3. KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN JA ASIAKASLAHTOISYYS

Kuluttajakdyttdytyminen on kaupan toimialalla yksi keskeisimmistd rakennemuutosta
eteenpéin vievistd muutosvoimista. Valta on siirtynyt kuluttajille ja ostopolku hankinnan
suunnittelusta ostopadtoksen tekemiseen on entistd yksilollisempdéa ja kuluttajan omaan
toimintaan perustuvaa. Asiakaskokemuksesta ja asiakaspolun saumattomuudesta on tullut
kaupan keskeinen strateginen menestystekija. Kaupan asiakaskunta jakautuu yhéa
pienempiin kuluttajaryhmiin arvojen ja asenteiden perusteella ja megatrendit, kuten
digitalisaatio ja ilmastonmuutos sekd globaalit toimintaympéaristomuutokset muokkaavat
kuluttajakdyttdytymistd jatkuvasti ja nopeasti. Kaupan toimialla on entistd tdrkedmpda
ennakoida ja ymmadértdd kuluttajakdyttdytymisen muutoksia ja kehittdd toimintaa
asiakasléhtéisesti.

3.1 Kuluttajakayttaytymisen lahtokohdat ja muutos

Kuluttajien arvojen ja asenteiden kehitystrendit

Kuluttajakdayttaytymisen muutos on yksi kaupan alaan keskeisimmin vaikuttavista
tekijoista. Kuluttajan kayttaytymisen taustalla vaikuttavat yleisesti monet tekijat, kuten yksilon
paatoksentekoon ja tiedonkasittelyyn, sosiaaliseen ymparistédn ja kulttuuriin liittyvat tekija. Arvot ja
asenteet ovat erityisen kiinnostavia pohdittaessa, miten kuluttajakdayttdytyminen muuttuu kaupan
alalla. Arvot ovat suhteellisen pysyvia uskomuksia tavoittelemisen arvoisista paamaarista, jotka
patevat eri tilanteissa ja ohjaavat kuluttajien kayttaytymista.!

Kuluttajakayttaytyminen ei muodostu pelkidstadan ostopdatoksen tekemisesta: kayttoon ja
kdytosta poistamiseen liittyvat asiat ovat tulleet olennaiseksi osaksi kuluttajien
padtoksentekoa. Kuluttajakayttdytymiseen kuuluu ostopdatoksen ohella myoés tuotteiden ja
palvelujen hankinnan suunnittelu (ostoa edeltdvéa vaihe) ja kayttd, kaytéstd poistaminen
(kierrattdminen, uudelleenkayttd jne.) seka asiakkaiden keskindiset suosittelut ja kanssakdayminen.
Entista useampi kuluttaja pohtii ostopaatosta tehdessaan esimerkiksi tuotteiden kierratettavyytta tai
jalleenmyyntiarvoa kuluttajien valisessa kaupassa. Kulutuksen prosessi on kuvattu seuraavassa
kuviossa.?

Kuva x. Kulutuksen prosessi (ldhde: Mitronen & Narvanen 2020)

Suomessa kuluttajien valinnoissa korostuu “rationaalisuus” ja suomalaiset ovat edelleen
arvioiltaan varsin yhtendisia. Globaalin arvotutkimuksen (World Values Survey 2020) mukaan
maat jakautuvat arvokartalla kahden ulottuvuuden mukaan: perinteiset/rationaaliset arvot ja
selviytymisen/itseilmaisun arvot. Selviytymisen arvot painottavat taloudellinen ja fyysinen
turvallisuus, riskin valttaminen, etnosentrisyys), seka niihin, joissa painottuvat itseilmaisun arvot
(ympaéristotietoisuus, rasismin vastustaminen, tasa-arvoisuus, osallistuminen demokratiaan). Suomi
kuuluu maihin, joissa rationaaliset arvot ja itseilmaisun arvot ovat korostuneimpia.3 Designtoimisto
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Kuudes (Kuudes 2019) on toteuttanut Suomessa jo useamman kerran akateemisesti vertaisarvioidun
Tiedostava kuluttaja -tutkimuksen. Taman kuluttajatutkimuksen mukaan 88 prosenttia vastaajista
(otoskoko noin 1 000 vastaajaa) kokee, ettd heidan kulutusvalintansa vastaavat heidan
arvomaailmaansa. Lisdksi Pellervon taloustutkimuksen tekemdn arvotutkimuksen (Makila 2018)
mukaan suomalaiset ovat arvoiltaan melko yhtendinen kansa.

Nuoret arvostavat enemman yksildllisyyttd, vanhemmat hyvinvointia. PTT:n (2018)
tutkimuksessa havaittiin vain pienia eroja vastaajien valilla, ja ne liittyivat erityisesti ikaan.
Nuoremmilla vastaajilla korostuivat enemman yksilédn liittyvat arvot ja vanhemmilla puolestaan
yleiseen hyvinvointiin liittyvdt arvot. Sailyttamiseen pohjautuvat arvot korostuvat myos
Designtoimisto Kuudennen kuluttajatutkimuksessa (2019): jopa 81 prosenttia kaikista vastaajista toi
esille, etta on mukavaa, kun arki on tasaista ja sujuvaa, ja 61 prosenttia totesi, ettd hankkii
mieluummin aina tutun tuotteen kuin uuden ja erilaisen. Myds brandien arvostustutkimuksissa
Suomessa yleensa korkeimmille sijoille nousevat kotimaiset, perinteikkaat brandit.

Turvallisuuteen liittyvat arvot ovat korostuneet kaikkialla koronaviruspandemian takia.
Tamankaltaisten arvojen korostuessa on siis mahdollista, ettd kuluttajat haluavat entista
todennakéisemmin valita tuttuja, aiemmin hyvaksi havaittuja tuotteita, palveluja ja yrityksia kuin
kokeilla uusia.

Kuluttaminen liittyy entista tiiviimmin henkilon omaan identiteettiin. Kulutus ja sen kautta
saavutettavat kokemukset ja eldmykset ovatkin yksi tapa toteuttaa itseohjautuvuuden arvoa:
toiminnan ja ajattelun vapautta, omien paamadarien valintaa ja uuden tutkimista. Kulutustutkimuksen
piirissa on jo pitkdan tunnistettu se, etta kuluttajat rakentavat identiteettidan ja ilmaisevat itsedaan
muille kulutusvalintojensa kautta (Narvanen ym. 2013). Taman arvioidaan olevan nain myds jatkossa,
ja kuluttaminen tai yhta lailla kuluttamatta jattaminen (kuten tiettyjen merkkien tai tuotteiden
boikotointi) tulee olemaan keskeinen keino itseilmaisuun ja identiteetin rakentamiseen myds jatkossa.

Perhekeskeisyys ja ldaheisten hyvinvointi ovat myos jatkossa keskeisid kulutuspadtosten
lahtokohtia. Esimerkiksi vuonna 2018 Suomalaisen tyo6n liiton teettdman Suomalaiset ostopdatdsten
adrella -kyselytutkimuksen (Suomalainentyo.fi 2018) mukaan vastaajista 34 prosenttia sijoittui
ryhmaan “parasta minulle - parasta perheelleni”, joka heijastelee perhekeskeisia arvoja.
Koronaviruspandemian aikana monet kuluttajat ovat viettdneet entistd enemman aikaa perheen
parissa, ja siksi perhearvot voivat korostua pandemiatilanteen takia vield aiempaa enemman jatkossa.

Vastuullisuuden merkitys jatkaa kasvua kaikissa kuluttajaryhmissa, kriittisten maara
kuitenkin my6s huomattava. Designtoimisto Kuudennen uusimman Tiedostava kuluttaja -julkaisun
(2019) mukaan vastuullisuuden merkitys on kasvanut eri kuluttajaryhmissd Suomessa. Toisaalta
tutkimuksen mukaan 26 prosenttia vastaajista pitaa vastuullista kuluttamista arsyttavana ilmiona.
(Kuudes 2019.)

