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Maaritelma
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» Selvityksessa verkkokaupalla, digiostamisella tai verkko-ostamisella tarkoitetaan

kuluttajien digitaalisten kanavien kautta suoraan yritysten kanssa kaymaa vahittaiskaupan
tuotteiden kauppaa.

Verkkokauppamarkkinoiden suuruutta ja kasvua kuvaavat luvut eivét sisalla kuluttajien keskinaista
kauppaa, erilaisia palveluja kuten hotellivarauksia, matkalippuja, ravintoloiden ruokatilauksia jne.,
digitaalisesti ladattavia sisalt6ja tai siséltopalveluja eikd moottoriajoneuvojen tai polttonesteiden
kauppaa.

Digitaalinen ostos tehd&én digitaalisessa kanavassa tietokoneella, mobiililaitteella (tabletti tai
matkapuhelin) tai muulla verkkoon yhdistetylla laitteella kuten aly-TV tai alykaiutin.

Maksamisen aika, paikka tai tapa ei maarittele digitaalista ostosta. Digitaalisen oston voi myos
maksaa kateisella tuotetta noudettaessa.

Tuotteen kuljetus tai noutotapa ei maarittele digitaalista ostosta. Digitaalinen ostos voidaan hakea
itse kaupasta tai noutopaikasta tai kuljettaa ostajan kotiovelle.

» Verkkokaupan ja digiostamisen koko ja markkinat sisaltavat kuluttajien yrityksilta suoraan
tai markkinapaikkojen kautta ostamat vahittaiskaupan tuotteet. Vaikka vertaiskauppa on
tarke& osa digiostamista, sita ei tassa kasitella.



1 Digiostamisen
kansainvaliset markkinat
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Kansainvaliset markkinat: Kiina ja Aasia

« Kiina on maailman suurin verkkokauppamarkkina. Suuruus perustuu kayttajien maaraan,
ei vaeston keskimaaraiseen ostovoimaan, joka on selvasti matalampi kuin lansimaissa.

— Verkon kayttajien tai alypuhelimen omistajien suhteellinen maara Kiinassa on edelleen selvasti
pienempi kuin USA:ssa tai Euroopassa.

— Verkon ja mobiilin kayttajien lansimaita suurempi kasvupotentiaali mahdollistaa myds digiostamisen
nopean kasvun lahivuosina.

— Kiinassa on ollut kasvavat markkinat lansimaisille luksus- ja premiumtuotteille. Nyt nouseva
kansallishenki alkaa k&d&antaa kulutusta pois ulkomaisista tuotteista, verkkokaupoista ja
markkinapaikoilta. Kiinaan myyvien ulkomaisten toimijoiden on hyva varautua tahan.

— Kiina johtaa monella tavalla digikaupan kehitysta aina ostamisen tavoista — kuten yhteiséllinen
kaupankaynti — teknisiin ratkaisuihin esimerkiksi logistiikassa tai maksamisessa.

« Tana vuonna verkkokaupan kasvuvauhdin ennustetaan olevan alueellisesti nopeinta
Kaakkois-Aasiassa, mutta jo ensi vuonna Latinalaisen Amerikan kasvu ylittdd Kaakkois-
Aasian.

* Monissa Ita- ja Kaakkois-Aasian maissa kuluttajien kannalta tehokas logistiikka tukee
digitaalista ostamista ja lansimaisista tuotteista kiinnostuneita varakkaita kuluttajia on
maarallisesti paljon.
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Kansainvaliset markkinat: USA ’

« USA on maailman toiseksi suurin verkkokauppamarkkina, jossa valtaosa suurimpien
verkkokauppojen nettomyynnista ohjautuu maan rajojen sisalle. Amerikkalaiset kuluttajat
ostavat siis suurimmaksi osaksi kotimaisista verkkokaupoista.

— USA:n suurimman verkkokaupan, Amazon.com:n, nettomyynnistd (Amazon.com:n oma myynti, ei

alustan valittama kolmansien osapuolten myynti) yli 80 prosenttia ja& maan rajojen sisalle. Toiseksi
suurimman verkkokaupan, Wallmart.com:n, koko myynti jad kotimaahan.

