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1 JOHDANTO

Tamd pro gradu -tutkielma késittelee alustapohjaisen liiketoimintamallin
hyodyntédmistd vahittdismyyjdnd toimivan kauppiaan nikokulmasta. Tarkoituksena on
luoda ymmarrysté liiketoimintamallin vaikutuksesta kauppiaan toimintaan ja yrityksen
rakenteisiin. Aiheesta tirkedn tekee litketoimintamallin nopea yleistyminen ympéri
maailmaa, jossa se on viime vuosina vakiinnuttanut asemaansa kuluttajien suosimana
vahittdismyyntikanavana. Yhd useamman kauppiaan harkitessa liiketoimintamallin
hyodyntimistdi my0s FEuroopassa, halutaan tutkimuksella auttaa kauppiaita

ymmartiméin miten liiketoimintamalli vaikuttaa kauppiaan omaan toimintaan.

Ensimmaéisessd luvussa lukija esitellddn aiheeseen ja aiheen valinnalle annetaan
perustelut. Luvussa esitellddn my0s tutkimuksen tavoite, tutkimuskysymykset,
madritellddn tutkimuksessa kdytetyt késitteet ja kdydddn ldpi tutkimuksessa kiytetty

tutkimusmenetelmai ja -rakenne.

1.1 Johdatus aiheeseen ja perustelut valinnalle

Internet on  vuosien  varrella  muuttanut = kaupankdynnissd ~ kaytettyjd
litketoimintamalleja voimistaen kuluttajan asemaa kauppiaan ja kuluttajan vélisissi
suhteissa. Kuluttajat pystyvét hakukoneiden avulla vertailemaan tuotteita ja niiden
ominaisuuksia usean markkinoilla toimivan kauppiaan vililld sekunneissa ja ilman
kustannuksia. Kuluttajien vaikutusmahdollisuuksien lisdéntyessd asiakkaiden
odotukset palvelujen ja tuotteiden tarjoajista ovat niin ikdin nousseet, johtaen
kiristyneeseen kauppiaiden kilpailuun ja hintojen alentumiseen. (Chen & Dubinsky,

2003; Haucap & Heimeshoft, 2014.)

Vihittdismyyntid pitkddn hallinneet perinteiset liiketoimintamallit —ovatkin
digitalisaation myo6td syrjdytyneet tai joutuneet mukautumaan pysydkseen
kilpailukykyisend (Héanninen, Smedlund & Mitronen, 2018; Mody, Wirtz, Kevin Kam,
Chun & Liu, 2020). Uudet liiketoimintamallit ovat pystyneet vastaamaan nousseisiin
kuluttajien odotuksiin ~ vanhanaikaisia  véhittdismyynnin liiketoimintamalleja

paremmin. Esimerkkind viime vuosikymmenind menestyneestd modernista yritysten



liikketoimintamallista voidaan pitdd alustapohjaista litketoimintamallia, joka on
noussut suosioon juuri internetin ja mobiilipalveluiden kiyttdasteen kasvamisen
myo6td. (Hanninen ym., 2018; Mantin, Krishnan & Dhar, 2014; Wirtz, Kevin Kam,
Mody, Liu & HaeHun, 2019.)

Alustapohjainen liiketoimintamalli onkin saavuttanut vakiintuneen aseman
markkinoiden digitaalisena keskittimistapana. Liiketoimintamallin mahdollisuuksia
vahittdismyynnissd kuvaa vihittdismyyntialustojen menestys maailmalla, joista
hyviné esimerkkini toimii Amazon, Alibaba, eBay ja Etsy. Vihittdismyyntialustojen
suurta markkinavoimaa osoittaa vuonna 2019 Euroopan Unionin nostamat
kilpailuoikeudelliset huolenaiheet Amazonin mahdollisesti ylivoimaisesta markkina-
asemasta Euroopan markkinoilla. Samanlaisia huolia véhittdismyyntialustojen sisdlld
tapahtuvasta kyseenalaisesta kilpailutilanteesta on aikaisemmin noussut myos

Yhdysvalloissa. (Haucap & Heimeshoff, 2014; Schechner, 2019.)