Kaupan asiakaskunta jakautuu yha pienempiin kuluttajaryhmiin arvojen ja asenteiden
perusteella. Kuluttajien arvomaailmassa on vyhtendisia tekijoita, joita selittavat esimerkiksi
kulttuurinen tausta. Silti kaupan nakdkulmasta asiakaskunta jakautuu yha pienempiin
kuluttajaryhmiin arvojen ja asenteiden perusteella riippuen henkildsta, tilanne- ja ymparistotekijoista
seka kotitalouksien kaytettavissa olevista tuloista. Hienojakoinen, syvallinen, monipuolinen ja
ajantasainen kuluttajaymmarrys on siis valttamatonta kaupan alan yritysten asiakaslahtdisyyden
kehittamisen kannalta. Kulutusyhteiskunnassa tapahtuu myds eriarvoistumista sen suhteen, miten
kuluttajilla on mahdollisuuksia toteuttaa tarpeitaan ja arvojaan kuluttamalla.4

Arkisissa kulutuspadtoksissa korostuu helppous ja vaivattomuus. Rutiininomaisissa
kulutustilanteissa, kuten arkipaivan ruokaostoksissa, kuluttaja ei pohdi jokaista ostosta erikseen tai
tee paatoksia kovinkaan tietoisesti, vaan saattaa toimia hinta ja vaivattomuus edelld. Naiden
tekijoiden merkitys korostuu entistéa useammalle kuluttajalle taloudellisessa taantumassa ja
pandemiatilanteen tai muun vastaavan kriisin aikana. Esimerkiksi globaalit verkkokaupat pystyvat
luomaan ylivertaista toiminnallista asiakasarvoa pitkalle kehitetyn vaivattoman ostoprosessin ja
ostamisen helppouden avulla.

Erilaiset kanta-asiakkuusjirjestelmdt ohjaavat ja keskittavat valintoja erityisesti
paivittdistavarakaupassa. Suomessa yli 90 prosenttia kuluttajista kuuluu johonkin kanta-
asiakasjarjestelmaan. Kanta-asiakkuusjarjestelmat ovat tapa kasvattaa kuluttajien sitoutuneisuutta
hintaetujen ohella myds muilla eduilla, yhteisilla tapahtumilla ja kauppaan muodostuvalla
tunnesiteella.
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Eri ikdryhmét tulevaisuuden kuluttajina

Ikd menettda merkitystaan kuluttajakdyttaytymisen selittdajana. Vaikka ika ja muut
demografiset tekijat (esimerkiksi sukupuoli tai sosiaaliluokka) ovat viime aikoina menettdneet
merkitystdan kuluttajakdyttaytymisen selittdjana tai ryhmittelyjen pohjana, sukupolviryhmittelylla on
edelleen tietty selitysvoima. Se johtuu siitd, ettd suurin piirtein samoina vuosikymmenina syntyneilla
kuluttajilla on yhteisia sukupolvikokemuksia yhteiskunnan poliittisista, taloudellisista ja sosiaalisista
tapahtumista, jotka vaikuttavat heidén pysyvan luonteisiin arvoihinsa ja suhtautumistapoihinsa.>

Vanhenevan kuluttajavdaeston (vuonna 2020 +55-vuotiaat) osuus suomalaisista
kuluttajista on kasvussa yhteiskuntarakenteen muuttuessa. Tama kuluttajaryhma on entista
tarkeampi myo6s kaupan alan yrityksille asiakkaina. Monille ikdantyville kuluttajille on tyypillista, etta
kdytettavissa on suhteellisesti enemman rahaa ja aikaa kuluttamiseen kuin muilla sukupolvilla.
Vanhenevat sukupolvet ovat erityisesti terveys-, hyvinvointi- ja eldmyspalveluiden kuluttajina
merkittavia asiakasryhmid, vaikka he jaavat esimerkiksi markkinoinnissa nuorempien sukupolvien
varjoon. Vahittdiskaupan tutkimussaation toteuttaman kyselytutkimuksen mukaan arvoista
vanheneville sukupolville ovat tarkeimpia turvallisuus, hyvat ihmissuhteet ja itsekunnioitus verrattuna
nuorempiin, joilla korostuvat enemmadn arvostuksen saaminen, jannityshakuisuus ja elamasta
nauttiminen. Vahittaiskaupan tutkimussaation kyselytutkimuksessa vuodelta 2019 vanhimmissa
kuluttajaryhmissa korostuivat hienoisesti muita ikaryhmiéa positiivisemmat ympéristoasenteet.®

X-sukupolven (vuonna 2020 40-55 vuotiaat) kuluttajakdyttaytymista Ileimaa
kdytannollisyys, hintatietoisuus ja skeptisyys. X-sukupolveen luetaan kuuluvaksi noin vuosina
1965-1979 syntyneet, jotka ovat eldaneet nuoruuttaan 1980-1990-luvuilla. Heitd yhdistavia
sukupolvikokemuksia ovat 1990-luvun lama, Neuvostoliiton kaatuminen, globalisaatio ja
perhenormien purkautuminen yhteiskunnassa. X-sukupolvea on maaritelty kuluttajina ensimmaiseksi
teknologiaorientoituneeksi sukupolveksi, joka on kaytanndllinen, skeptinen ja hintatietoinen
ostopdaatdksissaan. Elettyaan nuoruuttaan laman aikana tama sukupolvi myds valttda riskia.
Tutkimusten mukaan tédma sukupolvi haluaa edelleen etsia tietoa ja tehda vertailuja ostopaatdstensa
tueksi.”

Milleniaalit (vuonna 2020 25-39 vuotiaat) ovat ensimmadinen diginatiivi sukulpolvi ja
kuluttajakayttaytymiseltdaan hienojakoisempi kuin yksikaan edellinen sukupolvi. Tama
sukupolvi on eldnyt nuoruuttaan paaosin taloudellisen kasvun aikakaudella, ja he ovat ensimmaisia
diginatiiveja: sukupolvi on kayttanyt lapsesta Iahtien uutta tietotekniikkaa seka internetia. Milleniaalit
ovat kulutustottumuksiltaan hienojakoisempia kuin muut sukupolvet, he ottavat kulutukseensa
vaikutteita populaarikulttuurista ja ilmaisevat omia arvojaan kuluttamalla aiempia sukupolvia
enemman. Milleniaalit ovat myds tottuneempia erilaisiin markkinointitaktiikoihin ja tiedostavampia
kuin muut sukupolvet. Toisaalta kasvettuaan kulutusyhteiskunnassa he ovat myods taipuvaisempia
ilmaisemaan itseaan kuluttamalla.®

Z-sukupolvi (vuonna 2020 alle 25-vuotiaat) eivat kuluttajina erota fyysista ja digitaalista
maailmaa vaan ne muodostavat kokonaisuuden ja digilaitteet ovat erottamaton osa heidan
kaikkea elamaansa. Z-sukupolven katsotaan olevan viimeisin kuluttajasukupolvi, milleniaalien
jalkeen (paaosin 2000-luvulla) syntyneet ja osittain vasta kuluttajaksi kasvamassa oleva sukupolvi.
Tata sukupolvea maarittelee erityisesti sosiaalisen median ja digitaalisten laitteiden rooli heidan
arjessaan ja eléaméassaan.® Taméa sukupolvi arvostaa aitoutta ja haluaa sosiaalista muutosta
yhteiskunnassa. He ovat tottuneita digitaalisen ja fyysisen maailman jatkuvaan vuorovaikutukseen.
Heille ei ole olemassa erikseen digitaalista ja fyysisté kauppaa, vaan ainoastaan erilaisia
kosketuspisteita, joiden kautta he voivat asioida yritysten kanssa. Milleniaalien tapaan Z-sukupolvi on
myds yhteiskunnallisesti tietoinen ja arvostaa yritysten lapindkyvyytta ja poliittisia kannanottoja heille
tarkeiden arvojen ja ideologioiden puolesta, kunhan yrityksen toiminta on linjassa naiden kanssa.1?

3 Mitronen & Nirvinen 2020 ja Lissitsa & Kol 2016.
® Mitronen & Nirvinen 2020 ja Karjaluoto 2020.
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Kulutusyhteisbjen kasvava merkitys

Kuluttajien ostotottumukset eivat noudata kaikilta osin ika- tai asuinpaikkajakaumaa, vaan
markkinoilla toimii useita erilaisia kuluttajaryhmia. Na&illa valintoihin vaikuttaa perinteisesti
ostopdatdksia ohjanneiden seikkojen ohella esimerkiksi kaupan tai tuotteiden eettisyys, kestavan
kulutuksen ja kehityksen edistaminen, sosiaaliset tekijat taikka branditietoisuus. Aina ei ole kuitenkaan
olemassa kuluttajalle vaihtoehtoja joko tuotteen ominaisuuksista ja ostopaikoista tai kauppapaikan
saavutettavuudesta taikka kuluttajan haavoittuvuudesta johtuen.

Kulutusyhteisot eroavat asiakassegmenteista siten, ettd ne ovat asiakkaiden itsensa
valitsemia, usein itseorganisoituvia ryhmid. Siten niiden jdsenet ovat yleensa |ahtokohtaisesti
kiinnostuneempia ja motivoituneempia vastaanottamaan viesteja ja tietoa yhteisén kautta. Yhteiso luo
jasenilleen monenlaista arvoa sosiaalisesta vuorovaikutuksesta konkreettisiin vinkkeihin ja neuvoihin.
Kulutusyhteiséja voi muodostua seka fyysisesti ettd virtuaalisesti. Verkkoyhteisét, kuten erilaisten
harrastajien keskustelupalstat ja Facebook-ryhmat, ovat olleet pitkddn suosittu tapa hakea tietoa
tuotteista, vaihtaa mielipiteitéd ja kokemuksia seka kehittaa harrastukseen liittyvaa tietotaitoa ja
oppia.t!