— USA:ssa verkon ja alypuhelinten kayttajien osuus vaestosta on korkea, eiké kasvupotentiaalia
niissa ole enda paljoakaan. Kuluttajien keskimaarainen ostovoima on kuitenkin kansainvalisesti
vertaillen suurta, ja ikdrakenne nuorempi kuin monissa Euroopan maissa.

» Vaikka verkkokauppa kasvoikin viime vuonna reippaasti, noin 13 prosenttia, vauhti jai
ennustettua hitaammaksi. Syyna tahan oli se, etta fyysisen kaupan suosio kasvoi
loppuvuodesta pandemian jaljilta.

» Verkkokaupan osuuden vahittdiskaupasta ennustetaan olevan lahes neljannes 2025, kun
se nyt on noin 16 prosenttia. USA:n verkkokauppamarkkinat kasvavat siis edelleen
voimakkaasti, vaikka kyse on hyvin kypsista markkinoista.
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Kansainvaliset markkinat: Eurooppa

« Maailman 20 suurimmasta verkkokauppamarkkinasta 7 on eurooppalaisia maita ja viisi
EU:n sisdmarkkinoiden jasenia.

Lansi-Euroopassa verkon ja alypuhelinten kayttajien osuus vaestosta on korkea ja kuluttajien
keskimaarainen ostovoima kansainvalisesti vertaillen suurta, vaikkei USA:n tasolle yllakaan.
Ikarakenne on kuitenkin monissa Euroopan maissa vanheneva, mika hidastaa digikaupan kasvua.

Iso-Britannia, Saksa ja Ranska ovat Euroopan johtavia verkkokauppamaita, joissa on paljon omia
kotimaisia verkkokauppoja ja -alustoja. Siitd huolimatta Amazon on naissa maissa nettomyynniltddn
suurin verkkokauppa.

Iso-Britanniassa verkkokaupan osuus vahittaiskaupasta on jo lahes 30 prosenttia, selvasti
enemman kuin USA:ssa.

Sisamarkkinat helpottavat digiostamista yli rajojen, ja esimerkiksi belgialaiset ja itdvaltalaiset
ostavat ahkerasti ulkomailta.

» Lansi-Euroopan verkkokauppamarkkinat ovat hyvin kypsia, ja kasvu perustuu lahinna
yleisen ostovoiman kasvuun ja vanhimpien ikdryhmien digitalisoitumiseen.
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Maailman suurimmat verkkokauppamarkkinat
Mili. USD (arvio)

0 500 000 1 000 000 1 500 000
Kiina
USA
Japani
Saksa
Iso-Britannia
Korea
Ranska
Intia
Indonesia
Kanada
Italia
Brasilia
Meksiko
Australia
Venaja
Espanja
Alankomaat
Turkki
Thaimaa
Filippiinit

Lahde: Statista, 2022b.



A
Nopeimmin kasvavat verkkokauppamarkkinat

2022

Ennustettu vuosikasvu, %

0
Filippiinit 25,9
Intia 25,5
Indonesia 23,0
Brasilia 22,2
Vietnam 19,0
Argentiina 18,6
Malesia 18,3
Thaimaa 18,0
Meksiko 18,0
USA 15,9

Lahde: eMarketer, 22.2.2022.
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2.1 Yhteisollinen kaupankaynti (Social Commerce) ’

» Sosiaalisen median alustojen tarkeimmaksi kehityskohteeksi on noussut sosiaalisen
kaupankaynnin mahdollistaminen ja edistdminen. Sosiaalisessa kaupankéynnissa joko
ostaminen tapahtuu some-alustalla (esim. Instagram Checkout) tai verkkokaupassa, joka
linkitetddn alustalle. Yhteis6llinen ostaminen on osa sosiaalista kaupankayntia.

— Yritysten ja kuluttajien digitalisoituminen ja alypuhelinten ja sosiaalisen median kayton yleistyminen
ohjaavat kaupankayntia, ei pelkastaan markkinointia, some-alustoille. Kehitys vahvistui pandemian

aikana. Myo6s uudet teknologiat, kuten lisatty todellisuus (AR), lisdévat sosiaalisen kaupankaynnin
houkuttelevuutta

— Huolet yksityisyydesta, kuluttajadatan kaytosta ja kyberhyotkkayksisté voivat hidastaa sosiaalisen
kaupankaynnin kasvua.