Digitaaliset véhittdismyyntialustat ovat yleistyneet koko maailmassa. Amazonin
tarjoama vahittdismyyntialusta kattaa yli 500 miljoonaa tuotetta ja yli 2 miljoonaa
kauppiasta luoden valtavia paineita tavarataloille ja kauppaketjuille eri aloilla
(Schantz, 2018). Shin, Zhoun, Qun ja Qin (2019) mukaan véhittdismyyntialustojen
yleistyminen johtaa juurensa kauppiaiden tavoitteeseen vastata entistd haastavampaan
kilpailutilanteeseen luomalla digitaalisia ”yhden pysdkin kauppapaikkoja”. Nami
alustan ylldpitdjan kilpailijoillekin suunnitellut markkinapaikat ovat antaneet
suuryrityksille mahdollisuuden rikastuttaa liiketoimintamalliaan omasta myynnisti
riippumattomaksi, sekd tuonut mikroyrityksille mahdollisuuksia tulla osaksi suuria
markkinoita (Chen & Dubinsky, 2003; Stamp, Sandberg, Qyvind & Dannberg, 2020).
Vihittdismyyntialustojen toiminnan tavoitteena onkin Schantzin (2018) mukaan luoda
kaiken kattava tarjonta alustan teknologisesti ylivertaisten rakenteiden péille, joka

peittoaa kilpailun niin hinnoittelussa kuin myos toimitustehokkuudessa.

Vihittdistavarakaupan ollessa lisddntyvdssd madrin  védhittdismyyntialustojen
hallitsemaa, tulee liitketoimintamalliin liittyva tutkimus digitaalisen vihittdismyynnin
osalta olla niin ikd3n kattavaa (Hénninen ym., 2018). Alustapohjaisten

litkketoimintamallien potentiaalin muodostuessa alustan rakenteellisista jirjestelmista



(Fehrer, Woratschek & Brodie, 2018; Schantz, 2018) tullaan tdssd pro gradu -
tutkielmassa myos ottamaan huomioon vihittdismyyntialustojen rakenteelliset

vaikutukset ja yrityksen liiketoimintamallia muuttavat toiminnot.

Alustapohjaisia liiketoimintamalleja on tutkittu tieteellisesséd kirjallisuudessa paljon
tietokoneohjelmistojen ja mobiilisovellusten perspektiivista.
Vihittdismyyntialustoissa tutkimus on keskittynyt enemménkin markkinapaikan
yllapitdjdn motiiveihin sekd tdstd syntyviin pitkdn aikavdlin mahdollisuuksiin
markkinapaikan yllépitdjille. Tieteellisissd julkaisuissa on my6s julkaistu
toimintamalleja vahittdismyyntialustan ylldpitdjille kehittdd markkinakanavaansa
eteenpdin.  Vihittdismyyntialustaa hyddyntdvin kauppiaan ndkdkulmaan ja
kauppakanavan vaikutuksia kauppiaan ndkokulmasta tarkasteleva tieteellinen
tutkimus on kuitenkin jddnyt vidhdiseksi. Vihittdismyyntialustojen ollessa
riippuvainen my0s kauppiaiden eduista tarjonnan turvaamiseksi, on tirkedd myos
alustan ylldpitdjille ymmartdd kauppiaan motiivit kayttdd kyseisid myyntikanavia ja
ymmaértdd myyntikanavan vaikutuksia kauppiaaseen. P&itti yritys sitten liittyd
vihittdismyyntialustoihin tai toimia itsendisesti alustan ulkopuolella, tulee kauppiaan
optimoida toimintansa yrityksen sisdltd kdsin (Stamp ym., 2020). Tutkittaessa
itsendisen véhittdismyyjdn nékokulmaa alustapohjaisissa B2C myyntikanavissa
halutaan tutkielmassa titen perehtyd yrityksen sisdisiin toimintoihin, jotta saataisiin

selvitettyd kauppiaaseen kohdistuvat vaatimukset liiketoimintamallissa.

Tutkijalle kiinnostus tutkimusaiheeseen nousi kesédtyon kautta suomalaisessa mikro-
yrityksessd, joka harkitsi Amazon vihittdismyyntialustan kéayttdmistd omassa
myynnissddn Amazonin rantautuessa Pohjoismaihin. Tutkijalle tuli tdlloin myos
selviksi viéhittdismyyntialustan aiheuttamat kustannukset kauppiaalle, kuten myds
riskit jaadad alustan asiakaskunnasta paitsi, jos kilpailijat tulevat markkinapaikkaan
mukaan ja suomalaiset kuluttajat omaksuvat markkinapaikan kayttoonsd. Tutkimus oli
atheena siis tutkijalle mielenkiintoinen eiké aihetta valittu hetken mielijohteesta, jotka
ovat Hirsjarven ja Hurmeen (2008, s. 13) sekd Metsdmuurosen ym. (2011, s. 24)

mukaan térkeitd piirteitd tutkimusta aloittaessa.