Paivittaistavarakaupan kannalta merkityksellisia kulutusyhteis6ja ovat olleet viime vuosina
esimerkiksi erilaiset ruokavalioiden ympdérille syntyneet verkkoyhteis6t ja ruokablogit.
Kuluttajat seuraavat yhteistissa esiin nousevia trendejd, joten yhteiséilla on konkreettista vaikutusta
tuotteiden kysyntdan. Yhteisollisyys luo asiakkaalle merkityksellistd asiakasarvoa. Yhteisdssa
kuluttajat voivat jakaa tuotevinkkeja ja keskustella teemaan liittyvista asioista, mutta se voi toimia
samalla esimerkiksi alustana yrityksen kanta-asiakasohjelmalle. Suomessa yhteiséllisyyttd on
hyédynnetty esimerkiksi lemmikkitarvikeliikkeiden ja ulkoiluun keskittyvien kauppaketjujen
markkinoinnissa.

Vahva kulutusyhteiso voi olla kilpailuetua tuova tekijd, silla se auttaa yritysta erilaistumaan
kilpailusta ja synnyttdaa vahvempaa tunnepitoista sitoutumista sekd asiakasuskollisuutta.
Merkityksellinen yhteis6 voi erilaistaa yrityksen Idhinna hinnalla ja ostamisen helppoudella pelaavista
kansainvalisista verkkoalustoista. Yhteisdssa viestinta ja vuorovaikutus tapahtuvat kuluttajien valilla
eikd pelkastadn yritykseltda asiakkaille pain. Viestinta koetaan ndin yrityksen markkinointiviestintaa
uskottavampana ja autenttisempana. Vahva kulutusyhteis6é voi myds osallistua yrityksen
markkinointiin ja tuote- seka palvelukehitykseen, silld sen jasenet ovat aktiivisia ja sitoutuneita
kehittamaan itselleen tarkeita asioita.l? Yhteison kehittéminen ja johtaminen vaativat kuitenkin
yritykselta my06s resursseja ja sitoutumista pitkajanteisesti.3 Toiminta pohjautuu yhteisiin arvoihin ja
vastavuoroisuuteen ja puhutteleekin erityisesti niitd kuluttajia, jotka tekevat ostopaatoksia
arvopohjaisesti.

Koronan vaikutukset

Koronapandemian vaikutuksesta arki on monella kuluttajalla muuttunut radikaalisti
erityisesti kansainvadlisesti tarkastellen. Myds Suomessa kuluttajat ovat vdhentdneet
liilkkumistaan julkisilla paikoilla ja esimerkiksi kauppakeskuksissa. Etatyosuositusten takia
kotona oleminen on lisdantynyt. Statistan (2020, Coronavirus impact on..) mukaan Saksassa,
Yhdysvalloissa ja Isossa-Britanniassa yli 70 prosenttia kuluttajista vastasi viettdvansa tavallista
enemman aikaa kotona ja yli 50 prosenttia vastasi menevansa harvemmin kivijalkamyymalaan.
Ajanvietto kotona tuotti myés Suomessa merkittavaa kasvua rautakauppa- ja puutarhatuotteisiin seka
kuntoiluvalineisiin, joita voi kayttaa kotona (Kaupan liitto 2020). On todenndakoistd, etta osa
kuluttajista omaksuu koronan aikana oppimansa uudet kaytanteet, kuten ruuan
verkkokauppatilaukset, vaikka pandemiatilanne helpottaisi. Kotona olemisella voi olla vaikutusta myds
kuluttajien arvoihin: kuluttajat voivat tukea lahella olevia yrityksia enemman (Ollila 2020).

Fyysisissa kaupoissa kdyminen vdheni koronarajoitusten vuoksi huomattavasti ja
ravintolaruoan tilaaminen kotiin kasvoi voimakkaasi. Koronaviruspandemia vaikutti ja vaikuttaa
kuluttajien  valintoihin  ja  paatdksentekoon. Jyvaskylan yliopiston kauppakorkeakoulun
kyselytutkimuksessa (2020) selvitettiin (N=1 000) koronavirusepidemiasta johtuvien rajoitusten
vaikutusta tyodikaisten (18-65 vuotta) suomalaisten kuluttajien kayttaytymiseen arjessa seka
koronarajoitusten vaikutusta heidan taloudelliseen tilanteeseensa ja koettuun hyvinvointiin. Lisaksi
tutkittiin kuluttajien arviota kulutuksesta rajoitusten purkaannuttua. Verkkokaupoista ostaminen
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yleistyi tutkimuksen perusteella yllattdvan vahdan, mutta ostaminen painottui aiempaa enemman
elintarvikkeisiin ja ravintoloiden noutoruokapalveluihin. Erityisesti hyvatuloiset suosivat ravintolaruoan
tilaamista kotiin. Kotimaisen verkkokaupan kayttaminen lisdantyi kuitenkin enemman kuin
ulkomaisten.

Erityisesti hyvatuloiset uskoivat kulutustottumusten palautuvan ennalleen. Jyvaskyldn
yliopiston kauppakorkeakoulun kyselytutkimuksen (2020) tulosten mukaan hyvatuloiset vastaajat
olivat selvasti yleisimmin valmiita palauttamaan kulutustaan ennalleen. Monet vastaajista kaipasivat
fyysisia kauppoja ja erityisesti lahikauppoja ja aikoivat jatkossa panostaa niihin. Verkkokaupasta
ostamisen sen sijaan yllattavédn harva vastaaja arveli lisaantyvan. Erityisesti kiinalaisia
verkkokauppoja ajateltiin jatkossa valtettavan.

Vastuullinen kuluttaminen ja siihen liittyvdat ilmiot ovat vahvistaneet merkitystdan
megatrendind viime vuosina. Koronavirustilanne saattaa vahvistaa trendid entisestdan.
Esimerkiksi McKinseyn (2020) saksalaisille ja brittildisille kuluttajille tekeman kyselyn mukaan 57
prosenttia sanoi ryhtyneensa muuttamaan kulutustapojaan kestavammiksi kevaalla 2020. Kestava
kuluttaminen ja tuotanto ovat myds yksi YK:n kestavan kehityksen tavoitteista. Lisaksi kansainvaliset
ilmastoraportit ovat kerdnneet huomattavasti mediahuomiota viime vuosina.

EU-maissa verkkokauppa kasvoi huomattavasti koronaviruspandemian vaikutuksesta.
Vuonna 2020 tehdyn selvityksen mukaan enemman kuin neljasosa kaupunkialueilla asuvista
kuluttajista kaytti kesalla 2020 verkkokauppaa - tama tarkoittaa 10 prosentin kasvua. Vaikka
verkkokauppa todennakoisesti aikaa myoten olisi lisannyt  suosiotaan muutenkin,
koronaviruspandemia nopeutti sen omaksumista ja edellytti myds kaupalta nopeaa sovellusten
toimivuuden varmistamista ja kuljetuspalvelujen uudistamista.

EU:n uusimman (2021) tulostaulun mukaan 30 prosenttia suomalaisista kuluttajista on
lykdnnyt jotain isohkoa hankintaa koronaviruspandemiatilanteen takia. Viidesosa kuluttajista
on kokenut vaikeuksia selviytya laskuista. EU:n komission kuluttajia koskevan toimintaohjelman
mukaan pitkalla aikavalilla on tarkeaa ymmartaa, miten kuluttajien kayttaytyminen muuttuu kriisin
seurauksena. Iakkaille kuluttajille verkkokaupan kotiintoimitusten nopea kehittyminen ja palvelujen
kayton yksinkertaistuminen on todennakdisesti vauhdittanut koronapandemian aikana digitaalisuuden
edistymista

Esimerkkinég elintarvikeala

Elintarvikekauppaan kohdistuu vahvoja odotuksia tarjolla olevien tuotteiden hinnasta,
laadusta ja alkuperdasta. EU-maissa luotetaan ruoan turvallisuuteen mutta maakohtaiset
poikkeamat ovat isoja. Tieto elintarvikkeiden turvallisuudesta vaikuttaa kuluttajan kayttaytymiseen ja
paatdksentekoon.