» Sosiaalisesta kaupankaynnista noin puolet arvioidaan olevan B2C-kauppaa, noin 30
prosenttia B2B-kauppaa ja loput vertaiskauppaa.
— Yritysten valista sosiaalista kauppaa on esimerkiksi TripAdvisorin Twitter-tili, jolla se palvelee
hotelleja, tai vaikkapa koiranruoan myynti some-tilien kautta muille yrityksille.

+ Sosiaalisen kaupankaynnin suurin tuoteryhma on muoti ja asusteet ja toiseksi suurin
kosmetiikka ja henkil6kohtainen hygienia.
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2.1 YhteisoOllinen kaupankaynti (Social ’
Commerce): Kiina

« Kiina on maailman suurin sosiaalisen kaupankaynnin markkina, jonka kehitysta ovat

johtaneet Alibaba ja Tencent (WeChat) ja yhteiséllisessa ostamisessa varsinkin
Pinduoduo.

— Alibaba ja Tencent ovat yhdistdneet sosiaalisen median, tuotehaun ja maksamisen mahdollisuudet
alustoillaan, joten kuluttaja voi kulkea koko ostopolun some-alustalla.

 Lisatyn todellisuuden (AR) teknologia kehittyy ja kayttd kasvaa Kiinassa nopeasti. AR:n
kayttd mobiilissa sosiaalisessa kaupankaynnissa voi olla yksi tulevaisuuden

Kilpailutekijoista (esim. mahdollisuus sovittaa somessa esilla olevaa vaatetta virtuaalisesti
kannykalla tai laseilla ennen ostamista).

— Kiinan suurimmat teknologiayritykset, esim. Alibaba, Baidu, Huawei, NetEase ja Tencent, tarjoavat
avoimia alustoja ja tytkaluja AR:n kehittajille ja sisallon tuottajille.

— Maailman laajin 5G-verkko kannustaa kehittamaan AR:n kayttdmahdollisuuksia mobiiliymparistéssa
ja edistynyt kasvojen tunnistusteknologia tukee myds AR:n kehitysta.

— AR:n kehittdminen on Kiinan hallinnon yksi strategisista ohjelmista, joka kerda kyvykkyyksia ja
julkista rahallista tukea ja jolla tAhdataan kansainvalisten markkinoiden johtajaksi.
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2.1 YhteisoOllinen kaupankaynti (Social ’
Commerce): USA

« USA:ssa Tik Tok ja Metan Facebook ja Instagram ovat kehityksen karjessa, Pinterest ja
Twitter ovat tulleet kilpailuun mukaan. Youtube on alan pioneeri, silla se on mahdollistanut
ostolinkit videoissaan jo pitkaan.

— Facebookin ja Instagramin vahvuuksia on mm. mahdollisuus maksaa ostos sovelluksessa, mika luo
saumatonta kuluttajakokemusta.

— Tik Tok (ja Pinterest) kilpailevat tuotteiden esillepanolla ja I6ydettavyydella, mika taas on tarkeaa
kaupoille ja brandeille.

» Lahes puolet USA:n somen kayttgjista on myds ostanut somen kautta. Yli puolet heista on
ostanut varsinaisesta verkkokaupasta, joka on linkitetty alustalle, mutta yli 40 prosenttia on
jo tehnyt ostoksen alustan sisalla.

» Sosiaalisen kaupankaynnin asiakaskuntaa ovat varsinkin alle 35-vuotiaat, jotka muutenkin
kayttavat sosiaalista mediaa ahkerimmin.



Kiinan suurimmat verkkokauppa- ja sosiaalisen

kaupankaynnin alustat

Arvioitu osuus Kiinan verkkomyynnista, %

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Tmall 31,7 %
JD.com

Taobao

Muut perinteiset verkkokaupat ja markkinapaikat
Pinduoduo

WeChat-alustan osto-ohjelmat (mini-programs)

WeChat:n ryhmaét

Muut sosiaalisen kaupankaynnin alustat

Lahde: Statista, 2021a.
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2.2 Maksaminen ’

« Pandemian aikana fyysisissa myymaldissd maksaminen alkoi ympéari maailmaa
digitalisoitua aikaisempaa nopeammin, kontaktiton maksaminen yleistyi muun muassa
Euroopassa, ja myds maksamista erilaisten sovellusten kautta on kehitetty.