1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Tamin pro gradu -tutkielman tavoitteena on selventdd vihittdiismyyntialustoja
litkketoimintamallina ja avata liiketoimintamallin vaikutuksia kauppiaan toimintaan.
Tamén pddtavoitteen tueksi tutkielmassa tutkitaan myos vihittdismyyntialustaa
ympérdivan alustaeckosysteemin toimintaa, jotta litketoimintamallia voitaisiin arvioida

kokonaisvaltaisesti.

Tutkimuksen tavoitteeseen pyritddn saamaan ratkaisu pédtutkimuskysymykseen

vastaamalla. Tutkimuksen pédatutkimuskysymyksené on:

Millaista liiketoimintamallin muutosta alustapohjainen vihittdiskauppa yritykseltdi

edellyttdd?

Jotta paitutkimuskysymykseen saataisiin kattava vastaus, tarkastellaan sitd kolmen

alatutkimuskysymyksen kautta:

Miten perinteiset vdhittdismyynnin liiketoimintamallit eroavat alustapohjaisesta

litketoimintamallista?

Mita synergiaetuja alustaekosysteemistd on vihittdismyyjdlle?

Miten yritys pystyy kehittimdcdn toimintaansa vdhittdismyyntialustan sisdlld?

Paatutkimuskysymyksen  hahmottelusta ~ hankalaa  teki  tutkimuskohteen
kaksinapaisuus, tutkimuskohteen liittyessd sekd véhittdismyyntialustojen toimintaan
ettd kauppiaiden ndkokulmaan nédissd myyntikanavissa. Metsamuuronen ym. (2011, s.
24) mainitsevat aikaisempien tutkimusten olevan hyvéd ldhde uutta tutkimusta
muokkaavien tutkimusongelmien hahmottamiseen ja ndiden ohjeiden mukaisesti
inspiraatiota tutkimuskysymyksen muotoiluun haettiin aiheen kirjallisuudesta.
Vihittdismyyntialustoihin pohjautuva tutkimus on ollut viime vuosina suhteellisen
mittavaa, mutta kauppiaan ndkokulmaan liittyvd tutkimus on jddnyt viahdiseksi.

Tutkimuksen kolmen alatutkimuskysymyksen tarkoituksena on jakaa alue pienempiin
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kasittelykokonaisuuksiin, joiden avulla halutaan keskittyd yksityiskohtaisemmin
liikketoimintamallin  eri teemoihin ja ndin yhdessd pyritddn vastaamaan

paitutkimuskysymykseen kattavammin.

Ensimmadisessd  alatutkimuskysymyksessd  alustapohjaista  liiketoimintamallia
verrataan kivijalkaliikemalliin sekd tyypilliseen verkkokauppamalliin ja samalla
digitaalisille markkinoille tyypilliset piirteet otetaan huomioon. Toisella
alatutkimuskysymykselld tarkastellaan vahittdismyyntialustaa verkostona ja tutkitaan
verkoston tuomia mahdollisuuksia kokonaisuutena. Kolmannella
alatutkimuskysymykselld ~ tarkastellaan  yrityksen  vaikutusmahdollisuuksia

vihittdismyyntialustan sisélla.

1.3 Tutkimuksen keskeiset kisitteet

Tieteellisissa julkaisuissa kdytetyisti termeisti on usein kdytossé vaihtoehtoisia sanoja
ja nditten eroavien mairitelmien huomioiminen teoreettisessa osassa osoittaa, ettd
tutkija on tutustunut ilmi6on liittyvddn kirjallisuuteen ja on samalla kykenevd
arvioimaan kaytettyjd termejé kriittisesti (Metsdmuuronen ym., 2011, s. 36). Tdmi osa
lukua on tarkoitettu tdssd tutkielmassa kéytettyjen tirkeimpien késitteiden
madrittdmiseen. Termien kuvaamisen tarkoituksena on avata lukijalle kisitteiden

kayttomerkitystd tdmén tutkielman nikokulmasta.