Kuluttajat arvioivat paitsi tuotteiden myos kaupan menettelytapojen vastuullisuutta ja
esimerkiksi pakkaustapoja. Siten my0s suoraan tuottajalta kuluttajalle tapahtuva elintarvikkeiden
myynti on osalle kuluttajista tarked mahdollisuus. EU:ssa on alkanut tammikuussa 2021 hanke, jolla
pyritaan kehittamaan maanviljelijoille tydkaluja ja valineita, jotta tuottajat voisivat luoda toimivia
liiketoiminta- ja markkinointimalleja sekd parantamaan yhteydenpitoa toisiin tuottajiin ja kuluttajiin.

Koronaviruspandemiatilanne vaikutti kuluttajien kdyttaytymiseen siten etta
elintarvikeostoksiin, tuotteiden laatuun ja tuoreuteen kiinnitettiin enemman huomiota kuin
aiemmin samoin kuin pakkaamiseen. Elintarvikkeiden hinta ja ruokakauppojen saavutettavuus tuli
tarkeammaksi.  Naiden kayttaytymistapojen muutosten arveltiin jaavan pysyvaksi. Erityisesti
Suomessa kuluttajat ostivat aiempaa enemmadn isoja tuotemaadrid kerralla. Toisaalta Suomessa
kuluttajien ostomaarien lisaykset tai kayttaytymismuutokset eivat yleisesti ottaen olleet yhta suuria
kuin muualla - kuluttajat viittasivat taloudellisiin vaikeuksiin.

Paikallisuuden ja kotimaisuuden suosiminen on tullut entista tarkeammaksi osalle
kuluttajista. Tama nakyy myds kiinnostuksena kumppanuusmaatalouteen ja pieniin
osuuskuntamuotoisiin  paikallisiin  yrityksiin, jolloin kuluttaja padsee vaikuttamaan kaupan
toimintatapaan. Kuluttajia kiinnostaa paitsi tuotteiden alkupera ja Iuonnonmukaisuus myos
elintarvikkeiden terveysvaikutukset.

Elintarvikkeiden pakkausmerkintéjen selkeys ja ymmadrrettavyysvaatimukset asettavat
haasteita, koska kuluttajat tekevat valintansa usein kivijalkakaupassa ravintosisaltoja
koskevien pakkausmerkintéjen pohjalta. Kuluttajat tekevat ostostilanteessa paatdksensa
nopeasti ja on tarkeda, etta kuluttaja hahmottaa, onko kyseessa kuluttajapreferenssien mukainen



tuote. Kuluttajilla voi olla vaikeuksia hahmottaa merkintéjen sisaltd, informaatiota voi olla liikaa siina
tilanteessa vastaanotettavaksi tai tuotteiden vertailu on hankalaa.

Koronaviruspandemian aikana elintarvikkeiden jakelu kuluttajille on yleisesti ollut
murroksessa myos ruoan verkkokaupan merkittavasti lisddantyessa ja uusien alustatalouden
toimijoiden vallatessa alaa. Kuljetuspalveluyritykset (kuten suomalainen Wolt) ovat perustaneet
omia ruoan varastokauppoja sen lisdksi, ettd ne toimittavat ruokaa ravintoloista ja kaupoista
kuluttajille kotiin. Myo6s vahittdiskauppa on entisestdan ravintolamaistunut tarjoten valmiita ruoka-
annoksia asiakkaille aiempaa enemman. Kuluttajilla on ollut pandemiatilanteen jatkuessa runsaasti
aikaa omaksua uusia arjen kaytanteita ruoan kuluttamiseen liittyen ja onkin todennakdistda, etta
ainakin osa muutoksista jaa pysyviksi jatkossa ja ruokaa ostetaan jatkossa eri tavalla kuin ennen
pandemiaa.

3.2 Datan merkitys ja tiedolla johtaminen

Kauppa tiedon kerdédjénda ja kayttdjana

Asiakastiedosta on tullut keskeinen tapa johtaa ja ohjata yrityksen toimintaa kaupan alalla.
Se, kuka omistaa ja hallitsee dataa, vaikuttaa merkittavasti kaupan alan globaaleihin markkinoihin.
Asiakastiedon avulla voidaan y tarjota kuluttajalle pitkalle personoitua palvelua, jolloin kuluttajalle
suunnataan kunkin kuluttajan aiempien kiinnostuksen kohteiden, kulutustapojen ja toimintamallien
mukaista markkinointia. Se toimii kuluttajan eduksi, kun tarjontaa ja mahdollisuuksia on ylenpalttisesti
ja kuluttajan voi olla vaikea tehda paatdksia (nk. choice overload). Toisaalta uhkana nahdaan, etta
kuluttajan valinnanmahdollisuuksia voidaan rajata tekodlysovelluksin ja ohjata kuluttajan
kayttaytymista yhteisia kayttaytymisvinoumia hyddyntavin tavoin.

Tekodlyyn pohjautuvat ratkaisuilla voidaan yha tehokkaammin vaikuttaa kuluttajien
ostopaatoksiin. Vastakkain on toisaalta kuluttajien oikeus tehda itsendisia valintoja ja toisaalta
yksil6lliset palvelut. Niin kutsuttu suostutteleva suunnittelu (persuasive design) ja suostutteleva
teknologia (persuasive technology) ovat kehittyneet edistamaan sujuvaa asiointia verkkokaupassa.
Kun yleiseen tietdmykseen ihmisen kdayttaytymisesta yhdistetaan kuluttajasta kerattavat tiedot
kayttaytymisesta, on tekoalylla ja algoritmeilla mahdollista luoda jarjestelmid, joilla vaikutetaan
tehokkaasti ostopaatoksiin ja myds ennakoidaan kuluttajan toimintaa suuntaamalla tarjoukset
yksildidysti. Kuluttajalle ostoprosessi ndyttaytyy sujuvana ja omia preferensseja noudattelevalta,
mutta voi olla, etta kuluttajan valinnan mahdollisuuksia samalla kavennetaan.

Yrityksen kyky keratd ja analysoida kuluttajien ostokdyttiytymisesta syntyvaa dataa ja
reagoida siihen on keskeinen kilpailukykytekija kaupan alalla. Se ei tarkoita pelkastaan dataan
pohjautuvan markkinointiviestinnéan kohdistamista eri segmenteille, vaan datan perusteella voidaan
kehittaa valikoimaa seka logistiikkaa ja datasta voidaan luoda uutta arvoa molemmille osapuolille.
Kirjoittajien mukaan kaupan alalla parhaiten parjaa se yritys, joka pystyy jalostamaan datasta arvoa
- ratkaisevaa ei ole datan maara vaan sen kayttd. Kaupasta tulee tiedolla palveleva toimija,
perinteisen tarjooman lisdaksi. Esimerkkeina dataan pohjautuvasta arvonluonnista ja uusista
palveluista ovat paivittaistavarakaupan mobiilisovellukset, joiden kautta asiakas voi saada
personoituja tarjouksia ja reseptejd, ja esimerkiksi asiakasdataan pohjautuvat hiilijalanjalki- tai
kotimaisuusastemittarit seka kuljetukseen ja maksamiseen liittyvat palvelut. Siind missa datan
lahteina perinteisesti ovat olleet kaupan kanta-asiakasjarjestelmat ja transaktiodata, kaupan
murroksen viimeisimmissa vaiheissa mukaan ovat tulleet myds sosiaalisen median data,
verkkoselaindata, paikkatietodata ja viimeisimpana mobiilitietodata seka @aniohjausdata. (Saarijarvi
& Hokkanen 2020.)

Asiakasdatan hyddyntamisessda on ndkopiirissda entistd enemman mahdollisuuksia paitsi
kaupan liiketoiminnan ndkokulmasta, myos esimerkiksi yhteiskunnallisesti
terveellisempien ja ekologisempien elaméantapojen edistamisessa. Samalla kun asiakkaista
kerattdvan datan potentiaali kaupan alan kehittamisessa kasvaa, on otettava huomioon myds
asiakkaiden nakdkulma ja se, miten he suhtautuvat heista kerattavaan tietoon.

Kanta-asiakkaiden rooli ja merkitys vahvistuvat edelleen. Kanta-asiakasohjelmat ovat
kehittymassa pelkista taloudellisista kannusteista, kuten bonusjarjestelmista, kohti symbolisen ja
emotionaalisen arvon tuottamista asiakkaille kanta-asiakkuuden avulla (Narvdénen, Paavola, Kuusela
& Sirola 2020). Kanta-asiakasjarjestelmissa asiakastiedon ja tekodlyn kayttajana Amazon on ollut
edelldkavija, ja sen toiminta muokkaa myds jatkossa alan kdytanteita ja toimintamalleja.



