hankintojen suunnittelua etukateen.

Etenkin elintarvikkeet ja muut paivittéistavarat koettiin sellaisiksi tuotteiksi, joita el haluttu
ostaa internetin kautta. Yhtena syyna tahan oli juuri se, etta tuotteiden tarve on usein
akuutti. Néiden tuotteiden jakeluun koettiin myds liittyvan ongelmia. Yks haastateltu

kommentoi asiaanain:

Toimitus on aina oma juttunsa. Jos tilaan vaikka ison paketin vessapaperia,
niin joko joudun hakemaan sen postista tai sitten se toimitetaan kotiini, jolloin
joudun olemaan tiettyyn aikaan paikalla ottamassa tuotteet vastaan. Usein
taloustarvikkeet ovat sellaisia, joita tarvitaan jatkuvasti, kuten juuri vaikka
vessapaperi. Jos se loppuu niin lisad tarvitaan heti, elka viikon paasta. (H3,

nainen 23 v)

Monet erikoistuotteet olivat sellaisia, etteivét toimitusgjat olleet niiden kohdala suuri
ongelma. Etenkin, jos tuotetta el ollut saatavilla muualla kuin verkkokaupassa, tuntui

muutaman paivan odotus kohtuulliselta ja toimitus jopa nopeata. Toimitusajat koettiin litan
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pitkiksi ensisijaisesti sellaisten tuotteiden kohdalla, jotka haluttiin saada kayttéon nopeasti.
Liian pitkien toimitusaikojen koettiin  my6s véhentdvdn halukkuutta asioida
verkkokaupoissa. Kysymykseen sitd, uskoiko haastateltava ostavansa tulevaisuudessa

nykyista enemman tuotteita verkosta, vastasi yks nainen nain:

En usko, ettd tilaisin ehka enempdd, koska toimitusta el voida toteuttaa
nykymaailmassa niin, etta tuote vaan ilmestyisi minulle kotiin. Eli tilaan sit kun

kehitetaan tallaset " materiaalinsiirtimet” . (H3, nainen 23 v)

Sahkdiseen kyselylomakkeeseen vastanneista vain reilu neljasosa oli sita mieltd, etta
tuotteiden toimitus verkkokaupoissa on hidasta. Vaitteen " Tuotteiden toimitus on hidasta’
kanssa tdysin samaa mielta oli vain kuus prosenttia ja osittain samaa mielta 21 prosenttia
vastagjista. Odittain eri mielta vaitteen kanssa oli 35 prosenttia ja taysin eri mielta 21
prosenttia. Kun kyselylomakkeessa kysyttiin térkeimpiéa syita siihen, ettei verkkokaupoissa
asioitu useammin, mainits tuotteiden hitaan toimituksen vain 11 prosenttia vastanneista.
Tulosten voisi kuvitela johtuvan siitd, etta elintarvikkeiden ja muiden paivittéistavaroiden
verkkokauppa on Suomessa ollut viela erittdin pienimuotoista, joten suurin osa vastagjista
el todenndkoisesti ole ostanut elintarvikkeita ta muita pdivittaistavaroita verkosta.

hidas.

Toimituksen hitauden lisdksi yhtend verkkokaupan huonona puolena pidettiin joidenkin
tuotteiden osalta korkeita postituskuluja. Niiden koettiin nostavan tuotteen hintaa jopa
kohtuuttomasti. Ulkomailta tilattaessa hankintoja rgoittivat myds mahdolliset tullimaksut.
Erés vastagjista kertoi, ettéa han tekisi mielell&an ruokaostoksiakin verkossa, jos tuotteisiin
el liittyisi toimituskuluja. Korkeiden toimituskulujen koettiin myds rajoittavan tuotteiden

ostamista.

No jos nuo postikulut saadaan reilusti laskemaan, niin voisi varmaan tilata

muutakin [kuin kirjoja] ... Mutta nyt ongelma on se, etta tuotteen on oltava
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todella edullinen, ettd se jaa viela postituskulujen jalkeen edullisemmaksi kuin

kaupassa. (H6, mies 23 v)

Myo6s sdhkdiseen kyselylomakkeeseen vastanneet pitivat tuotteiden toimituskuluja
korkeina. Véitteen "Tuotteen toimituskustannukset ovat korkeat” kanssa taysin samaa
mieltd oli 23 prosenttia vastagjista ja osittain samaa mielta jopa 48 prosenttia vastagjista.
Osittain eri mieltdoli 13 prosenttiajatéysin eri mieltd vain kaks prosenttia vastagjista. Kun
ké&yttoon, valits 37 prosenttia vastagjista syyks tuotteiden korkeat toimituskustannukset.
Tamaoli kyselylomakkeen perusteella toiseksi yleisin syy sithen, miksi verkkokaupoissa ei

asioitu ussammin.

5.2.2 Tuotteeseen tutustumisen vaikeus

Verkkokauppaan liittyvéna hyvana puolena mainittiin  useaan otteeseen hyvét ja
monipuoliset tuotetiedot, joiden kehuttiin olevan usein my6s parempia kuin kaupan
myyjala Silti yksi keskeisimmistd sahkOiseen ostamiseen liittyvista ongelmista oli
tuotteiden arvioimisen vaikeus ja ostettavaan tuotteeseen liittyva epdvarmuus. Tuotetta ei
voinut konkreettisesti nahda, minka liséksi tarked osa ostoprosessia, tuotteen koskettelu, jai
pois. Kuvat saattoivat olla huonoja ja naytdn epéiltiin varistdvan vareja. Esimerkiksi
vaatteen sopivuutta oli mahdoton testata. Tuotteista e voinut mydskdan valikoida parasta

yksil6&. Useat haastateltavat korostivat tuotteeseen tutustumisen tarkeytta.

Koskettelu on tarkedd, pitdéd saada valikoida. Vaikka tuotteet ovat kaikki
" samanlaisa’, niin silti tavallisessa kaupassakin on toinen tomaatti kypsa ja
hyvannakéinen, kun toinen on vaikka hieman raaka. Sama patee myos

vaatteisiin, niissa on pienid eroja. (H3, nainen 23 v)

Jos tuote on konkreettinen, sen ostaminen [verkkokaupasta] on vanhan
sanonnan mukaisesti ”sika sdkissa”, mutta itse en sellaisia tuotteita ole

ostanut. (H8, mies 34 v)
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Kun tuotetta oli mahdoton paasté konkreettisesti tutkimaan, saatettiin tallaiset tuotteet jattda
kokonaan ostamatta. Arveltiin, ettd mielikuva tuotteesta voi poiketa olennaisesti siitg,
minka&lainen tuote todellisuudessa on. Haastateltavien mielestd internet sopiikin paremmin
sellaisten tuotteiden hankkimiseen, joista on aikaisempaa kokemusta Myods Hyvisen
tutkimuksessa |éhes 60 prosenttia vastagjista osti verkosta vain entuudestaan tuttuja
tuotteita (Hyvonen 2003, 69).