Alustapohjainen liiketoimintamalli on suomen kielessd yleistymissd oleva termi,
jonka englanninkielinen vastine “platform based business model” on vield sanan
suomenkielistd korvikettakin paremmin vakiintunut tieteellisissd julkaisuissa.
Alustapohjaisella litketoimintamallilla voidaan tarkoittaa mitd tahansa internetin
kautta toimivaa palvelua, joka toimii vilikdtend ostajien ja myyjien vélilld yhden URL
osoitteen kautta. Késite siis sisdltdd mm. Uber, Amazon, eBay, Bookings.com, Tori.fi
ja AirBnB kaltaiset verkkosivut ja sovellukset. Englanninkielisti termid ”platform” on
kaytetty kirjallisuudessa myos vapaasti kisitteen synonyymind. Alustaorganisaatio,
alustainvestoinnit, teknologia-alusta ja toimitusketjualusta ovat vain osa
alustapohjaisten liitketoimintamallien alakategorioita, jotka kertovat myos késitteen

laajuudesta. (Wirtz ym., 2019.) Téassd pro gradu -tyossd keskusteltaessa



11

alustapohjaisesta liiketoimintamallista puheet saattavat olla joiltakin osin
yleistettdvissd useampaan toimialaan, mutta tutkielmassa késitteitd ja niiden
yleistettdvyyttd pyritdén erottelemaan kéyttimallad asiayhteydesta riippuen joko termid
vahittdismyyntialusta tai alustapohjainen liiketoimintamalli. Samalla puheet alustoista
saattavat olla yleistettavissd B2B ja C2C puolelle, eikd vain tutkielman nédkokulmasta

tarkeddn B2C puoleen. (Chen & Dubinsky, 2003; Clauss, Harangel & Hock, 2019.)

Alustaekosysteemi on 1dhinna englanninkielisissd julkaisuissa esille tullut termi, jonka
englanninkielisestd versiosta “engagement platform” ilmenee késitteen toiminnan
tarkoitus alustaa ylldpitdville yritykselle. Suoraan suomennettuna termi siis olisi
nimeltddn sitouttamisalusta, jonka tarkoituksena on luoda kauppiaan palveluihin
palaavia asiakkaita. (Hénninen ym., 2018.) Tadm&d on alustapohjaisille
liikketoimintamalleille tirkedd huomioiden, ettd usean alustan yhteiskdyttdminen on
yleisesti ottaen kuluttajille helppoa (Caillaud & Jullien, 2003). Asiakkaan
sitouttaminen alustaan tapahtuu puolestaan joko alustan kuluttamisen positiivisista
vaikutuksista tai vdhdisen kulutuksen haittavaikutuksista (Rochet & Tirole, 2006).
Alustaekosysteemi kattaa késitteend myynnissd kéytettivan markkinapaikan lisdksi
vahittdismyynnistd eroavia palveluita, joiden tarkoituksena on vahvistaa yrityksen
otetta asiakaskunnastaan ja pidemmalld aikavélilld kasvattaa lojaalin asiakaskunnan
madrdd. “Alustackosysteemi” valittiinkin  tutkielmassa kéytetyksi késitteen
suomennukseksi juuri sen takia, ettd se néhtiin paremmin kuvaavan ilmioon liittyvien
palveluiden kokonaisuutta. Alustackosysteemit otetaan tutkielmassa esille, silla niilla
on Hénnisen ym. (2008) mukaan suuri merkitys véhittdismyyntialustojen toiminnalle.
He kuvailevat kuinka tulevaisuudessa voidaan ennustaa toimivan vain muutama
vahvan ekosysteemin markkinakanava, jotka kattavat vidhittdismyynnin lisdksi

viithdetarjontaa ja sosiaalisen median kanavia.

Vihittdismyyntialusta on téssd pro gradu -tyOssd laajasti kéytetty termi, joka on
tutkijan suoraan suomentama ilmaisu Wirtzin ym. (2019) kéyttdmaésta
englanninkielisestd vastineesta “retail platform” ja késite muistuttaa myods Alibaban
itsestddin kiyttdmad termid “ecommerce platform” omilla myyjdsivuillaan (Alibaba,
2021a). Kisitteestd ei aikaisempaan kirjallisuuteen perehtyessé 16ytynyt yksinkertaista

suomenkielistd termid, joka olisi Wirtzin ym. englanninkielisen termin tavoin kuvaillut
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ilmi6td tarpeeksi yksityiskohtaisesti. Wirtz ym. erottavat termilliin Amazonin ja
Alibaban kaltaiset vihittdismyyntiin erikoistuneet itsendisid kauppiaita kerddvit
alustapohjaiset markkinapaikat muista alustapohjaisen liiketoimintamallin kattamista
palveluista ja termid voidaankin nidin pitdd alustapohjaisen liiketoimintamallin
alakidsitteend. Tutkielmassa termid kéytetddn digitaalisista verkkosivuista ja
mobiilisovelluksista, jotka vilittdvit kauppiaiden tuotteita kuluttajien ulottuviin ja
suorittavat ostoprosessin kauppiaan puolesta. Tutkielmassa termié kaytetdén vain B2C
myyntikanavista, mutta termid voidaan yhta lailla kayttdd puhuttaecssa B2B tai C2C
kanavista monen véhittdismyyntialustan toimiessa samanaikaisesti useanlaisilla
markkinoilla (Alibaba, 2021a; Amazon, 2021a). Tamén lisdksi termi on yleistettavissa
myyntikanaviin, joissa kauppatavarana toimii kiytettyjd tuotteita. Tutkielman
nikokulmasta termistd kuitenkin puhutaan vain uusia tuotteita kauppaavien yritysten