+ USA:ssa odotetaan Klarnan tyyppisten, osta nyt, maksa myohemmin (BNPL),
maksusiirtoratkaisujen yleistyvan verkkokaupassa.
— Talla hetkella USA:ssa noin 45 miljoonalla ostajalla arvioidaan olevan asiakastili ko.

maksusiirtopalveluissa, ja asiakkaiden mé&arén ennustetaan kasvavan vuoteen 2025 mennessa yli
76 miljoonaan.

— Varsinkin alle 25-vuotiaat ovat kiinnostuneita Osta nyt, maksa mydhemmin -maksamisesta ja kaksi
kolmasosaa maksuratkaisujen kayttajista on alle 35-vuotiaita.

» Osta nyt, maksa myohemmin -maksusiirtopalveluiden kayttd kasvaa nopeasti myods
Pohjoismaissa.

 Perinteisten pankkisiirtojen ja pankkien maksupainikkeiden kaytto sailyy silti
suosituimpana verkko-ostosten maksutapana Suomessa keskipitkalla aikavalilla.



2.3 Vastuullisuus
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Aivan viime vuosina huolet ilmastonmuutoksesta, muovisaasteesta ja luontokadosta ovat
voimistuneet ympéari maailman.

— Varsinkin nuorimmat ik&luokat, alle 25-vuotiaat, pitavat ympariston vastuullisuusteemoja tarkeina.

— Amazon on joutunut muuttamaan kaytantdjaan esimerkiksi palautettujen tuotteiden kasittelyssa ja
Amazon Dayn maarittelyssa siten, etta viikon aikana ostetut tuotteet voidaan niputtaa yhteen.
Amazon on myds alkanut investoida aurinkopaneeleihin ja tuulivoimapuistoihin.

Pikamuotiin suhtaudutaan aiempaa epéaluuloisemmin, ja markkinoille on noussut

useampia kaytetyn muodin verkkokauppoja seka muodin lainaamoja. Muodin kuluttajat

ovat kuitenkin hyvin polarisoituneita, ja monelle kuluttajalle hinta on tarkein ostokriteeri.
— Digitaalisten muotikauppojen puolella globaalisti kaytetyimpid ovat zara.com:n ja hm.com:n lisaksi

mm. shein.com, asos.com, boohoo.com seka Wishin ja AliExpressin kaltaiset alustat tai Meeshon
kaltaisen sosiaalisen ostamisen alustat. Kaikki ne kilpailevat pitkélti pika- tai halpamuodin aloilla.

Kuluttajat ovat alkaneet kiinnittdd huomiota verkkokaupan pakkausmateriaaleihin ja
pakkauksen kokoon seké kuljetuksen ymparistoystavallisyyteen.

Suomalaiselle ja eurooppalaiselle kaupalle niin ymparist6- kuin sosiaalinenkin
vastuullisuus voivat olla lahivuosien kilpailuetuja Covidin ja Ukrainan sodan myllertdmasséa
asennemaailmassa.
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2.4 Metaverse, AR jJa VR ’

 Virtuaalimaailma ja virtuaalikokemukset tulevat muuttamaan myods kaupankayntia ja
ostamista. Vaikka metaversumin kasite on viela sumuinen, kuluttajan saumaton
likkuminen ja ostosmahdollisuudet eri virtuaalimaailmoissa houkuttelevat vahittaiskaupan
edellakavijoita.
« Kiina johtaa kuluttajakokemuksen luomista eri virtuaalimaailmoissa.
— Kiinan teknologiajatit ovat kehittaneet digiostamista luomalla 3D-myymaloita ja -tiloja,

virtuaalihenkilGita ja avatareja seka mahdollisuuksia tuotteiden sovittamiseen lisatyn teknologian
avulla.

— Laaja 5G-verkosto, suhteellisen edulliset ja helppokayttdiset VR- ja AR-valineet ja ohjelmat ja
pandemian syventamat kayttotottumukset myos sosiaalisesta kaupankaynnista luovat pohjaa
metaversumiin liittyvalle ostamiselle Kiinassa. Toisaalta Kiinan valtion virtuaalimaailmaan ja
pelaamiseen kohdistuva saantely voi hidastaa kehitysta.

* Myds monet lAnsimaiset brandit myyvat jo tai kokeilevat direct-to-avatar-myyntia, uusien
tuotteiden esittelya virtuaalitiloissa tai tarjoavat tuotteeseen tutustumista ja sovittamista
AR-laitteiden ja -teknologian avulla.