S&hkdinen ostaminen Kkoettiin helpoksi ja vaivattomaksi, kun tietéd, mitd on ostamassa. Sen
vuoksi ostgan on haastateltujen mukaan verkkokaupassa tiedettdva itse pajon
hankittavasta tuotteesta. Vaikka tuotetiedot olisvat erinomaiset, voi sopivan tuotteen
[6ytaminen olla ty6lastd, jos ostaja el tarkkaan tiedd, mita haluaa. Standardoituja palveluita
oli haastateltujen mielestd helpompi ostaa verkosta kuin sellaisia, joiden laatu voi vaihdella
jajoihin liittyy ” hypistelymahdollisuuden tarve” (H5, mies 30 v). Osalla verkkokaupoista

oli myos tuotetiedoissa parantami sen varaa:

Osassa liikkeista on mielesténi tuotetiedot huonosti esilla. On se aika alytonta,
ettd tuotetiedot pitda etsid toisaalta ja sitten menna toiselle sivustolle ostamaan.
(H3, nainen 23 v)

Paivittéistavaroita ja vaatteita pidettiin sellaisina tuotteina, joita el haluttu ostaa verkosta.
Yhtend syynéd tahadn mainittiin se, ettd konkreettinen tuotteeseen tutustuminen on niita
ostettaessa tarkedd. Myos Hyvosen (2003, 126) mukaan péivittaistavaroiden verkko-
ostamista rajoittaa suuresti se, etté tuotteet tdytyy ostaa nakemétta niitd. Lisdks sellaiset
tuotteet, joiden katselu pakan paala liittyy tiiviisti ostotgpahtumaan, haluttiin
haastateltujen mielestéd ostaa mieluummin tavdlisista kaupoista. Esmerkkeind taman

tyyppisista tuotteista mainittiin vaatteet.

Séhkoisessa kyselylomakkeessa kysyttiin, mitkd ovat vastagiien omien kokemusten
perusteella merkittdvimmat syyt siihen, etteivdt he asioi verkkokaupoissa useammin.
Vastagjista 38 prosenttia ilmoitti yhdeksi syyksi sen, etté tuotteisiin on verkkokaupoissa

vaikea tutustua. Tama oli my6s vastagiien keskuudessa yleisin syy siihen, ettel tuotteita
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haluttu ostaa useammin sahkoisesti. Kyselylomakkeessa esitettiin verkkokauppaan liittyen
véite " Tuotteisiin on vaikea tutustua’. Vastanneista 27 prosenttia oli taysin samaa mieltéa ja
46 prosenttia osittain samaa mieltd véitteen kanssa. Odittain tai taysin eri mielta oli

yhteensa vain 12 prosenttia vastanneista

Y ks merkittéva syy verkko-ostamisen vahyyteen vaikuttais olevan tuotteisiin tutustumisen
vaikeus. Verkkokauppoihin toivottiinkin  parempia kuvia tuotteista ja entista
monipuolisempia tuote-esittelyitéd. Erds haastateltavista mietti, ettd tuote pitaisi pystya
verkkokaupassakin jotenkin myymaan. Pelkét katalogimaiset tiedot eivét riitd, vaan on
tarkemmin kuvailtava, mitkd ovat ne ominaisuudet, joita asiakas tarvitsee. Myos
kyselylomakkeeseen saatujen vastausten perusteella tuotetiedot verkkokaupoissa ovat
puutteelliset. Vaitteen "Tuotteista ei ole tarjolla tarpeeksi informaatiota’ kanssa téysin
samaa mieltd oli 13 prosenttia vastanneista ja osittain samaa mielta jopa 40 prosenttia.
Osittain eri mielta oli 19 prosenttia ja tdysin eri mieltd van kymmenen prosenttia

vastanneista

5.2.3 Epéaluottamus verkkokauppoja kohtaan

Verkkokauppaan tyypillisesti  liitettévat luotettavuus- ja  turvallisuuskysymykset
askarruttivat myos haastateltuja. Luottamus koettiin tarkedksi sahkoisessa kaupassa, silla
myyjan internetsivujen lisaksi el ollut mitédn konkreettista, jonka perusteella arvioida
kauppakumppanin luotettavuutta. Verkossa uskottiin liikkuvan huijareita, jolloin
luotettavan myyjan etsminen jai asiakkaan vastuulle: ” Taytyy valita luotettava vastapuoli.
On my0s oltava val mis/var autunut vaarinkaytoksiin” (H10, mies 52 v). Pieniin kauppoihin
el aina uskallettu luottaa, ja jotkut haastatellut kertoivatkin, etté ostavat vain suurilta ja
tunnetuilta yrityksilta eivétka osta sellaisiita myyjilta, joiden luotettavuudesta eivét ole
varmoja. My0s Raijas (2002, 199) toteaa, etta kuluttgjat luottavat verkossa pdaosin ennalta
tunnettuihin - myyjiin. Hyvosen ja Pylvanaisen (1999, 65) tutkimuksessa epéily
verkkokauppojen epdluotettavuudesta paljastui merkittdvaksi syyksi siihen, miksi verkossa

el haluttu asioida.
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Kuten Rajas (2002, 198-199) esittdd, koostuu luottamus sihkdisessd kaupassa
luottamuksesta sdhkoistd kaupankdyntia kohtaan, luottamuksesta yrityksia kohtaan seka
luottamuksesta ostettavia tuotteita kohtaan. Haastateltavat luottivat  sahkoiseen
kaupankayntiin sindnsa, mutta pitivéat ongelmallisena juuri luotettavien myyjien 10ytamista.
My0s ostettavaan tuotteeseen liittyi epdvarmuutta. Tastd kerroin tarkemmin edellisessa
alaluvussa5.2.2.

Kaikki haastateltavat eivét tdysin luottaneet tuotteiden maksamisen turvallisuuteen, ja
ostosten maksamiseen toivottiin uusia turvallisia vaihtoehtoja. Etenkin luottokorttitietojen
luovutus koettiin  epamidlyttdvaksi. Osa haastatelluista uskalsi maksaa ostoksensa

luottokortilla, vaikkasiihen liittyi heidan mielestéan epavarmuutta:

Luottokorttitietojen luovutus tuntuu aina yhtd kirpaisevalta, kun e ole

taustatietoja. Verkkopankilla toimivat ovat mukavempia. (H5, mies 30v)

Osa haastatelluista koki luottokortilla maksamisen niin turvattomaks, etteivdat he sen

vuoksi halunneet tilata tuotteita lainkaan ulkomailta. Asiaan toivottiin myds parannusta:

Olisi kiva, jos juuri maailman verkkokauppoihin kehitettdisi joku toimiva
systeemi, ettd ulkomailtakin olisi turvallista ja helppoa tilata. Etta ei tarvitsisi
siis laitella visa-kortin numeroita ym. tuntemattomaan paikkaan. Tama saisi

kylla minutkin tilaamaan. (H3, nainen 23v)

Useat haastatelluista kuitenkin korostivat sitd, etté verkkokaupoissa asiointi oli aina sujunut
luotettavasti, eika kendlékadan haastateltavista ollut kéytdnndssa ollut ongelmia
luotettavuuden kanssa. Osaltaan tama on varmasti johtunut myos siita, ettéa haastatellut
eivat olleet halunneet tai uskaltaneet ostaa epdluotettavan oloisilta myyjilta ta kayttda
epavarman tuntuisia maksumenetelmid. Jotkut haastatelluista olivat ostaneet myds
tuntemattomilta myyjiltd, mutta ndma olivat osoittautuneet luotettaviksi. Verkkokaupan
luotettavuutta pystyi myos itse arvioimaan: ” ESm kehittyneet verkkosivut osoittavat

luotettavuuden tasoa” (H10, mies 52 v).
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L uotettavuusongelmat nayttivat liittyvan enemman haastateltujen omiin midikuviin kuin
ké&ytanndssa vastaan tulleisiin ongelmiin. Verkkokaupan luotettavuuteen ja turvallisuuteen
liittyvistd mielikuvista kertovat my6s kommentit, joiden mukaan tuotteen palautuksen
kuvitellaan olevan ”iso ruljanss” (H6, mies 23 v). Lisdksi verkosta ostetun tuotteen
mielletdan olevan vaikea saada huoltoon tai takuun piiriin, vaikka asiasta & ole
omakohtaista kokemusta. Tama kertoo siita, ettd luottamus verkkokauppoja kohtaan on

viela heikko.