nakokulmasta.

Vihittdismyyntialustat mainittaessa tutkielmassa puhutaan vain véhittdismyyntid
harjoittavasta verkkosivusta tai mobiilisovelluksesta, eikd sitd ympéardivastd
alustackosysteemistd ellei toisin mainita. Tutkielmassa kuitenkin tiedostetaan, ettd
vahittdismyyntialustat toimivat alustackosysteemien avulla ja niistd puhutaan myds
vihittdismyyntialustojen kannalta. Synonyymind termille Haucap ja Heimeshoff
(2014) kéyttavat englanninkielistd termid “online trading platform”, joka keskittyy
suomennettuna ldhinnd sithen missa kauppa tapahtuu, eikd sithen miten kaupankaynti
tapahtuu. Tdmén tutkielman ndkokulmasta Haucapin ja Heimeshoffin termi on liian
ympéripyored, sen kattaessa mielipiteestd riippuen kaiken internetissd tapahtuvan
kaupankdynnin, eikd Wirtzin ym. (2019) termin tavoin kohdistu juuri
vahittdismyyntiin. Ansarin ja Melan (2003) termi ”e-commerce site”” puolestaan jattaa
myyntipaikan alustapohjaisen luonteen huomiotta, jota pidettiin tdrkedni osana koko

kisittetta.

1.4 Tutkimusmenetelmét

Tdmidn tutkielman tavoitteena on lisdtd ymmarrystd kauppiaan toimintaan

vihittdismyyntialustan jdsenend. Tutkimuksen tarkoituksen liittyessd toimijoiden

rooliin ilmidssd, valittiin tutkimusmenetelméksi laadullinen tutkimus (Tuomi &
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Sarajirvi, 2018, s. 74; Metsdamuuronen ym., 2011, s. 92). Samalla tutkielman liittyessi
kuluttajien ja kauppiaiden kayttdytymiseen ja aikomuksiin, havaittiin sopivaksi
aineistonkeruumenetelméksi kysymyksiin perustuva menetelmi (Tuomi & Sarajérvi,
2018, s. 62). Hirsjéarvi ja Hurme (2008, s. 13, 36) puolestaan pitivét kyselyyn liittyvaa
haastattelua yleispateviand aineistonkeruumenetelménd, joka sopii varsinkin kun on
odotettavissa, ettd 1lmi0 saattaa tuottaa useanlaisia vastauksia haastateltavilta. Timéin
pro gradu -tutkielman liittyessd suhteellisen véhin tutkittuun kauppiaiden
ndkokulmaan  ilmidssd, pidettiin  perusteluja  haastattelun  kayttdmisestd
aineistonkeruumenetelménd  kohtuullisena  ja  aineistonkeruumenetelméassi

paddyttiinkin haastatteluun.

Laadullisessa tutkimuksessa tavoitteena on ymmaérryksen lisddminen, jonka vuoksi
haastattelijat valittiin valikoidusti haastateltavien kokemuksen perusteella (Tuomi &
Sarajarvi, 2018, s. 74). Niin péaéddyttiinkin satunnaisten haastateltavien sijaan
asiantuntijahaastatteluun, jossa haastateltaviksi valittiin yritysten johtoportaissa
sijaitsevia digitaalisen markkinoinnin ja alustapohjaisen liiketoimintamallin
ammattilaisia, joilla on erityistd kokemusta juuri vihittdismyyntialustojen toiminnasta
kauppiaan puolelta. Haastattelutyypiksi valittiin puolistrukturoitu teemahaastattelu,
jossa haastattelun vastauksia ei rajattu suljetuilla kysymyksilld, pitden kuitenkin
haastattelut aineiston pohjalta nostettujen aihepiirien ympérilld (Hirsjarvi & Hurme,
2008, s. 47-48). Tutkielmassa kéytetyksi analyysitavaksi valittiin aineistoldhtdinen
analyysi, silld vaikka aikaisempaa teoriaa kiytettiin tutkimuksen rakentamisessa, ei
sen haluttu antaa vaikuttaa analyysin lopputulokseen (Tuomi & Sarajéirvi, 2018, s. 80—

81).