Tuoteryhmat, joita halutaan kokeilla VR- tai AR-

teknologialla ennen ostosta

Osuus amerikkalaisista kuluttajista, jotka haluavat tutustua tuoteryhméaan VR- tai AR-
teknologiaa ja laitteita kayttden ennen ostamista, %

Vaatetus 27%

Huonekalut 23%

Kodintekniikka 22%

Pelit 18%

Lahde: eMarketer, 27.1.2022.
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Digikuluttajan ostopolku: taustaa

 Digikuluttajan ostopolun vaoi tiivistetysti jakaa kolmeen osaan:

1. Ostopolun ensimetreilla saadaan heratteité ostoaikeille ja haetaan tietoa aiotuista ostoksista.
Ensimetrien ymmartaminen on kaupalle tarke&é, koska kilpailu asiakkaista alkaa siella.

2. Varsinainen ostaminen seuraa ensimetrien jalkeen. Kaupalle on tarkead, ettéa ostaminen olisi
mahdollisimman saumatonta eri kanavien valilla ja eri laitteilla, ja kaupan on ymmarrettava, miten
eri tavoin ostopaatosta voisi tukea ja ohjata.

3. Ostoksen jalkeen seuraa ostopolun viimeiset metrit. Miten hoidetaan palautukset ja mahdolliset
reklamaatiot, miten kannustaa asiakkaita tekemaan tarkeita vertaisarvioita tai jakamaan sisaltoa
tulevan myynnin edistamiseksi. Tarkeydestaan huolimatta, tdssa luvussa ostopolun viimeiset
metrit jatetaan kasittelematta.

» 18-64-vuotiaiden suomalaisten ostopolkua verrataan saman ikaisiin ruotsalaisiin,
saksalaisiin ja brittikuluttajiin. Tulokset perustuvat Statistan Global Consumer Survey -
tietokantaan. Tietokannan Suomea koskevan kuluttajakyselyn otos vuonna 2021 on
12 285, Saksaa koskeva otos on 24 372, Ruotsin otos 12 287 ja Iso-Britannian otos
12 298 kuluttajaa.
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5.1 Heratteet ja tiedonhankinta ’

« Suomalaisten netin kaytto eri laitteilla on hyvin samanlaista kuin muuallakin lansimaissa.
Eroja kuitenkin 16ytyy. Esimerkiksi alykaiuttimia ja aly-TV:ta kaytetadn selvasti vahemman
kuin Saksassa, Ruotsissa tai Iso-Britanniassa. Niiden kaytto tulee todennakdisesti
yleistyméaan Suomessakin tuotteiden saatavuuden rajoissa.

« Some-kanavista suomalaiset kayttavat eniten pikaviestipalveluja - selvasti enemman kuin
vertailumaissa. Ruotsissa sisallén jakaminen ja sosiaalisten verkostopalvelujen kayttd on
yleisempaa kuin muualla. Ruotsalaiset kayttavat suomalaisia enemman myos ammatillisia
some-palveluita.

« Suomalaiset saavat ostoheratteita mainoksista selvasti harvemmin kuin muut. Fyysisista
myymaldista ja verkkokaupoista ostoheréatteitda suomalaisille taas syntyy useammin kuin
muille. Ystavapiiri on tarked ostoheratteiden antaja kaikissa vertailumaissa.

» Hakukoneet ovat tarkein tuotetietojen hakulahde suomalaisille ennen aiottua ostosta.
Suomessa kuluttajat hakevat vertailumaita enemman tietoa myos suoraan brandien ja
valmistajien omilta verkkosivuilta.
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5.2 Ostaminen: Tuotteet ja kanavat ’

« Suomalaisille ruoan halvat hinnat ovat selvasti tarkeampia kuin vertailumaiden kuluttajille.

 Kaikkein suurinta halpojen hintojen merkitys vertailumaiden kuluttajille on vaatetuksessa.
Vaikka vastuullisuusajattelun odotetaankin ajavan halpa- ja pikamuotia ahdinkoon,
Euroopassa nayttaa olevan vahvaa kysyntéaa halvoille hinnoille.

+ Kuluttajat ovat kuitenkin hyvin jakautuneita, silla vaatetuksen hankinnoissa myos
premium- ja luksustuotteiden merkitys on erittain suurta. Suomalaisille premium- ja
luksusbréandien merkitys on vertailumaiden kuluttajia suurempaa elektroniikan
hankinnoissa.