Asiakastiedon, kysyntdtiedon, kaupan hankinta- ja logistiikan ohjaustiedon seka
myymadlatiedon yhdistamisella kuljetaan kohti yksilollisempaa asiakkuuksien johtamista.
Vanha kohderyhmaajattelu ei ole havidmassa, mutta kussakin kohderyhmadssa on vain yksi ihminen,
yksi asiakas. Taman ohella kaupan viestinndssa ja markkinoinnissa pyritddan kohdistamaan viestintaa
juuri siihen hetkeen, jossa tietoa tarvitaan. Tassa auttavat esimerkiksi dlypuhelimen kayttétiedot ja
se, missd, milloin ja miten eri nettisivuilla tai fyysisissa kohteissa asiakas on kdynyt. Tassa suhteessa
kansainvalisilld sovelluksilla tai toimijoilla, kuten Googlella, Facebookilla tai Amazonilla, on
etulydntiasema.

Kuluttajan oikeus omiin tietoihin

Kuluttajat ovat huolissaan heistd kerdttyjen henkilotietojen kaytosta. EU:n verkkokaupan
kuluttajakohtaista personointia koskevassa kyselyssa vuodelta 2018 vastanneet olivat eniten
huolissaan siitd, etta heidan henkildtietojaan kaytetddn muihin tarkoituksiin kuin niihin, joita varten
niita oli keratty, ja/tai ettd he eivat tiedd, kenelle tietoja saatetaan antaa. Kuluttajat suhtautuisivat
personointiin myénteisemmin, jos he saisivat enemman tietoa ja jos he voisivat vaikuttaa kaytantoéihin
nykyistd enemman. EU:n komission kuluttajia koskevassa toimintaohjelmassa (/dhdeviittaus)
todetaan, etta vaikka digitaalinen muutos tarjoaa kuluttajille enemman mahdollisuuksia ja laajemmat
tavara- seka palveluvalikoimat, kuluttajien voi toisaalta olla vaikeampaa tehdd tietoon perustuvia
valintoja ja suojella etujaan. Tietojen keruuta seka kasittelyd voidaan kayttada niin, ettd kuluttajat
tekevat etujensa vastaisia paatoksia. Riskind on, etta kuluttaja ei tunnista naitd sofiskoituja
vaikuttamistapoja, eika tee aitoja itsendisia valintoja. Kuluttajia hyvdkseen kayttavat nk. dark
patterns -toiminnot eli kuluttajien valintoja manipuloivat ostopolut ovat haitallisia kuluttajien
luottamusta murentavana.

Pdivittaistavarakaupan tiedonkeruuseen suhtaudutaan myénteisemmin kuin kuiden
kauppojen. Vuonna 2020 tehdyssa Deloitten kuluttajatutkimuksessa eurooppalaiset kuluttajat
suhtautuivat paivittaistavarakaupan tietojenkeruuseen mydnteisemmin kuin muiden kauppojen.
Vastauksissa korostui kuitenkin kuluttajien tarve |dpindkyvyyteen, valintaan ja kuluttajan
paatdsvaltaan. Vuonna 2016 julkaistun EU-komission selvityksen mukaan suomalaiset kuluttajat olivat
ensimmaisella sijalla personoidun hinnoittelun huonojen kokemusten suhteen.

Kuluttajien korostunut tarve yksityisyyteen haastaa myos kanta-asiakasjarjestelmia. Kanta-
asiakkuusjarjestelmat ovat perustuneet kuluttajatietojen keradmiseen ja ostojen keskittamisesta
saataviin etuihin. Ostotapojen ja teknologian muutos vaikuttaa myo6s kanta-asiakkuusjarjestelmien
toimintatapoihin. Kuluttajien korostunut tarve yksityisyyteen merkitsee muutoksia siihen, miten
kanta-asiakkuusjdrjestelmien ehtoja esitellddn mita tietoja ja mihin tarkoituksiin kerataan ja mita
vaihtoehtoja kuluttajalla on.!* Kanta-asiakkuusjarjestelmat ovat perustuneet kuluttajatietojen
keraamiseen ja ostojen keskittamisesta saataviin etuihin. Ostotapojen ja teknologian muutos vaikuttaa
myo6s kanta-asiakkuusjarjestelmien toimintatapoihin. Kuluttajien korostunut tarve yksityisyyteen
merkitsee muutoksia siihen, miten kanta-asiakkuusjdrjestelmien ehtoja esitellddn, mita tietoja ja
mihin tarkoituksiin tietoja kerataan ja mita vaihtoehtoja kuluttajalla on.1>

Viimeaikaiset tietosuojaan liittyvat vaarinkdyttotapaukset ja EU:n tietosuojauudistus ovat
lisdnneet kuluttajien tietoisuutta ja varautuneisuutta datan keraamista kohtaan. Jotta dataa
kuluttajista voitaisiin kerata ja kayttaa, kuluttajien on pystyttdava luottamaan siihen, ettd heista
kerattya dataa ei kayteta vaarin tai luvatta. Kuten Saarijarvi ja Hokkanen (2020, s. 230) toteavat,
"datan keruun ja hyédyntamisen on oltava lapinakyvaa, kuluttajien itsensa valtuuttamaa ja ohjaamaa,
turvallista seka ennen kaikkea kuluttajia itsedan hyddyttédvaa”. Tarkeda on, etta kuluttaja saa paitsi
vastinetta rahalle, myo6s vastinetta siitd, etta han antaa yrityksen kayttédn dataa. Voi olla, ettad tassa
kehityksessa tiedosta tulee kuluttajan hallussa oleva resurssi samalla tavalla kuin raha téna paivana.
Talléin yritykset kilpailevat siita, kenelld on eniten annettavaa kuluttajalle, jotta tama suostuisi
luovuttamaan datansa yrityksen kayttéon.

Tavoitteena ihmiskeskeinen datatalous. Hakutulosten jarjestyksen, personoitujen tarjouksien ja
yleensa alustojen lapinakyvyyden lisaamiseksi EU:ssa on hyvaksytty avoimuutta ja tietojen antamisen
lapinakyvyytta parantavaa lainsdadantéa, kuten esimerkiksi kuluttajansuojasaantdjen
nykyaikaistamiseksi annettu EU:n nk. omnibusdirektiivi (EU: 2019/2161) seka
digitaalisistentuotteiden virhevastuusdaanndkset (EU:2019/770. Valmisteilla on lisaksi digitaalisia
palveluita (DSA) ja digitaalisia markkinoita (DMA) koskevat saaddkset, kuten myds tekoalysovelluksia
koskevaa lainséaadantdéa. Valmisteilla olevat DSA- ja DMA -saadodksissa suojaisivat paremmin
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kuluttajia ja heidan perusoikeuksiaan verkossa. Sisamarkkinoilla sovellettava kokonaisuus tahtaa
innovointiin, kasvuun ja kilpailukykyyn ja mahdollistaa luotettavien verkkopalvelujen tarjonnan
kayttadjille. Se tukee myo6s pienempien alustojen, pienten ja keskisuurten yritysten ja startup-
yritysten.1® Komissiolta on tulossa lisdksi useita uusien teknologien turvallisuutta koskevia aloitteita.
Datahallintasaaddsehdotuksella pyritddn varmistamaan datan valittajien luotettava toiminta.
(COM(2020) 767 final). On oletettavaa, etta datavalittajat tukevat jatkossa oman datan kayttéa
kuluttajien valinnoissa, jolloin kuluttajan ei tarvitse jakaa omia tietojaan usealle taholle.

3.3 Ostokanavat ja asiakaskokemus

Kuluttajien ostopolut muuttuvat

Kuluttajien perusasioinnissa on tapahtunut merkittiva rakenteellinen muutos. Aikaisemmin
asiakkaat menivat fyysiseen liiketilaan, valitsivat tuotteen ja maksoivat sen. Digitalisaation myéta
tama on muuttunut siten, ettd nyt kuluttaja voi valita ensin tuotteen (vertailee vaihtoehtoja verkon
valitykselld), sitten valitsee kaupan, josta haluaa sen hankkia seka maksaa sen joko menemalla paikan
paalle tai suorittamalla asioinnin kokonaisuudessaan verkon valityksella. Joissakin hyddykeryhmissa
iso osa ostopolusta tapahtuu digitaalisessa ymparistdssa (esimerkkina vaikka auto- ja asuntokauppa).
Puhdasta verkkokauppaa on taas se osa kaupasta, jossa koko ostopolku alusta loppuun tapahtuu
sahkoisessa ympdristossa.