1.5 Tutkimuksen rakenne

Laadullisen tutkimuksen tueksi vaaditaan vahvaa pohjaa ilmidlle, jonka wvuoksi
ilmioon  liittyvdd aikaisempaa kirjallisuutta  tutkittiin = tutkimuskysymyksen
nidkokulmasta kattavasti (Tuomi & Sarajirvi, 2018, s. 18). Kattavan teoreettisen
pohjan tarkoituksena on taata tutkimukselle tarvittavat vilineet tutkimusongelman
ratkaisemiseksi (Metsémuuronen ym., 2011, s. 26). Aikaisempaan tieteelliseen

kirjallisuuteen keskittynyt teoreettinen pohja késittaédkin tiassd pro gradu -tutkielmassa
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luvut kaksi, kolme ja neljd, joita seuraa tutkimusmenetelmien tarkempi kuvaaminen,

empiirinen tutkimus ja sen analysointi.

Tutkielman toisessa luvussa késitelldén véhittidistavarakaupan digitaalisia muotoja ja
verkkokaupan rakenteen vaikutusta kaupankdyntiin ja asiakkaiden odotuksiin.
Luvussa ei siis keskitytd pelkdstddn véhittdismyyntialustoihin vaan véhittdismyyntiad
tarkastellaan titd laajemmin. Kolmannessa luvussa keskitytddn alustapohjaiseen
liikketoimintamalliin ~ kokonaisuutena sekd verrataan mallia ei-digitaalisiin
liikketoimintamalleihin. Neljdnnessd luvussa alustapohjaisia liiketoimintamalleja
tutkitaan kohdistetusti vahittdiismyynnin ndkokulmasta ja esitetddn teoreettinen
viitekehys. Viidennessd luvussa esitelldén tutkimusmetodit ja haastattelun toteutus.
Kuudennessa luvussa syvennytddn tutkimuksen empiiriseen osaan ja esitellddn
empiiriset tulokset. Seitseménnessa luvussa luodaan teoreettiset ja litkkeenjohdolliset
johtopéétokset, arvioidaan tutkielman luotettavuutta sekd rajoituksia ja esitetddn

mahdolliset jatkotutkimusehdotukset.
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2  VAHITTAISTAVARAKAUPPA VERKOSSA

Tassd aikaisempaan kirjallisuuteen pohjautuvassa teoriaa kasitteleviassd luvussa
keskitytddan verkossa kédytdvadan véhittiistavarakauppaan laajempana kokonaisuutena.
Vihittdismyyntialustat ovat osana internetin kautta toimivaa digitaalista
markkinaympiristod ja siten tarkasteltaessa alustapohjaisten liiketoimintamallien
toimintaa digitaalisessa B2C ympdéristdssd, tulee ndiden markkinoiden toiminta,
asiakaskunta ja kilpailuymparisté6 my6s huomioida. Tdstd huolimatta kisite kdyddan
luvussa ldpi vain pintakatsauksella, silld erittdin laajan aiheen perinpohjaista

tarkastelua ei voida pitdd tutkimuksen tarkoituksen kannalta tarpeellisena.

Luvun alussa puhutaan digitaalisten markkinoiden vaikutuksesta koko toimialan
markkinoihin, kuluttajien asemaan, vallitsevaan kilpailutilanteeseen ja hyddykkeiden
hinnoitteluun. Tédmén jédlkeen luvussa keskitytién vahittdistavarakauppoina toimivien

verkkokauppojen toimintaan, verkossa tapahtuvaan etimyyntiin ja asiakasrajapintaan.

2.1 Digitaaliset markkinat

Internetin luomat digitaaliset markkinat ovat mahdollistaneet yritysten laajenemisen
nopealla aikavililld. Digitaaliset markkinat ovat mahdollistaneet Googlen, YouTuben
ja Facebookin kaltaiset, jopa monopolimaisia piirteitd omaavat jittildisyritykset.
Néiden yritysten suurin valtti on kuluttajan roolissa tuottaa ja kuluttaa siséltod
samanaikaisesti, joka tekee menestystarinan kopioinnista kilpaileville yrityksille
hankalaa. (Haucap & Heimeshoff, 2014.) Samankaltaista tilannetta on myos
ndhtdvissd digitaalisessa tavarakaupassa, jossa suurten vihittdismyyntialustojen
”muna ja kana” -ongelma rajoittaa markkinoille mahtuvien vihittdismyyntialustojen

madrdd (Caillaud & Jullien, 2003).