» Tarkein ajuri digiostamiselle on Suomessa ja Ruotsissa kaupan jatkuva aukiolo;
suomalaisille se on viela ruotsalaisiakin tarkeAmpaa. Myos verkon laajempi tuotevalikoima
ajaa suomalaisia digiostoksille muita useammin. Saksalaisille ja briteille suurin
digiostosten vetovoima on mahdollisuudessa kotiinkuljetukseen, mika on suomalaisille
huomattavasti pienempi vetovoimatekija.

« Suomalaiset palauttavat ostoksiaan selvasti harvemmin kuin digiostajat vertailumaissa.
Palauttaminen on kuitenkin yleistynyt edellisvuoteen verrattuna, mita voi osittain selittaa
my06s digiostamisen kasvaminen ja yleistyminen.
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Digiostamisen markkinat Suomessa

» Luvussa 6 arvioidaan Suomen digiostamisen markkinoiden kokoa. Paaekonomisti Jaana
Kurjenojan tekemat kokoarviot perustuvat Tilastokeskuksen tilastoihin sekd Kaupan liiton
Kantar TNS:llIa teettdmiin kuluttajakyselyihin.

— Digiostamisen markkinoiden kokoa arvioidaan kuluttajien koti- ja ulkomailta tekemien
vahittaiskaupan tuotteiden ostoksilla. Mukaan ei lasketa palveluja, digitaalisia sisaltotilauksia,

autojen ja moottoriajoneuvojen kauppaa eika polttonesteita eika kuluttajien valista vertaiskauppaa.

« Suomalaisten koti- ja ulkomailta tekemien digiostosten arvo kasvoi viime vuonna
reippaasti, joskin hitaammin kuin 2020. Kasvu painottui kotimaasta tehtyihin ostoksiin.

« Kotimaisen digiostamisen osuus kasvoi jo 64 prosenttiin kaikista ostoksista, kun 2017
osuus oli 54 prosenttia. Kiinan osuus verkko-ostoksista pieneni.

 PaAivittaistavaroiden verkkokauppa kasvoi lahes kolmeen prosenttiin koko
paivittaistavarakaupasta.

— Ukrainan sodan myota kallistuvat energian ja elintarvikkeiden hinnat voivat sy6da ruoan
verkkokaupan kasvua lahitulevaisuudessa.

© KAUPAN LITTO
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7 Suurimmmat Suomeen myyvat ja
kuluttajien parhaimmiksi
arviolmat verkkokaupat

HUOM! Riittavasti arvioita saaneista verkkokaupoista on
yksityiskohtainen vertailuaineisto Kauppa.fi:n jasensivuilla.
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Selvityksen taustaa: mita ja miten?

« Taman luvun tiedot perustuvat Kantar TNS:n Kaupan liitolle tekemé&an
kuluttajatutkimukseen suomalaisten eniten kayttamista ja pitamista verkkokaupoista.

« Kantar TNS toteutti otospohjaisen kuluttajakyselyn 8 331:lle vahintdan 18-vuotiaalle
suomalaiselle, joista 6 181 (74 %) on tehnyt verkko-ostoksia kolmen edellisen kuukauden
aikana. Kuluttajakysely toteutettiin kolmella keruukierroksella, joilla kysyttiin huhti-
joulukuun aikana kaytettyja verkkokauppoja ja tyytyvaisyytta niihin.

— Otoksen rakenne vastaa vaeston rakennetta.
— Kysely toteutettiin internet-avusteisessa GallupForum-vastaajapaneelissa.

— Kyselylomakkeessa oli valmiiksi nimettyna yli 170 eri verkkokauppaa, minka lisaksi kuluttajat
nimesivat satoja muita kayttdmiaan verkkokauppoja.

» Selvityksessa tutkittiin kuluttajien tyytyvaisyytta verkkokauppoihin tai -alustoihin, joista
digitaaliset ostot tai ostoon johtaneet tilaukset tehtiin. Kuluttajien keskinaista
vertaiskauppaa ei selvitetty.
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Selvityksen taustaa: mita ja miten? ’

» Kuluttajat arvioivat verkkokauppoja vastaamalla 11 kysymykseen asteikolla 1-10:
— Tyytyvaisyys: kuinka tyytyvainen verkkokauppaan on kokonaisuutena.
— Hinta-laatu: vastasiko tuote- ja palvelukokonaisuus maksettua hintaa.