Kyselylomakkeeseen vastanneista verkkokaupoissa hankintoja tehneistd vain kuusi

ettei tuotteiden maksaminen verkossa ole turvalista. Vakka verkkokauppojen
luotettavuutta ja maksamisen turvallisuutta epallédn, on ongelmaan olemassa
yksinkertainen ratkaisu: tuntemattomilta ja muuten epduotettavan oloisilta myyjilta el
osteta mitédn, vaan verkko-ostokset tehdddn ennestéén tutuissa tai muuten luotettavan

oloisissa verkkokaupoissa.

Haastateltavat toivoivat kuitenkin parannuksia verkkokauppojen luotettavuuden arviointiin.
Etenkin pienten kauppojen luotettavuuden kuvaamiseen toivottiin jotain mittaria, minkéa
lisdksi erés vastagja toivoi otettavaks kayttoon jonkinlaisen sertifioinnin, joka todistaisi
verkkokauppiaan luotettavuuden. N&in kaupanteko helpottuisi, eikéd asiakkaan tarvitsisi
jokaisen kauppiaan kohdalla tehda itse arviota myyjan luotettavuudesta. Osa vastagjista

arveli tallaisen menettelyn myds lisédvan halukkuutta ostaa tuotteita verkosta.

5.2.4 Y hteenveto sdhkdisen asioinnin ongelmista

V erkkokaupoissa asiointiin liittyvat ongelmat ovat luonteeltaan joko sdhkdiseen asiointiin
itseensa liittyvia tai tiettyyn verkkokauppaan liittyvia. Esimerkiksi se, etta tuotetta ei voi
tutkia konkreettisesti, on sahkdisen ympériston yleinen ongelma. Samoin konkreettisten

el palvele akuuttia tuotteen tarvetta.
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Tietyt ongelmat taas liittyvét vain tiettyihin verkkokauppoihin. Esimerkiks luotettavuus- ja
turvallisuusongelmat voivat asiakkaan mielesta kohdistua vain joihinkin palveluntarjoajiin.
V erkkokaupat tarjoavat erilaisia vaihtoehtoja tuotteiden maksamiseen, minka liséksi sivusto
itsessédn antaa joko myonteisen tai kielteisen mielikuvan luotettavuudesta. My6s
toimituskustannukset vaihtelevat eri kauppojen kesken, jolloin joidenkin verkkokauppojen
osalta lilan korkeat toimituskustannukset voivat muodostua tuotteiden hankkimisen
esteeksi. Samoin joidenkin verkkokauppojen sivut voivat olla sekavat, epdloogiset tai

muuten huonosti toimivat, jolloin asiakas voi turhautua ja jéttéa tuotteet ostamatta.

Sahkdisen ostamiseen yleisesti liittyvéat ongelmat voivat vaikuttaa siihen, mita tuotteita
verkosta ollaan ylipaansa halukkaita ostamaan ja mitd el. Tutkimuksessa esille tulleet
keskeissmméat sahkdiseen ostamiseen yleisesti liittyvat ongelmat olivat tuotteeseen
tutustumisen vaikeus seka se, etté tuotteen toimitusta joutui odottelemaan. Esimerkiksi
verkko-ostamiseen yleisesti liittyva tuotteeseen tutustumisen ongel ma vaikuttaa siihen, ettei
sellaisia tuotteita, joiden konkreettinen tutkiminen ostotilanteessa on térkeda, haluta tilata

lainkaan sdhkoisesti. Verkostael osteta myodskaan tuotteita, joiden tarve on akuutti.

Yksittdisiin - verkkokauppoihin liittyvét huonot puolet vakuttavat siihen, mista
verkkokaupasta asiakas tilaa tuotteensa. Jos jokin sivusto el vaikuta luotettavalta tai se on
sekava tai muuten vaikea kayttéd, sirtyy asiakas joko toiselle sivustolle tai ostaa tuotteen
tavallisesta kaupasta. My6s tuotteiden toimituskulut vaihtelevat verkkokauppojen kesken.
Keskeisimmét yksittéisiin - verkkokauppoihin liittyvat ongelmat olivat epévarmuus
luotettavuudesta seka korkeiks koetut toimituskustannukset. Toimitukseen liittyvat

kustannukset koettiin liian suuriks etenkin ulkomailtatil attaessa.

5.3 Sdhkdisten ja perinteisten kauppojen vertailu

Yks keino selvittaa verkkokauppojen huonoja puolia oli pyytaa haastatel tavia vertailemaan
sahkoista ostamista perinteiseen kaupassa kayntiin. Vaikka useiden vastagien mielesta
verkkokaupoilla el varsinaisesti ollut huonoja puolia elka asiointiin valttamatta liittynyt
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olennaisa ongelmia, vertailu toi ilmi useita seikkoja, jotka perinteisissa kaupoissa
pavelivat asiakasta paremmin. Elektronisilla kaupoilla oli silti tavallisiin kauppoihin
verrattuna myos vahvuuksia. Verkosta ostettavat tuotteet myos poikkesivat niisté tuotteista,

jotka hauttiin hankkia perinteisi std kaupoista

Tarkoituksena oli alun perin vertailla sdhkdista asiointia myds postimyyntiin, joka
perinteisesti on ollut elektronista kauppaa suositumpi etamyyntitapa. Haastateltavien
kokemukset postimyynnista olivat kuitenkin véhaiset. Myo6s kyselylomakkeeseen
vastanneiden keskuudessa verkkokaupoista ja postimyynnistd hankittiin  molemmista
tuotteita harvakseltaan, verkkokaupoista ehk& hieman postimyyntia useammin. Naista
gyistd johtuen keskityn téssa luvussa vertailemaan sahkoistd kauppaa vain perinteisiin

kauppoihin.

5.3.1 Verkkokaupan vahvuudet

Haastateltavat olivat hankkineet tuotteita verkon kautta monista syistéa. Verkkokauppojen
kautta oli mahdollisuus hankkia sellaisia tuotteita, joita ei ollut saatavilla perinteisissa
kaupoissa tai joita el ollut mahdollista hankkia lahialueelta. Tuotteita pystyi halutessaan
tilaamaan myo6s ulkomailta. My6s edulliset hinnat ja hyvéat valikoimat olivat motivoineet
haastateltavia  kayttamadn  verkkokauppojen palveluita  Tuotevalikoimat  olivat
haastateltavien mielestd verkkokaupoissa monipuolissmmat kuin perinteisissd kaupoissa,
minka lisaks hinnat koettiin verkossa usein edullisemmiks kuin tavallisissa kaupoissa.
Verkkokaupoissa ostosten tekemiseen liittyi myds tietty vapaus, silla hankintoja pystyi
tekeméén, vaikka muut kaupat olivat jo kiinni. Lisdks ostoksia pystyi tekem&an itselle

sopivaan aikaan.