Digitalisaation myota asiakkaiden valikoimat ovat kasvaneet huomattavasti. Alypuhelimen
sovelluksissa voivat lédhes tasavertaisesti esiintya globaalin kaupan suurimmat jattildiset, suomalaiset
kaupan keskusliikkeet ja erikoismyymalat seka myOs pienet pk-yrittajat. Kuluttaja paattaa, kenen
kanssa han kulloinkin asioi. Kuluttajaryhmilld on my6s yleensa aiempaa enemman mahdollisuuksia
vaikuttaa kaupan ratkaisuihin tuotevalikoimasta alkaen, kunhan ne omaavat ostovoimaa ja kykenevat
kdayttamaan eri vaikutuskanavia, kuten sosiaalista mediaa.

Ostopolku hankinnan suunnittelusta informaation etsimiseen, vaihtoehtojen arviointiin ja
ostopadtoksen tekemiseen on entistd enemman yksildllistynyt ja kuluttajan omaan
toimintaan perustuva. Googlen teettéaman tutkimuksen (2019) mukaan keskimaarainen
asiakaspolku voi sisaltaa jopa 140 erilaista kosketuspistetta, jotka voivat vaikuttaa kuluttajan
ostopaatdkseen. Myods ostopaatoksen tekemisen jdlkeen kuluttaja voi osallistua monin tavoin
markkinointiin esimerkiksi kirjoittamalla asiakasarvioita ja suositteluja tai osallistumalla sosiaalisen
median keskusteluihin. Asiakkaat voivat myds olla ideoimassa yrityksen tuotteita tai palveluita jo
ennen ostoprosessin kaynnistymista. Asiakkaan aktiivisempi rooli vaatii kaupan alan yrityksilta
aarimmaista asiakaslahtoisyytta: yrityksen tulee olla perilla siitd, millainen asiakkaan ostopolku on ja
miten han haluaa ostaa. Asiakkaat tulee nédhda yhteisty6kumppaneina ja asiakastietoa ja -ymmarrysta
tulee pitaa yrityksen keskeisimpana resurssina ja kilpailuedun lahteena.

Kuluttajien muuttunutta ostotapaa kuvaa hyvin alla oleva kuvio, jossa ostamisen eri vaiheet ovat
limittyneet paallekkain ja limittdin, eika selvaa ja yksinkertaista lineaarista ostoprosessia voida enaa
tunnistaa.
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Kuva x. Omnikanavainen ostopolku (lIahde: Mitronen & Ndrvanen 2020)

Entista useammin kuluttajan ostoprosessi ldhtee liikkeelle siitd, ettd kuluttaja etsii muiden
mielipiteita ja arvosteluja netista. Markkinointiviestinnan tutkimuksissa on jo pitkaan tunnistettu,
ettd monelle kuluttajalle luotettavin ja vaikuttavin tiedon ldhde on vertainen eli toinen kuluttaja.
Asiakasarviot ja suosittelut ovat sen takia erittdin olennainen markkinointiviestinndn muoto myds
kaupan alalla. Esimerkiksi Nielsenin vuonna 2015 julkaistussa tutkimuksessa 83 prosenttia kuluttajista
koki luotettavimmaksi ystdvdn tai tuttavan suosituksen verrattuna esimerkiksi tv-mainoksiin (63 %)
tai mainoksiin netissd tai mobiilissa (alle 50 %). Vaikka henkil6kohtainen suositus ystavalta tai
sukulaiselta on luotettavimmaksi koetuin tiedon Idhde, myds tuntemattoman kuluttajan mielipiteeseen
luotetaan.

Sosiaalinen ostaminen kasvaa. Sosiaalisella ostamisella tarkoitetaan ostamista, joka tapahtuu
sosiaalisen median sisaltdjen kautta ilman, ettd asiakkaan taytyy edes vierailla yrityksen
verkkokaupassa. Business Insider (2020) arvioi, etta sosiaalisen ostamisen osuus koko
verkkokaupasta on Yhdysvalloissa vuonna 2020 noin 4,5 prosenttia, mutta se kasvaa jatkuvasti ja on
vuonna 2024 jo 7,8 prosenttia. Sosiaalista ostamista ovat kokeilleet ja sitéd suosivat erityisesti
nuoremmat kuluttajaryhmat erityisesti tietyissa tuoteryhmissda, kuten muodissa. Yotpon (2019)
mukaan 55 prosentin osuus nuorista eli Z-sukupolven kuluttajista Yhdysvalloissa oli tehnyt edellisen
vaateostoksensa sosiaalisen median sisallén inspiroimana, kun vastaava luku +55-vuotiaista
kuluttajista oli 27,5 prosenttia. Nuorempien sukupolvien merkityksen kasvaessa tulevina vuosina
sosiaalisen ostamisen trendi todennakdisesti vahvistuu my6s Suomessa.

Kaupan alan yritysten markkinointiviestintd siirtyy entista enemman dialogisempaan,
jatkuvaan kommunikointiin asiakkaiden kanssa ja yhteistyohon asiakkaille tarkeiden
vaikuttajien valityksella. Perinteisten asiakaspalvelukanavien ohella kayttéon tulevat pikaviestimet,
automatisoidut chatit, sosiaalisen median kanavien kayttd ja sisaltdjen integrointi osaksi sosiaalisen
median maisemaa rakentamalla kumppanuuksia erilaisten palveluntarjoajien ja sisalléntuottajien
kanssa. Asiakkaat odottavat valitonta, reaaliaikaista ja informatiivista asiakaspalvelua riippumatta
kanavasta. Ostamisen pitaa olla mahdollista heti, kun tarve aktivoituu, esimerkiksi sosiaalisten median
sisdltéjen kautta suoraan. On myo6s mahdollista, etta koronatilanne lisda sosiaalisen ostamisen
merkitystd, kun kuluttajat tekevat enemman ostoja kotoa kasin.

Kaupan monikanavaisuus

Kaupan monikanavaistumisen ja muutoksen ytimessda on verkkokauppa seka sen
suhteellisen nopea kehitys. Digitaalisen kuluttajakaupan arvioidaan olleen vuonna 2020 globaalisti
noin 4 206 miljardia dollaria (https://www.statista.com/statistics/379046/worldwide-retail-e-
commerce-sales/ ) ja sen odotetaan edelleen kaksinkertaistuvan seuraavan neljan vuoden aikana ja
koronaviruspandemian aiheuttaman kasvupyrahdyksen myota ehka jopa nopeamminkin. Samalla
kuitenkin on todettava, etta vasta noin viidesosa koko maailman kuluttajakaupasta on digitaalista,
valtaosa tapahtuu edelleen perinteisista myymaloista. Muutoksessa ei ole kyse kivijalkakaupan ja
verkkokaupan vastakkainasettelusta, vaan asiakkaiden palvelemisesta parhaalla mahdollisella tavalla
kussakin tilanteessa. Ne kaupan alan toimijat, jotka osaavat yhdistdaa eri kanavien (myymalat,
verkkokaupat, sosiaaliset mediat, mobiilisovellukset) parhaat ominaisuudet asiakaskokemuksen
kannalta, menestyvat.

Digitalisaatio myllaa kaupan perinteiset arvoketjut. Perinteisessa kaupan mallissa valmistajat
tekevat tuotteita, luovat brandin ja kaupan toimijat myyvat. Tana paivana kaupan markkinaa ei
kuitenkaan enaa voi kuvata lineaarisella janalla, vaan kolmiokulmaisella kolmiolla. Yhdessa kulmassa
ovat edelleen ns. perinteiset kaupat eli jédlleenmyyjdt, yhdessa ovat valmistajat ja brandit ja yhdessa
ovat erilaiset markkinapaikat seka alustat. Kaikki kolme osapuolta voivat nyt lahes tasa-arvoisesti
myyda tuotteita suoraan digitaalisten kanavien kautta asiakkaille.
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Kuva X.

Yleisesti kaupan muutoksessa ja nimenomaan digitaalisen kaupan kasvamisessa puhutaan paljon
hinnan merkityksesta, operatiivisesta tehokkuudesta seka toimitusten nopeudesta. Ne korostuvat
keskusteluissa sen takia, ettd ne ovat kaupan jattimaisten markkinapaikkojen, kuten Amazon ja
Alibaba, tarkeimpia kilpailuetuja. Kuitenkin vain noin 60 prosenttia digitaalisen kaupan markkinasta
toteutuu talla hintavetoisella strategialla. Yli 40 prosenttia markkinasta toimii ns. merkityksellisyys -
strategialla, joka perustuu vahvaan asiakasymmarrykseen, asiantuntemukseen ja palveluun. Tdssa
mallissa olennaista on kuluttaja-asiakkaalle merkitykselliset asiat, joita voivat olla esimerkiksi
arvomaailma, harrastus, intohimo, suosittelu, tuotteen erityinen lisdarvo tai vahva brandil”. Ndméa
luovat myds tunnesiteen kuluttajan ja kaupan valille. Yritykselld on mahdollisuus menestya aitoudella,
asiantuntemuksella, henkil6kohtaisella palvelulla ja hyvalla laadulla globaalisti.