Digitaaliset markkinat ovat usein Caillaudin ja Jullien (2003) mukaan keskittyneet
useimmilla toimialoilla muutaman toimijan vélille. Téstd huolimatta Haucap ja
Heimeshoff (2014) huomauttavat, ettd markkinoiden keskittymistd on tapahtunut jo
pitkddn ennen digitaalisten markkinoiden syntymistd. Silti my6s Haucap ja

Heimeshoff myontévit, ettd verkkokaupat ovat vauhdittaneet markkinoiden
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keskittymistd entisestddn erilaisten digitaalisten védhittdismyyntialustojen kautta.
Hénninen ym. (2018) mainitsevat timén johtuvan osittain Googlen ja Bingin kaltaisten
hakukoneiden suosiosta, jotka ovat omalta osaltaan helpottaneet kuluttajien
tiedonhakua ja samalla hankaloittaneet uusien tulokkaiden mahdollisuuksia tulla
osaksi markkinoita yrityksien rakentaessa vahvoja alustackosysteemeja kilpailun

ehkiisemiseksi.

Digitaalisilla markkinoilla  helpottunut kauppiaiden vertailu on johtanut
titvistyneeseen Kkilpailuun ja laskeviin hintoihin, sekd avannut mahdollisuuksia
erikoistuotteiden kauppaamiselle kustannustehokkaalla tavalla (Haucap &
Heimeshoff, 2014; Shi ym., 2019). Digitaalisten markkinoiden hyddyntdminen ei
kuitenkaan takaa kauppiaalle myynnin kasvamista ja niin kuin Shi ym. tuloksissaan
havaitsivat, digitaalisilla markkinoilla toimiminen saattaa jopa saada yrityksen tuotot
laskuun.  Tamén tutkielman tavoitteena onkin  perustella  digitaalisen
litkketoimintamallin mahdollisuuksia kauppiaalle, jotta pddtds markkinoille

siirtymisestd véhittdismyyntialustoihin voitaisiin tehdd perustellusti.

Tilastollisesti selvdd kuitenkin on, ettd tulevaisuus internetin kautta tapahtuvan
tavarakaupan vihittdismyynnin osalta on valoisa. Kuviossa 1 on havaittavissa
ennusteet myyntitavan tasaisesta vuosittaisesta kasvusta, jonka arvioidaan jatkuvan
my6s 2020-luvun alkutaipaleelle. Véhittdismyyntialustojen osuus puolestaan
internetissd tapahtuvasta vihittdismyynnistd oli vuonna 2019 yli 50% internetin
myynnistd, ja luvun on arvioitu nousevan rajusti 2020-luvun alkupuolella

(Webretailer, 2020).
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Kuvio 1. Verkkokauppojen osuus maailman vahittiismyynnisti 2015-2023. *Ennuste. (Statista,
2020)

2.2 Verkkokauppojen toiminta ja asiakasrajapinta

Asiakkaan kiyttdman ostokanavan valintaan vaikuttaa digitaalisen myyntikanavan
etdimyynnistd aiheutuvat kustannukset ja sivun tarjoamat palautusmahdollisuudet.
Tadmin lisdksi etdkaupassa muiden asiakkaiden asiointikokemukset arvosteluineen
vaikuttavat ostopddtosprosessiin. (Chen & Chen, 2017.) Nami ovat yksityiskohtia,

johon verkossa myyntidédn harjoittavan kauppiaan tulisi pyrkid vastaamaan.

Verkkokaupan etimyynnin palautusongelmiin varaudutaan kuluja minimoivalla
toiminnalla, jossa tuotteen palautuksen jdlkeinen jddnteisarvo pyritddn pitiméén
positiivisena. Etdmyynnin toiminta ndin pyrkii minimoimaan késittelykustannukset
sekd asiakkaan ettd myyjin puolelta. Etdkaupan “rahat takaisin™ -takuukin on pitkalla
aikavililld aina kokonaisuudessaan hyddyksi kauppiaalle, kunhan palautetun tuotteen
palautuksen jilkeinen nettoarvo jaa kauppiaalle positiiviseksi. (Chen & Chen, 2017.)
Laajoilla kuluttajaa turvaavilla toimilla pystytddn ndin ollen lisddméaédn etikauppaan