Y ks mainituista verkkokaupan vahvuuksista tavalliseen kauppaan verrattuna oli se, ettei
kuluttajan el tarvinnut poistua kotoaan. Taman ansioista pystyi vélttdmaan monet
perinteisille kaupoille ominaiset epamiellyttavét asiat, kuten jonottamisen, melun ja
parkkipaikan etsimisen. Usein mainittu ja paljon keskustelua herattanyt hyva puoli

verkkokaupoissa oli myyjien puuttuminen. Verkkokaupassa el tarvinnut selittéd myyjélle
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mitéd halusi ja sella pystyi valttdm&an ossamattomat myyjét. Erés haastateltavista jopa
epéili, ettd myyjét eivat kerro asiakkaalle tuotteista rehellisesti kaikkia puolia. Lisdksi
myyjdt voivat myyda asiakkaalle vakisin tuotetta, jota asiakas el halua. Nain yksi

haastateltavista kuvailee myyjien kanssa asiointia

Inhoan jonottamista ja asioiden selvittelyd. St4, kun mennaan tiskille tai
myyjan luo ja aletaan vaantdmaan rautalangasta mita mina haluan ja mita
heill& on tarjota, silloin kun on ammattitaitoinen vastapuoli, niin kaikki ok,
mutta jos on turhan myyntisuuntautunut, niin sopivan puutteessa myy sita mita

en halua. (H5, mies 30 v)

Kuten esimerkiksi Lampikoski ja Lampikoski (2000) seka Cervini (2005) ovat todenneet,
puuttuu verkkokaupasta sosiaalinen painostus, mik& helpottaa asioiden hoitoa. My6s
haastateltavat kokivat téman tarkedks verkkokaupoissa asioitaessa. Tuotteisiin haluttiin

toisinaan perehtya rauhassa ilman myyjén painostavaa |l asnéoloa:

Jos satun jossain nakemaan jonkun kivan jutun, verkkokaupassa voi katevasti
tutkia millainen se on ilman, ettd myyja on ” pakottamassa” ostoon. (H4, mies
27 V)

Toisaalta myyja saattoi tavallisessa kaupassa myds vahvistaa uskoa siihen, etta asiakas oli
ostamassa hyvan tuotteen. Myyjédlta sai halutessaan lisétietoja tuotteesta. Muutoin esille

tulleet mielikuvat myyjistaolivat melko kielteisia

No itse koen ettd myyja on mukava silloin, kun on itselleen jo tehnyt
ostopaatoksen. Myyja toimii tuolloin lisitiedon antajana ja tarkentajana.

Muuten myyja on rasite. (H6, mies 23 v)

Kaken kaikkiaan verkkokaupoissa asiointiin liitetyt vahvuudet olivat jarkeen vetoavia
asointi oli nopeaa ja helppoa, tuotteita oli helppo vertailla ja tuotetietoihin sai rauhassa

itsendisesti perehtyd ilman héiriotekijoita. Ostosten teko oli myds helppo sovittaa oman
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aikataulun mukaisesti. Herdteostokset oli helppo valttéd, kun " piti vain paansa kylmana
verkkokaupan siwuilla surffatessaan” (H2, nanen 34 v). SdhkOisessd ostamisessa
korostuivat siten méaratietoisuus ja loogisuus. Verkkokauppa pavelee siten parhaiten
rationaalisia kuluttajia, jotka haluavat vertailla tuotteita ja hankkia edullisia hyodykkeita
nopeasti jatehokkaadti.

5.3.2 Perinteisten kauppojen vahvuudet

V aikka séhkoiseen ostamiseen liittyi monia vahvuuksia, koettiin perintei set kaupat monessa
mielessi paremmaks kanavaksi hankkia tuotteita. Tuotteen sai kaupasta usein nopeammin
kuin verkosta ja sitd paasi koskettelemaan ja konkreettisesti arvioimaan. Nama seikat

koettiin erittain térkeiksi useita tuotteita hankittaessa.

Perinteisissa kaupoissa asiointiin liittyi myos tietty sosiaalinen ja elamyksellinen puoli, joka
ja tiettyjen tuotteiden katselemista ja valitsemista paikan péélla eldmyksena. Tuotteiden
valitseminen lihatiskilla saattoi olla téarkea osa ostoksilla kayntid. Kuten eras
haastateltavista totesi verkkokaupan huonoista puolista: ” Huonompaa se ettei aina jaksais
nayttopaatetta katsella” (H4, mies 27). Ostosten tekoon liittyi siis muutakin kuin tietyn
tuotteen hankkiminen mahdollisimman vaivattomasti ja edullisesti. Tuotteiden katselu ja
vaikointi eivét liittyneet yksin tuotteen ominaisuuksien arviointiin, vaan ne olivat myos
tarked eldmyksellinen osa ostosten tekoa. Erés haastateltava kuvaa tata tavallisten

kauppojen javerkkokauppojen eroanain:

Bibliofiliaani verkkokauppa ei kykenisi tyydyttdamaan, toisin kuin kirjakaupat ja
antikvariaatit. (H8, mies 34 v)

Kuten Alsop (1999) toteaa artikkelissaan, on internet hyva kanava tuotteiden ostamiseen,
muttei shoppailuun. Shoppailussa keskeisend on juuri ostosten teon elamyksellinen puoli,
joka tuli ilmi my6s haastatteluissa. Ostosmatka saattoi itsessddn olla tarkea tapahtuma
haastatelluille, minka lisdksi konkreettista tuotteeseen tutustumista pidettiin usein
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asointiin ei liity samanlaisia elamyksia kuin perinteiseen kaupassa kayntiin.

Sahkoisen kyselylomakkeen perusteella 21 prosenttia verkkokaupoissa asioineista oli sita
perinteisissa kaupoissa on miellyttavampi tehdé ostoksia. Tama oli vastaajien keskuudessa
kolmanneks yleisin syy sihen, ettei verkkokaupoissa asioitu useammin. Lisaks véitteen
" Perinteisissi kaupoissa on miellyttadvampi tehda ostoksia’ kanssa taysin samaa mielta oli
17 prosenttia vastagjista ja osittain samaa mielta 35 prosenttia  Yli  puolet
kyselylomakkeeseen  vastanneista  miels tavallisissa  kaupoissa  asioimisen
miellyttavammaksi kuin sdhkoisen ostamisen. Osittain eri mielta véitteen kanssa oli 23

prosenttiajataysin eri mieltd vain kuusi prosenttiavastagjista.

Vakka verkkokaupoilla todettiin olevan useita hyvia puolia tavallisiin kauppoihin
verrattuna, oli perinteinen kauppa viela useiden tuotteiden kohdala ensisijainen
hankintakanava. Tavallisissa kaupoissa my6s asioitiin séénnollisesti, kun verkkokaupoissa
asiointi oli melko epasdannollistd. Sdhkdisen ja perinteisen ostamisen suhdetta kuvaili yksi
haastateltava néin:

Periaatteessa sanoisin siis ettd preferoin tavallista kauppaa ja ostan
verkkokaupasta silloin kun se on selvasti edullisempi tai parempi. (H6, mies 23

v)
Tavallista kauppaa pidetdan usein ensisijaisena vaihtoehtona, kun taas verkossa asiointiin

vaaditaan tiettyja kriteereita. Perinteisten kauppojen suosimista selittéd osaltaan myos

tottumus: ” Osaksi on myos vaan ollut tapana toimia nain” (H3, nainen 23 v).