Tuottajien ja brdandien suora kauppa loppuasiakkaiden kanssa on kasvanut voimakkaasti.
Tama D2C (Direct-to-Consumer) kauppa ei mydskaan endaa rajoitu pelkastdaan kotimarkkinaan.
Nykyisen digi-infran (koko internet, erityisesti globaalit hakukoneet ja sosiaalisen median algoritmit)
avulla ei periaatteessa ole rajoja. Suomesta I6ytyy jo useita ns. globaaleja pk-yrityksia, jotka omalla,
tyypillisesti niche-sektorillaan (Suomessa pieni, mutta globaalisti erittdin merkittdava mahdollisuus)
tekevat aidosti kansainvalista kauppaa.

Kuluttajat ovat kasvavassa maarin monikanavakuluttajia, joille tarjotaan uusia asioinnin
mahdollisuuksia jatkuvasti. Tata varten ei enda tarvitse edes valttamattd menna perinteisella
tavalla kauppaan, vaan ostoksia voi tehda jo digitaalisen maailman eri ymparistdissa: sosiaalisessa
mediassa, keskustelukanavissa, peleissa, raataléimalléa personoituja automaattitilauksia jne.
Kuluttajien kannalta kyse on ostamisen helppoudesta ja miellyttavyydesta. Esimerkkind ovat
alykaiuttimet, esim. Amazonin Alexa, jonka kautta voi tehda ostoksia yksinkertaisesti puhumalla.
USA:ssa jo joka neljéannesta kodista 16ytyy alykaiutin (https://nrfbigshow.nrf.com, New York 2020) ja
yllattden sen suurin kayttajaryhma eivat olekaan diginatiivit, vaan idkkaammat henkilot.

Uusia kaupankdaynnin muotoja ovat myos erilaiset sosiaalisen myynnin ja mikromyynnin
mallit. Sosiaalisessa myynnissa (social selling) kuluttajan oma sosiaalinen verkosto aktivoidaan
asiakkaiksi uudella, elamyksellisella tavalla. Mikromyynnissa (micro selling) myyja saa
myyntiprovisiota pelimaailmasta tuttujen pisteytysmallien ja pelitasojen mukaisesti. Esimerkkina
vaikkapa koronan kiihdyttdama live commerce ( https://www.sqli-digital-experience.com/en/blog-
en/live-streaming-social-commerce-new-forms-e-commerce-asia ), jossa julkisuuden henkil6t tai jopa
ihan tavalliset kuluttajat esittelevat tuotteita toisilleen verkon eri videokanavissa. Naiden "myyjien”
ansainta perustuu tyypillisesti oman sosiaalisen verkoston voimaan sekéa erilaisiin pelimaailmasta
kopioituihin pisteytysmalleihin. Kuluttajan kannalta on kuitenkin tarkeda toiminnan lapindakyvyys ja
se, sovelletaanko kauppaan kuluttajansuojalainsdadantda vai ei. Siksi EU-lainsaadanto edellyttaa, etta
noudatetaan mainonnan tunnistettavuusvaatimusta ja myyjén toiminnan luonteesta annetaan tieto.!8

1RCE 2019, keynote speaker Brendan Witcher, Vice President, Forrester Research, -tapahtuma.
I8 pirective on better enforcement and modernisation of EU consumer protection
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Perinteiset kivijalkamyymalat tulevat sdilyttamaan asemansa vield pitkdan, mutta niiden
merkitys vaihtelee alan mukaan. Fyysisilld kohtaamisilla on etunsa: tuotteita saa koskettaa ja
tarkastella ennen ostopaatdsta, palvelu on henkilékohtaista, ostokset saa heti mukaan ja ennen
kaikkea se on nykyiselle sukupolvelle totuttu tapa. Yleinen monikanavaistuminen nakyy kuitenkin
myds fyysisten kauppatilojen muutoksissa: tullaan nakemaan entista enemman erilaisia pop-up-store
ja showroom -malleja, uusia nouto- ja maksutapoja seka eldmyksellisid elementteja osana
kokonaisvaltaista asiakaskokemuista.

Kuluttajien vertaiskauppa, C-to-C (Consumer-to-Consumer / Human-to-Human) kasvaa
jatkossa alustamallin helpottaessa kuluttajien vilista vaihdantaa. Digitaalisuus ja alustamalli
ovat mahdollistaneet jakamistaloustoiminnan ja sen erdana muotona vertaiskaupan kehittymisen.
Esimerkiksi Tori.fi on kdvijamaaraltdan jo nyt yksi Suomen suurimpia kauppoja. Erilaisilla alustoilla
tai markkinapaikoilla kuluttajat voivat tarjota toisilleen erilaisia tuotteita. Alusta voi tarjota vain
markkinapaikan tai vaikuttaa kuluttajien valisiin transaktioihin aktiivisemmin sopimusehdoilla tai
maksujarjestelyilla. Osa kuluttajista nakee tarkedksi kulutukseen valmistettavien tuotteiden tuotannon
vahentamisen. Silloin erilaiset alustat mahdollistavat tuotteiden kdytdn niitéa omaksi ostamatta tai
hankintojen keskittamisen kaytettyihin tuotteisiin eli tarjonnan kuluttajilta kuluttajille. Toisaalta on
todettu, ettd kdytanndssa kuluttajia houkuttaa sellaiset seikat kuten jakamistaloustuotteiden edullinen
hinta, saatavuus ja valinnan mahdollisuudet.

Tuotteiden palvelullistaminen leviaa kaikkialle. Kuluttajien ei tarvitse hankkia tiettya tuotetta ja
siihen omistusoikeutta, vaan sopia samaa tarvetta tayttavasta palvelusta. Varhaisimpia ja laajimmalle
levinneitd esimerkkeja ovat erilaisten viihteen, kuten musiikin ja elokuvien, tilauspalvelut.
Palvelullistaminen leviaa kuitenkin koko ajan yha laajemmalle ja uusille alueille veneistd vaatteisiin.
Suomessa on toiminnassa esimerkiksi joitakin jdsenyyteen perustuvia vaatelainaamoja.
Vastaanvanlaisia tuotteiden omistamisesta irtautuvia liikketoimintamalleja syntyy koko ajan lisaa. Kyse
voi olla myds siita, ettd tuotteen myyntiin liittyy sen korjauksen ja jalkihuoltopalvelujen kehittaminen
niin, ettd yksittaisen tuotteen hankinta jatkuu sen kayttéa helpottavina palveluina - kuluttaja sitoutuu
tiettyyn ekosysteemiin. Kun kyse on saanndllisesti tdydennettdvistd tuotteista, tarjolle on tullut
jatkuvaan tilaukseen ja saanndélliseen aikalaskutukseen, ei tuotekohtaiseen laskutuksen perustuvia
toimintamalleja. Vuonna 2018 tehdyn tutkimuksen mukaan eurooppalaiset kayttivat tahan nk.
subscription economy -kulutukseen 5 prosenttia kulutukseen kaytettavissa olevista tuloistaan. Kun
eraitd tuotteita on hankittava toistuvasti eivatkda tuotteen vyksilélliset ominaisuudet taikka
ostotapahtuma ole merkittdva lisdarvoa tuova tapahtuma, kuluttaja voi arvostaa toimitusten
automatisointia. Esimerkiksi erilaiset valmiit kotiin toimitettavat ateriakassit ovat lisénneet suosiotaan
koronaviruspandemian aikana.

Tarjontaa voi olla jatkossa kaikkialla. Kauppa ei ole enda paikka, jonne mennaan, vaan jokainen
kiinnostava asia verkossa tai fyysinen tuote kadulla voi olla askel kuluttajan ostopaatokseen. Kuva
hahmontunnistuksella tai lausahdus puheentunnistukseen siirtad tuotteen automaattisesti omaan
henkil6kohtaiseen virtuaaliseen ostoskoriin. Keinodly analysoi, mista ostaja haluaa tuotteen hankkia,
parametreina hinnan ja laadun lisdksi vaikkapa yrityksen edustama arvomaailma, logistinen helppous
painotettuna hiilijalanjaljella tai muiden kayttajien tuottama sisaltd. Tarjonnan vertailumahdollisuudet
voivat toteutua kuluttajandkékulmasta. Mahdollista on, ettd kuluttajan valitsemana ajankohtana
ostoskori esittelee paivan poiminnat tai tulossa olevat automaattiostot omistajalleen, joka kasvojen
tunnistuksella vahvistaa maksun ja toimituksen kuluttajan valitsemaansa toimitusosoitteeseen.
Haasteena on, miten pitkalle automatisoitu toiminto yllapitaa toimivaa kilpailua ja riittavaa liikkuvuutta
markkinoilla eli miten tekodlyn sovellukset toimivat kuluttajan eduksi ja kuluttaja tekee tietoisia
ostopaatdksia taloudellisten realiteettien pohjalta.

Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on noussut viimeisten vuosien aikana toimialasta riippumatta monien
yritysten strategisen kehittiamisen painopisteeksi. Kilpailun kiristyessa ja globaalien toimijoiden
ottaessa entista merkittavamman roolin myés Suomessa asiakaskokemuksesta on tullut kaupan alan
keskeinen kilpailemisen painopiste. Siina missa aiemmin alalla on parjatty kilpailussa muun muassa
logistiikan ja tietotekniikan hyédyntamisen avulla, téana paivana nama asiat eivat enaa riita. Kaupan
alalla menestyvat ne yritykset, jotka onnistuvat suunnittelemaan ja toteuttamaan parhaan
asiakaskokemuksen eli kaupan kuluttajaprosessit ldhtevat kuluttajan nakékulmasta lapinakyvasta,
sujuvasta ja vastuullisesta toiminnasta.

Globaaleilla markkinoilla ollaan siirtyméadssa asiakkaan valtakaudelle: kehitys mahdollistaa
kuluttajille enemman valinnanvaraa ja mahdollisuuksia myds vertailla tuotteita ja palveluita,
ostokanavia (kivijalka ja verkkokauppa) seka hintoja keskenaan. Yritystoiminnasta tulee yha



lapindkyvampada ja kuluttaja-asiakkaat odottavat jatkuvaa ja reaaliaikaista vuorovaikutusta. Kaupan
alalla aktiiviset kuluttajat suuntaavat asiointinsa siihen yritykseen, joka onnistuu parhaiten luomaan
heille hy6tyja ja vastaamaan heidan tarpeisiinsa, seka vahentamaan asiakkaan kokemia uhrauksia ja
harmeja. Paras asiakaskokemus on se, joka luo asiakkaalle eniten arvoa. Kuluttaja kuitenkin maarittaa
aina itse, mikd hanelle luo arvoa. Ylivertainen asiakaskokemus ei ole siis kanavakohtainen tai
kontekstista (aika, paikka, tilanne) riippumaton asia.

Yha useammat kaupan alan menestysyritykset pohjaavat jatkossa strategiansa
asiakaskokemuksen johtamiseen ja kehittamiseen. Kaupan asiakaskokemus alkaa jo ennen
ostohetkea ja ulottuu usein pitkalle ostohetken jdlkeiseen aikaan kuluttajan kdyttaessa tuotetta tai
palvelua ja luopuessa siitd. Siind missa tuotteita ja palveluja voivat kilpailijat mahdollisesti kopioida,
asiakaskokemukset ovat vaikeampia kopioitavia, silla niiden toteuttamiseen voi kytkeytya sellaisia
toimintatapoja, tietojarjestelmia ja osaamista, joita on vaikea hankkia tai omaksua. Tuotteiden
hankkimiseen kytkeytyy niihin liittyva palvelukokonaisuus. Jotta asiakaskokemusta voitaisiin kehittaa
ja johtaa, kaupan alan yrityksella tulee olla kokonaisvaltainen nakemys siitd, mistd kosketuspisteista
asiakaskokemus muodostuu ja mitka niistd ovat olennaisimpia ja kriittisimpia sen tavoittelemille
kohdeasiakasryhmille. Toimittaessa monikanavaisessa ostoympaéaristossal®, eri kosketuspisteiden tulee
toimia saumattomasti yhteen riippumatta siita, ovatko ne luonteeltaan digitaalisia vai fyysisia.
Asiakaskokemuksen kannalta siis koko prosessi asiakkaan tarpeen tunnistamisesta aina oston
jalkeiseen aikaan asti on tarkeda. Kaupan alan johtavat kansainvaliset yritykset ovat hioneet
asiakaskokemuksen erinomaiselle tasolle vaivattomuuden ja sujuvuuden osalta.

Digitalisaatio ja teknologian kehittyminen Iluovat edellytyksia tdysin uudenlaisille
asiakaskokemuksille. Naissa voivat yhdistya esimerkiksi pelillistamisen keinot, sosiaalinen media,
uudet logistiset toimijat, valintojen tukeminen (esimerkiksi ymparistdystavallisempien valintojen
tukeminen asiakastiedon avulla, kuten hiilijalanjalkilaskurit ostoksista) ja maksamiseen liittyvat
innovaatiot. Kauppa on entistd vahemman logistiikkaa ja kysynnan ja tarjonnan yhdistamista
perinteisessa mielessa ja entistdé enemman merkityksellisten asiakaskokemusten luomista
innovatiivisten kosketuspisteiden kautta yhdessa erilaisten kumppaniyritysten ja verkostojen kanssa.
Taméankaltaisessa kehityksessé mukana oleminen edellyttda toimialakohtaisten siilojen sijaan aidosti
asiakaslahtoista ajattelua ja huomion siirtamista siihen, millaisen roolin kauppa ylipaataan voi ihmisten
arjen ja juhlan rytmittajana ottaa. Tama edellyttda rohkeaa kokeilemisen kulttuuria ja nakékulman
laajentamista siihen, millaisia asiakaskokemuksia kaupan alalla voidaan olla rakentamassa. Voittavien
asiakaskokemusten luominen voi edellyttaa taysin uudenlaisten kumppaniverkostojen rakentamista,
mittaamista ja johtamista. Kuluttajaa ei voi ndhda vain kohteena vaan uudessa ymparistdssa kuluttaja
on itsendinen toimija, joka voi helposti vaihtaa sopijakumppania.

19 Yrjold, M., Spence, M. T., & Saarijarvi, H. (2018). Omni-channel retailing: propositions, examples and solutions.
The International Review of Retail, Distribution and Consumer Research, 28(3), 259-276.



3.4 Johtopaatokset ja kehittamisehdotukset

Johtopéétos 1.

Tulevaisuudessa Suomi on reilun ja ihmiskeskeisen datatalouden edelldkévija
kaupan toimialalla. Kuluttajille tédméa tarkoittaa parempia edellytyksid avoimen
datan kadyttéén, joka edistéda luottamusta markkinoilla (asiakasléhtoisyys-kuluttajan
valta-vaikuttaminen). Kaupalle yrityksend avoimen data kéayttoé tuo kilpailuetua.

Kun digitaalinen ympdéristé6 on muuttumassa voimakkaasti EU:n yhteisten arvojen
mukaan, Suomen kaupan kasvu liittyy myds siihen, miten muutos kyetdan
ottamaan huomioon ennakoivasti. Reilulla ja ihmiskeskeiselld datataloudella kauppa
luo kuluttajalle valinta-arkkitehtuurin, ettd kuluttaja voi tehda valintojaan selkeédn
ja lapindkyvan tiedon perusteella seké saada tarvitsemansa tiedot (avoin data).

Kehittamisehdotus 1.1. Edistetddn reilua ja ihmiskeskeista datataloutta (avoin data)
kansallisesti ja EU:ssa. Edistetaan kansallisesti ja vaikutetaan EU-tasolla dataan avoimuuten
perustuvaa ldhestymistapaa kaupan toimialalla, jossa yksilélla on oikeus saada yksilén kannalta
tarpeellista tieto kayttéonsa, lukuunottamatta liikesalaisuuksien piiriin kuuluvia tietoja. Selvitetdan
mahdolliset kansalliset lainsaadantétarpeet ja luodaan tarvittaessa sdaaddspohja, jossa
yhteensovitetaan eri toimijoiden edut (kauppa ja kuluttaja).

Johtopé&éatos 2.

Tulevaisuudessa kauppa tarjoaa digitaalisia vertailutybkaluja, joissa kuluttaja
kdyttdd omaa dataansa omien painotustensa mukaisesti (kuten kotimaisuus, hinta,
hiilijalanjélki). Valtio kannustaa digitaalisten vertailutybkalujen kehittdmiseen
kaupan toimialaa seka edistéda oman datan kayttadmisten puitteita tarvittavilta osin.

Kehittamisehdotus 2.1. Luodaan ja pilotoidaan (hiekkalaatikkomallilla) kuluttajien oman
datan kdytté kaupan asiakkaana digitaalisissa vertailutydkaluissa. Selvitetddan myds oman
datan kayttéoén mahdolliset kansalliset lainsaadantotarpeet sekd luodaan tarvittaessa saaddspohja.
Edistetaan EU-lainsaadantda kansallisten oman datan kaytén kokemusten perusteella.
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