— Kaupan toimivuus: miten helppoa on I6ytdé kaupan sivusto, miten helppoa on hahmottaa sivuston
sisalto ja liikkua sielld, miten miellyttavaa ja helppoa sivustolla vierailu on, miten helposti tuotteen
|oytaa (tuotehaut, rajaukset ym.), kuinka nopeaa ja vaivatonta on maksaminen (esim. sopivat
maksutavat).

— Ostoprosessin tuki: tyytyvaisyys toimituksen nopeuteen ja toimituspaikkojen vaihtoehtoihin,
tyytyvaisyys vaihtoehtoisiin toimitustapoihin, tyytyvaisyys online-tukeen/ chattiin (hyodyllisyys,
nopeus, on tarjolla), tyytyvaisyys tuote- ja palveluvalikoimaan ja vastasiko se odotuksia.

« Kaikkien 11 kysymyksen arvosanoista laskettiin keskiarvo, joka on kaupan yleisarvosana.

« Tarkemmat yrityskohtaiset tulokset esitelladn Kaupan liiton kotisivujen jasentutkimusten
osiossa.
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Selvityksen taustaa: tarkastellut tuoterynmat ’

» Vaatteet (myds urheiluvaatteet).
— Naisten vaatteet.
— Miesten vaatteet.
— Lasten vaatteet (0-13 v.).
— Asusteet (esim. laukut, pukeutumiskorut).

» Jalkineet (my6s urheilujalkineet)
— Naisten jalkineet.
— Miesten jalkineet.
— Lasten jalkineet (0-13 v).

 Elektroniikka ja kodin tekniikka
— Suuret kodinkoneet (esim. pesukoneet, jaakaapit, pélynimurit).

— Pienet kodinkoneet (esim. kahvinkeittimet, sdhkbhammasharjat, mehulingot, jaatelokoneet,
leipdkoneet).

— Viihde-elektroniikka (esim. TV:t, pelikonsolit, digiboxit).
— Matkapuhelimet ja matkapuhelintarvikkeet (esim. kuulokkeet, kuoret).

— Tietokoneet ja tabletit ja niiden tarvikkeet ja oheislaitteet (esim. tulostimet, kuulokkeet,
nayténohjaimet).
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Selvityksen taustaa: tarkastellut tuoterynmat ’

» Taloustavarat, sisustus- ja puutarhatuotteet.
— Taloustavarat (astiat, keittovélineet ja muut ei-sdhkdiset taloustavarat).

— Huonekalut, matot, valaisimet, sisustustarvikkeet, kodin tekstiilit (esim. verhot, poytaliinat, lakanat,
pyyhkeet).

— Puutarhakasvit, taimet ja siemenet, kukkakimput, ruukkukasvit jne.
— Puutarhakalusteet, ulkoaltaat ja grillit.

« Lemmikit ja eldinharrastukset, harrastus- ja urheiluvélineet.
— Lemmikit ja eldinharrastukset (ml. elainten ruoka ja elainurheilu).
— Urheiluharrastukset (ei eldin- tai moottoriurheilua eika vaatteita ja jalkineita).

— Muut harrastukset (esim. valokuvaus, taide, musiikki, k&sity6t jne., mutta ei eldin-, auto- tai
urheiluharrastuksia).

» Kosmetiikka ja henkilokohtainen hygienia.
— Hiusten- ja ihonhoitotuotteet, henkilokohtainen puhtaus, meikit, hajusteet jne.
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Selvityksen taustaa: tarkastellut tuoterynmat

» Terveys- ja luontaistuotteet.

— Luontaistuotteet, ravintolisat, terveydenhoitotuotteet (esim. laastarit, polvi- ym. tuet, ortopediset
jalkineet).

— Piilolinssit, silmalasit, aurinkolasit.

» Rautakauppatuotteet.

— Rakentaminen ja korjaaminen (esim. maalit, tapetit, parketit, laatat, hanat, eristeet, puutavara,
ovet).

+ Kirjat ja lehdet
— Kirjat, e-kirjat, danikirjat, ladattavat oppimateriaalit, yksittaiset lehdet (ei lehtitilauksia).
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