5.3.3 SAhk Gisesta ja perinteisestd kaupasta hankittavat tuotteet

Verkkokaupoista ja tavalisista kaupoista hankitut tuotteet poikkesivat jonkun verran
toisistaan. Tavallissta kaupoista hauttiin hankkia sellaiset tuotteet, jotka oli saatava
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ké&yttéon nopeasti, jotka oli térkeda saada tuoreena tai joiden laatu haluttiin konkreettisesti
varmistaa. Naistd syista elintarvikkeet mainittiin useaan kertaa sellaisiksi tuotteiksi, jotka
tarkedd. Perintelsistd kaupoista haluttiin ostaa my6s tuotteita, joiden katseleminen paikan

paallaliittyi tiiviisti ostoprosessiin.

Verkosta ostettiin puolestaan standardoituja tuotteita, joista etukéteen tiesi, mita oli
ostamassa. Esimerkiks erilaisa tapahtuma- ja lentolippuja pidettiin tuotteina, jotka oli
helpompi hankkia sdhkoisesti kuin perinteisé kanavia kayttéen. Myos niiden vertailu
séhkdisessa ympaéristéssa on helppoa. Tallaisten tuotteiden ostamiseen ei mydskaan liity
kovin vahvasti elamyksellinen puoli, joten niiden hankkiminen verkon kautta on
perusteltua. Nurmelan, Parjon ja Sirkian (2006, 42) mukaan verkosta ostetaan kasvavissa

maéarin juuri téllaisia aineettomia hyddykkeitéa.

Lisdks verkon kautta hankittiin sellaisia tuotteita, joita e ollut mahdollista saada
tavallisista kaupoista ta jotka olivat verkosta tilattuna selkedsti edullissmpia kuin
perinteisestd kaupasta ostettuna. Téallaisia tuotteita olivat esimerkiks erilaiset
elektroniikkatuotteet sek& monet harrastuksiin liittyvat hankinnat. Kuten Nurmela ja Parjo
(2001, 9) toteavat, ostetaan verkosta p&dosin sellaisa tuotteita, jotka eivét liity kovin
tilviisti péaivittdiseen eldmiseen. Tama tuli ilmi myods haastatteluissa. Verkko-ostokset
liittyivét harrastuksiin ja vapaa-aikaan, kun tavallisissa kaupoissa tehtévat ostokset olivat

enemman paivittaisiin tarpeisiin liittyvia.

Elintarvikkeita ostetaan Suomessa internetin kautta erittéin vahan. Kevaélla 2005 vain
kaksi prosenttia kaikista suomaaisista verkko-ostgjista oli hankkinut niitd sahkoisesti
(Nurmela ym. 2006, 42). My6s miltel kaikki haastateltavat suhtautuivat epdilevasti
péi vittéistavaroiden ostamiseen verkon kautta. L dhikaupassa asiointi koettiin nopeammaksi
kuin verkosta tilaaminen, ja se koettiin my0s térkedksi osaksi péivittaistd elamad. Lisaksi
elintarvikkeet haluttiin itse valikoida. Vain yks haastateltavista olisi ollut haukas
kokeilemaan sdhkoista ruokakauppaa, mutta esteeks muodostuivat liian korkeat
toimituskustannukset. V erkkokauppaan liittyvét ongelmat kuten toimituksen hitaus, korkeat
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toimituskulut, tuotteeseen tutustumisen vakeus ja elamyksellisyyden puuttuminen
muodostuivat  paivittéistavaroiden sdhkoisen ostamisen esteiksi.  Elintarvikkeiden
verkkokauppaa oltiin vamiita kokeilemaan vain poikkeustapauksissa: ” Ehka sitten jos ei

paasisi vaikka katkenneen jalan takia kauppaan” (H2, nainen 34v).

Kun suuri osa haastateltavien ostoksista muodostui téllaisista péivittdin tarvittavista
tuotteista, ostettiin tuotteita sdhkoisesti melko véhan. Hankinnat olivat padosin
erikoistuotteita, joita ostettiin maréllisesti vdhemman kuin péivittéistavaroita. Yksi

haastatel tava kertoi ostavansa tuotteita seuraavasti

Paivittaistavarat + vaatteet tavallisista kaupoista. Muiden tavaroiden suhteen

painotus enemman ver kkokaupan suuntaan. (H1, mies 23 v)

Verkko-ostokset olivat usein kalliimpia kuin tavallisissa kaupoissa tehtavét ostokset. Siten
myds kayttovarojen raallisuus rgjoitti joidenkin haastateltujen osalta sdhkdista ostamista,
silla el ollut varaa ostaa mitéén ”ylimaadraista” (H2, nainen 34 v). Verkossa tehtavat
hankinnat olivat haastateltavien keskuudessa usein juuri téllaisia ylimdaraisia hankintoja,
jotka eivét olleet eldmisen kannalta valttaméattomia Siten niista oli tarpeen vaatiessa myos

varaatinkia.

Haastatellut ostivat verkosta vain niitd tuotteita, joiden kohdalla verkko-ostamisen edut
olivat suuremmat kuin niiden haitat ta joiden kohdalla sdhkdinen kauppa oli selvasti
tavallista kauppaa parempi vaihtoehto. Esimerkiksi korkeat toimituskustannukset eivat
olleet ongelma, jos tuote oli verkosta tilattuna niin edullinen, ettéa lopullinen hinta jai silti
alhaisemmaksi kuin tavallisesta kaupasta ostettaessa. Toisaalta verkkokaupan hyvét puolet
eivat toimineet houkuttimena, jos tuote oli sellanen, ettd sen konkreettinen tutkiminen
koettiin térkedksi ostopaatosta tehtaessa.
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5.4 Y hteenveto sahko6isesta ostamisesta

Haastateltavat asioivat verkkokaupoissa lahinna satunnaisesti. Verkosta ostettiin pdgosin
ennalta tuttuja tuotteita tai standardoituja tuotteita, joita hankittaessa konkreettinen
tuotteeseen tutustuminen ei ollut olennaista. Péivittain tarvittavat tuotteet seka tuotteet,
jotka haluttiin  konkreettisesti ndhda, ostettiin mieluummin tavallisista kaupoista.
Tuotteiden tilaamista verkon kautta rajoittivatkin useat sdhkoiseen ostamiseen liittyvét
ongelmat. Perinteisissa kaupoissa asiointiin liittyi myds elamyksellinen puoli, joka puuttui
verkkokaupasta.

Aineiston pohjalta voidaan sanoa, etta pelkét verkkokauppaan liittyvéat ongelmat eivét ole
syyna sahkdisen kaupan heikkoon suosioon. Verkkokauppojen vadhéinen kayttd johtuu
myo0s siitd, etta kuluttaja odottaa ostosten teon tyydyttavan useita tarpeita. Hyodykkeiden
hankinta liittyy olennaisena osana ostosten tekoon, mutta se ei ole valttdmétta sen ainut
tarkoitus. Ostoksilla kaynti voi tarjota lisaksi elamyksid, mahdollisuuksia sosaalisen
sekd véttdmatonta ettd mielihyvdd tuottavaa toimintaa. Ostoksilla kéytédessa
valttdmattomyys ja ganvietto kietoutuvat toisiinsa. Ostoksilla kdyminen on usein arkista
aherrusta, mutta se tarjoaa myos elamyksid ja mahdollisuuksia kokemuksiin arjen
ulkopuolisuudesta. (L ehtonen 1999, 67-68.)

Haastateltavat kokivat elamyksellisyyden térkeéks osaksi ostoksilla kéyntia. Tuotteita voi
katsella ja kosketella, minka lisdksi kaupoissa kiertely itsessdan voi olla térked tapahtuma.
Verkkokauppa puolestaan tarjoaa oivan kanavan paamaarétietoiseen hyddykkeiden
hankintaan, mutta mahdollisuuksia eldmyksiin e juuri ole. Tama tulee ilmi myds
haastateltavien kommentteina siitd, etta verkossa herdteostoksien tekeminen on hyvin
harvinaista. Verkkokauppa tarjoaa siten kuluttgjille vain osittain samoja mahdollisuuksia
kuin perinteiset kaupat. Verkossa paamaaratietoinen, rationaalinen ostga voi |0ytda
edullisia ja laadukkaita tuotteita jopa helpommin kuin perinteisistd kaupoista, mutta

sahkoisia kauppoja on vaikea mieltdd muuna kuin vaihtoehtoina tuotteiden jarkiperéiseen
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hankkimiseen. Lisaksi useat sdhkoiseen ostamiseen liittyvat ongelmat vaikuttivat siihen,
ettd myos jarkiperdinen ostostenteko oli verkossa joidenkin tuoteryhmien osalta hankal aa
tal epakaytanndllista. Téallaisa tuotteita olivat elintarvikkeet, péivittaistavarat seké useat
muut tuotteet, joita ostettaessa térkedksi nousivat konkreettinen tutustuminen tuotteeseen tai
mahdollisuus saada tuote valittomasti k&yttoon.

Edella mainitut seikat johtivat siihen, etta perinteinen kauppa oli haastatelluille usein
ensisijainen vahtoehto tuotteiden hankintaan. Elektronista kauppaa pidettiin kuitenkin
varteenotettavana vaihtoehtona silloin, kun ostosten teossa haluttiin  korostaa
jarkiperéisyyttd; mahdollisuutta valita lagjoista tuotevalikoimista, tuotteiden hankkimista
mahdollismman edullisesti ja vaivattomasti ta mahdollisuutta tuotteiden vertailuun.
Etenkin erilaisten standardoitujen tuotteiden ostamisessa korostuivat jarkiperdiset syyt,
jolloin niiden kohdallainternet oli usein jopa ensisijainen hankintakanava. Myds Korhosen,
Saarisen ja O6rnin mukaan sahkoinen kauppa tehostaa juuri tasalaatuisten ja helposti
vertailtavissa olevien tuotteiden markkinoita, kun monimutkaisten tuotteiden vertailu voi
sahkoisessa ympéristossi olla jopa tavallista tydlaampééa (Korhonen ym. 2000, 34). Vaikka
verkkokaupoissa el asioitu kovin usein, niité pidettiin oivallisena vaihtoehtona juuri taman
tyyppisten ostosten tekoon. Kuluttgjat kokevat ilmeisesti ndiden tuotteiden tilaamisen

verkon kautta tehokkaammaksi kuin perinteisié kanavia kayttaen.

Verkkokauppojen sivut sek& muut internetsivustot palvelivat usein tiedonldhteing, ja
haastateltavat etsivétkin verkosta ahkerasti tuotetietoa. Tama korostaa verkon kayton
jarkiperdisyyttd ostosten teossa. Vakka kaikkia tuotteita el haluttu ostaa sahkoisesti,
etgttiin niista kuitenkin tietoa verkon avulla, silla tiedonhaku koettiin helpommaksi ja
tehokkaammaksi sdhkoisessa kuin perinteisessa kauppaymparistossa. Tuotteet, joihin oli
verkossa tutustuttu, saatettiin kéyda kuitenkin ostamassa tavallisesta kaupasta. Tama tuo
korostetusti esille sdhkdisten ja perinteisten kauppojen eron: verkkokauppa korostaa

rationaalisuutta, kun taas tavallinen kauppatarjoaa elamyksia.

Koska tutkimuksessa keskityttiin henkil6ihin, jotka kayttavat sdanndllisesti internetid mutta

eival osta kovin usein tuotteita verkosta, voidaan tulokset yleistda vain téhan ryhméaan.
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Verkkokaupoilla on varmasti olemassa my6s jonkin verran kanta-asiakkaita, jotka
mahdollisesti arvostavat ostosten teon rationaalisuutta enemman kuin sen elémyksellista
puolta. Talaisa kuluttajaryhmi& voivat olla esimerkiks liikuntargoitteiset tai haa-
asutusalueella asuvat, joille perinteisissa kaupoissa kaynti on hankalaa tai jopa mahdotonta.
Myos kuluttgjat, jotka eivét pida shoppailusta, voivat arvostaa enemman mahdollisuutta
suoraviivaiseen ostosten tekoon. My6s Hyvonen, Hallman, Kilpi6 ja Laaksonen (1998, 72)
ovat esittdneet, ettd monet miehet ovat kiinnostuneita sdhkoisestd ostamisesta juuri tasta
syystd. On kuitenkin todenndkoista, ett suuri osa kuluttajista ei asioi verkossa siks, etta
heille ostosten teon elamyksellinen puoli on tarked. He asioivat mieluummin perinteisissa
kaupoissa, vaikka heilla olisi kaikki tiedolliset ja taidolliset valmiudet verkkokaupoissa

asiointiin.
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6 Johtopaatokset ja pohdinta

V erkkokaupan todellista |&pimurtoa on odotettu jo pitkaan. Tutkimukseni tarkoituksena oli
selvittéa sté, miks suomal aiset internetinkayttajét eivét asioi kovin usein verkkokaupoissa.
Tutkimusaineisto koostui seka kvantitatiivisesta ettd kvalitatiivisesta aineistosta, jotka
molemmat keréttiin internetin kautta. Internetin kautta kerétty haastatteluaineisto oli hyvin
erilainen kuin perinteinen teemahaastatteluaineisto. Siind nousivat kuitenkin kiteytetysti
esille tutkimusongelman kannalta keskeiset teemat. Teemahaastattelun avulla oli
mahdollista saada esiin haastateltavien todellisia mielipiteita ja kayttdytymistd ohjaavia
gyita, joita el olis saatu selville pelk&n kvantitatiivisen kyselylomakkeen avulla
Kvantitatiiviset tulokset vahvistivat néitd laadullisia tuloksia, ja todistivat ilmiGiden

olemassaolon |agjassa yhteydessa.

Verkkokaupoissa korostuivat jarkiperdiset syyt ja kuluttamisen rationaalisuus.
Verkkokaupan vahvuuksina pidettiinkin nopeutta ja helppoutta, lagoja tuotevalikoimia
sekd mahdollisuutta edullismman tuotteen loytdmiseen seka tuotteiden vertailuun.
Ostoprosessi verkossa oli usein suoraviivainen, ja siinda korostui padmaératietoisuus.
Verkkokaupan hyodyt koettiin suuriksi  etenkin erilaisten standardoitujen tuotteiden
ostamisessa. My0s tuotteet, jotka olivat entuudestaan tuttuja, oli helppo ostaa verkon
kautta. Sahkoiseen asiointiin liittyi kuitenkin myds ongelmia. Tutkimuksessa eslle
nousseet verkkokaupan ongelmat olivat samantyyppisia kuin aikaisemmissa tutkimuksissa
|Oydetyt. Naista téarkeimmiksi sdhkdista ostamista rgoittaviksi ongelmiksi haastateltavat
kokivat liian hitaat toimitukset, korkeat toimituskustannukset, tuotteeseen tutustumisen
vaikeuden seké sahkoiseen asointiin liittyvét luotettavuusongelmat. Néiden ongelmien
vuoksi tuotteet, joita ostettaessa esimerkiks konkreettinen tutustuminen tai tuotteen
saaminen heti kéyttoon olivat térkeitd, ostettiin mieluummin perinteisista kaupoista.

Verkostaei ostettu mydska&an tuotteita, joiden hintaa toimituskulut oleel lisesti nostivat.

kuluttajien mielikuvista va verkkokauppojen todellisista ongelmista. Edella kuvatut
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ongelmat olivat kuluttgjien ndkokulmasta todellisia ja ne vahensivét halukkuutta séhkoiseen
ostamiseen. Silti myds ennakkoluulot ja mielikuvat vaikuttivat jonkin verran
verkkokaupoissa asiointiin. Erityisesti sdhkdisen kaupank&ynnin luotettavuutta ja
turvallisuutta epdiltiin, jolloin tuotteita e ana uskallettu ostaa sahkoisesti. Verkossa
epéiltiin liikkuvan huijareita, mink& lisdksi etenkin luottokortin numeron luovuttaminen

koettiin turvattomaksi.

Verkkokaupan ongelmat voidaan jakaa kahteen ryhmaan: sahkoisen ostamisen yleisin
ongelmiin  seka tiettyihin  verkkokauppoihin  liittyviin ~ ongelmiin.  Tiettyihin
verkkokauppoihin liittyvat ongelmat, kuten luotettavuusongelmat ja sivujen tekniset
ongelmat olisivat suhteellisen helposti ratkaistavissa kehittamal la esimerkiksi maksamisen
turvallisuutta ja sivujen teknista toteutusta. Séhkoisen ostamisen yleiset ongelmat, kuten
tuotteisiin tutustumisen vaikeus sekd pitkét toimitusgjat ovat sita vastoin vaikeammin
ratkaistavissa. Etenkin tuotteiden laadun arviointiin  liittyvdt ongelmat ovat
verkkokauppojen mahdollisten teknisten puutteiden lisaksi vahvasti sidoksissa myytavien
tuotteiden ominaisuuksiin. Useisiin tuotteisiin on kehittyneistd sovelluksista huolimatta
mahdotonta tutustua sahkoisessa ympéristossd yhta perusteellisesti kuin tavallisssa
kaupoissa. Lisdks tavaroiden toimittaminen asiakkaalle nopeasti on haaste etenkin

ulkomailta til attaessa.

Séhkaoiseen kauppaan liittyvia ongel mia tarkedmmiksi séhkoista kaupankayntié rgjoittaviksi
tekijoiksi paljastuivat kuitenkin kuluttgjien asenteet ostosten tekoon liittyen. Ostoksilla
kéynti on parhaimmillaan muutakin kuin tuotteiden hankkimista mahdollisimman nopeasti
ja edullisesti. Tama ostosten teon elamyksellinen puoli on mahdollista saavuttaa vain
tavallisessa kaupassa asioitaessa. Kuluttgjat haluavat tutkia tuotteita konkreettisesti, minka
lisdks kaupassa kaynti on yksi vapaa-ganviettomuoto. Tall6in edullismman tuotteen
|Oytaminen tai ostosten teon nopeus eivéat ole edellytyksia onnistuneelle kauppareissulle,
vaan ostoksilla kaynti voi olla pddmaéra myos itsessdan. Asiointi tavallisessa kaupassa voi
tarjota pajon suurempia elamyksia kuin mité sdhkoisessa ympéristossa voidaan koskaan
saavuttaa, silla sahkdinen ympaéristd asettaa monia rgoituksia esimerkiksi tuotteisiin

tutustumiselle ja sosiaaliselle kanssakaymiselle.
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S&hkdisessa ostamisessa korostuvat puolestaan rationaaliset syyt. Verkkokaupassa tuotteita
vertaillaan ja siella etsitdan edullisinta tuotetta. On perusteltua sanoa, etta verkkokauppa on
suunniteltu rationaalisia kuluttgjia varten. Todellisuudessa harva kuluttaja haluaa kayttaytya
koko gan rationadisesti. Shoppailu ja ostosten teko aganvietteend on suorastaan
verkkokaupassa korostuvan rationaalisen kuluttamisen vastakohta: se on tuotteiden
ostamista kaikista muista paitsi jarkisyistd. Siten sdhkdinen kauppa voi pavella vain
osittain samoja tarpeita kuin perinteinen kauppa. Verkkokaupat voivat kuitenkin kilpailla
perinteisten kauppojen kanssa sellaisten tuoteryhmien osalta, joiden ostamisessa korostuvat
jarkiperéiset syyt. Sdhkdisen ostamisen kehittdminen eldamyksellisyyden ndkokulmasta on

varmasti suuri haaste verkkokaupoille.

Hyvonen, Halman, Kilpio ja Laaksonen (1998, 74) toteavat kuluttgjien pysyttelevan
mieluummin vanhassa tavassa, jos uudet palvelut eivét pysty tarjoamaan lisdarvoa
perinteisiin kanaviin verrattuna. Sahkoisen kaupan ongelma kuluttgjien nakokulmasta
nayttaisi olevan juuri taman lisdarvon puuttuminen. Sdhkdinen kaupankaynti on voinut
téhan mennessa tarjota lisdarvoa vain tiettyjen tuoteryhmien, kuten matkojen, paasylippujen
jamuiden standardoitujen tuotteiden kohdalla. Lis8arvo on tullut nopeudesta, helppoudesta,
lagjoista valikoimista ja kilpailukykyisisté hinnoista. Tallaiset jarkeen vetoavat seikat ovat
kuitenkin vain toinen puoli ostosten tekoa toisen puolen korostaessa elamyksellisyytta ja
ostosten tekoa ganvietteend. Mahdollisesti juuri siksi verkkokauppa on t&han mennessa
onnistunut menestymaan vain sellaisissa tuoteryhmissg, joiden osalta kuluttgjat arvostavat
mahdollisuutta suoraviivaiseen ostostentekoon tai joiden ostamisessa elamyksellinen puoli

ei ole kovin tarkea.

Internetid sdannollisesti kayttdvat ja jo jonkin verran verkkokaupoissa asioineet ovat
potentiaalinen asiakasryhma verkkokaupoille. He osaavat toimia sdhkoisessa ymparistossa

ja he ovat usein myds kiinnostuneita verkkokauppojen tarjoamista mahdollisuuksista.

selvittdd, milla keinoin ndma potentiaaliset asiakkaat saadaan tekemdadn enemman

hankintoja verkon valitykselld. Profiloituvatko verkkokaupat jatkossakin rationaalisiks
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kanaviksi hy6dyn maksimoinnin ndkokulmasta, vai pyrkivétko ne tuottamaan kuluttgille
entistd monipuolisempia eldmyksid? Mielenkiintoista olisi my6s tutkia verkkokauppojen
kanta-asiakkaita. Mitka seikat motivoivat heitd kayttdm&an sdhkoisa kanavia?
Arvostavatko tdlaiset henkilt ensisjaisesti juuri verkkokaupan mahdollisuuksia
tehokkaaseen ostosten tekoon va |0ytavéatkd he verkosta myds elamyksellisa

ulottuvuuksia?

Taman tutkimuksen perusteella nadyttdd silté, ettd verkkokauppa ja tavallinen kauppa
tyydyttavat kovin erilaisia tarpeita. Koska verkkokauppa palvelee kuluttgjia erinomai sesti
jo joidenkin tuoteryhmien osalta, voisi verkkokauppoihin liittyvien konkreettisten
ongelmien lieventdminen lisaté elektronisten jatavallisten kauppojen valista kilpailua myos
uusissa tuoteryhmissa. Verkkokauppoihin toivottiinkin useita parannuksia esimerkiksi
tuote-esittelyihin ja maksamisen turvallisuuteen liittyen. Myos tuotteiden toimituksia pitéisi
pyrkid nopeuttamaan. Tall6in verkkokauppa pavelisi kuluttgjia entista paremmin
jarkiperdisena ostosten teon vaihtoehtona. S&hkdisen kaupan kehittdminen voisi myos lisata
kiinnostusta sahkoiseen ostamiseen. Samalla kuluttajat voisivat valita tuotteita entistd
lagjemmasta vaikoimasta ilman pelkoa siitd, etta kaupanteossa jokin menee pieleen. Silti
on vakea kuvitela, ettd sdhkoinen ostaminen tulis koskaan tdysin korvaamaan
perinteisessA kaupassa kayntid. Sen sijaan sdhkdinen kauppa voi pavella kuluttgjia
perinteisen kaupan rinnalla, silla sdhkdiseen ostamiseen liittyy kiistaméttd monia

vahvuuksia
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Liite 1. Internetkyselylomake

Verkkokauppakysely

Fastatiaa kysymyialin kilickaamalia sopivinta valhtoehios.

Taustatiedot

Mies Mainen
1. Sukupueli ]
2. Symtymaiosi

internetin kaytti
Kylld  Ei
3. Onko Teilla kotona mahdollisuus Kayttad imernetia? & O
4. Kuinka usein keskimaarin kaytatte Internetia?
| —alitse tsti— v

Verkkokauppa
5. Kuinka usein yleensa ostatte tai tilaatte tuotteita verkkokaupasta yksityiskayttoon? Tyohon littywia tilauksia ei
siis tissad oteta huomioon.

—alitse t8sta— b

A, Mitkd ovat kokemustenne perusteella merkittavimmat syt siihen, ettd ette asioi verkkokaupoissa useammin®?
Walitkaa 1-3 tarkeintd sywid. Jos valitsette useamman kuin vhden swn, pitakaa pohjassa Clrl-nappainta.

Tuotteiden toimitus on hidasta s
Haluariani tuotteita on vaikea |owtaa

FPerinteisissa kaupoissa on miellyttavampi tehda ostoksia
Tuotteiden maksaminen ei ole turvallista

Tuotteiden toimituskustannukset ovat korkeat

Fertinteisissa kaupoissa on nopeampi asioida

Tuotteisiin on vaikea tutustua

Werkkokaupat ovat vaikeakaytoisia

En halua luowuttaa henkilotietojani verkossa

Yerkosta ostaminen ei kiinnosta minua
Sopiviaverkkokauppoja on vaikea loytaa

Werkkokaupassa ei saa henkilokohtaista pakwelua
Tuotteista ei ole tarjolla tarpeeksi informaatiota

Jokin muu sy v

Kylld  Ei

7. Oletteko koskaan vieraillut verkkokauppojen Internet-siaiilla ilman, etta olette kuitenkaan tilanmut
sieltda mitaan?

© ©

(jatkuu)



2. Missd maarin sedraavat vaittamat mielestanne kuvaavat verkkokaupassa asiointia? Jos ette ale asioinut

werkkokaupoissa, vastatkaa mielikuvienne perusteella.

Tuotteiden toimitus on hidasta
Haluamiaan tuotteita on vaikea loytaa

Perinteisissa Kaupoeissa on miellyttavampi
tehda ostoksia kuinverkossa

Verkkokaupoissa asiointi on nopeaa ja
helppoa

Tuotteiden toimituskustannukset ovat
kKorkeat

Tuotteisiin on vaikea tutustua

Verkkokaupoissa erilaisia tuotteita on
helppo vertailla

Verkkokaupoissa asiointi on miellyttavaa,
silld ostoksia voi tehda Kotoa Kasin
Henkildtietojen luwattaminen
verkkokaupoille ei ole turvallista

Verkkokauppojen hinnat ovat
Kilpailukykyiset
Sopivia verkkokauppoja on vaikea liytaa

Verkkokaupassa ei saa henkilikohtaista
pabvelua

Tuotteista ei ole tarjolla tarpeeksi
informaatiota

Verkosta ostaminen ei kiinnosta minua

Postitmyynti

9. Kuinka usein yleensa tilaatte tuotteita
postimyynnista?

FITOS WASTAUKSISTANME!

Taysin
samaa
mielta

00

(] )

Q@ C O O

(] )

Q O

{_

O
O

| —valitse tsta—

Qsittain
samaa
mieltd

e & 0 99

e & 80 9 8 a

2 9O 0

O

7

(jatkoa edelliselta sivulta)

Ei samaa eikd Osittain eri
eti mielta

mieltd

Taysin eri
mielts

i)

i)

O
@)

O
O
O
@)

O
@)

®)
o
o)

Taman kyselyn aiheeseen liittyen tehddan helmi-toukokuussa 2006 myds haastatteluja. Haastattelut tehdaan Internetin
vAlitykselld MSH messenger —ohjelmaa kivttiden. Jos Teilld on kyseinen ohjelma ja Teihin saa oftaa s8hkipostitse

vhiteyttd naiden haastattelujen merkeissa, olkaa hya ja jaltakasa sdhkipostiosoitteenne seuraavaan kenttaan.

Haastatteluihin osallistuneiden kesken anvotaan viisi Finnkinon elokuvalippua. Sahkipostiosoitteita ei luovuteta

muuhun kayttidn.
Sahképostiosoite

Tietojen Lihetys
Laheta tiedot || Tyhjenna

(jatkuu)
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(jatkoa edelliselta sivulta)

V astausvai htoehdot:

Kysymys 4. Kuinka usein keskimaarin kaytétte inter netia?

Harvemmin kuin yhtend paivana viikossa
Y htené péivana viikossa
2-4 pavanaviikossa

5-6 pavanaviikossa

Kysymys 5. Kuinka usein yleensa ostatte tai tilaatte tuotteita verkkokaupasta

yksityiskaytt6on? Tyohon liittyviatilauksia ei siis tassa oteta huomioon.

En ole koskaan tilannut verkosta mitdan -> siirtykaa kysymykseen numero 7
Olen tilannut yhden kerran

Kerran vuodessata harvemmin

Muutaman kerran vuodessa

Kerran kuussa

Kerran viikossa

Useammin kuin kerran viikossa

Kysymys 9. Kuinka usein yleensa tilaatte tuotteita postimyynnista?

En ole koskaan tilannut postimyynnista mitaan
Kerran vuodessata harvemmin

Muutaman kerran vuodessa

Kerran kuussa

Kerran viikossa

Useammin kuin kerran viikossa
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Liite 2: Teemahaastattelurunko

- Taustatiedot

o

0]
0]
0]

Sukupuoli

Ika

Asuinpaikka: kotikunta, haja-asutus / tagjama/ kaupunki

Koulutus: kansa- tai peruskoulu / ylioppilas / ammatillinen tutkinto / alempi
korkeakoulututkinto / ylempi korkeakoulututkinto

- Internetin kaytto

o

o

Kuinka usein kayttd4 nettia jamihin?

Tuotetiedon etsiminen verkosta

- Verkkokauppa

o

© O O o o o

K okemukset verkkokaupasta (onko ollut esim. ongelmia?)

V erkkokaupan hyvat ja huonot puolet

Mit& parannettavaa olisi?

Miksi e ostaverkosta enempaa?

Kayko verkkokauppojen sivuillailman, etta ostaa seltd mitéan?
Vertailu tavalliseen kauppaan

Vertailu postimyyntiin
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