liittyvad luottamusta ja hdivyttimédn etdkauppaan liittyvid ongelmia.
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Kustannustehokkaalla toiminnalla verkkokauppa pystyy varmistamaan, ettd
digitaalisten markkinoitten kiristyneeseen kilpailutilanteeseen pystytddn vastaamaan.
Keinoja tdhdn on Shin ym. (2019) mukaan B2C kanavissa kuljetus-, sdilomis- ja
kasittelykulujen minimoiminen, asiakkaiden puntaroidessa ostopddtostd tavallista
enemmén kéyttoonottokulujen noustessa. Toisaalta tdmd Iuo digitaalisissa
myyntikanavissa mahdollisuuden my6s korkean palveluasteen ja korkeitten
kayttoonottokulujen  tuotteiden  véhittdismyyntiin, varmistamalla kilpailijoita
luotettavamman toimituksen. Etdkaupassa kauppiaan korkea luotettavuusaste toimii
kilpailuetuna vdhemmén luotettuihin kauppiaisiin ndhden, vahingoille herkén
myyntituotteen nostaessa kuljetuksen riskid ja kuluttajien valitessa toimittajan laatuun
eikd hintaan perustuen. (Shi ym., 2019.) Chen ja Dubinsky (2003) niin ikd&n
huomauttavat  verkkokaupan eroavan tavanomaisesta kivijalkaliitkemallista
ostoprosessin suhteen, ostamiseen liittyessd etdmyynnissd kivijalkaliikemallia

suurempi riski.

Verkkokaupan toiminnassa Chen ja Dubinsky (2003) havaitsivat asiakaspalvelun
suhteellisen védhdisen, mutta silti positiivisen merkityksen internetissd tapahtuvassa
kaupankdynnissd. Tutkimuksessaan he myos huomasivat tuotteen laadunvalvonnalla
olevan yhteyden asiakaskokemukseen, kuluttajien yhdistiessd etidkaupassa tuotteen
laadun kauppiaan maineeseen. Niilld molemmilla oli Chen ja Dubinskyn havainnoissa
myods verkkokaupassa asiakkaan arvonluontiprosessissa tuotteen hintaa tirkedmpi
merkitys, joka ndin ollen nostaa verkkokaupan toiminnassa tilausten kisittelyn,
viestinnén ja reklamointiin vastaamisen merkitystd. Chen ja Dubinskyn viitteitd tukee
monen etdmyyntid hyddyntévin verkkokaupan etusivut, jossa toimituslupaukset ja
palautusmahdollisuudet tuodaan mahdollisimman nopeasti potentiaalisen asiakkaan

ndkyville (Alibaba, 2021b; Boozt, 2021).
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3 ALUSTAPOHJAISET LIIKETOIMINTAMALLIT

Alustapohjaisten liiketoimintamallien noustessa perinteisten myyntikanavien rinnalle,
ovat markkinat my0s joutuneet mukautumaan muutosten mukana (Mody ym., 2020).
Kolmannessa luvussa alustapohjaisia liiketoimintamalleja verrataan tavanomaiseen,
digitaalista aikaa edeltineeseen ja vieldkin sen kanssa rinnakkain eldvdin
kivijalkalitkemalliin =~ sekd  tarkastellaan  digitaalisten alustojen  toimintaa

vahittdismyynnissa ja kidydddn ldpi liiketoimintamallin perusongelmaa.

Luvun alussa alustapohjaiset liiketoimintamallit mééaritellddan lukijalle, kdydaén lapi
alustapohjaisen liiketoimintamallin tyyppejd ja kuvaillaan liiketoimintamallin
veloitusmalleja. Tdmén jdlkeen luvussa verrataan alustapohjaista litketoimintamallia
tavanomaisiin, suoraviivaisiin liiketoimintamalleihin. ~Luvun loppupuolella
alustapohjaisia liiketoimintamalleja tarkastellaan alustan ylldpitdjin, asiakkaiden ja
kauppiaiden ndkokulmasta erikseen. Luku paitetddn pohtimalla liiketoimintamallin

markkinakapasiteettia.

3.1 Alustatyypit

Alustapohjaisen liiketoimintamallin muotoja on kdytdssé usealla eri toimialalla ja ne
vaihtelevat tyypeiltddn laajasti. Wirtz ym. (2019) listaavat alustatyypeiksi
kommunikaatioalustat, sosiaalisen median alustat, seuranhakualustat, arvostelu- ja
sisidllonluontikanavat, varaus- tai vuokraussivustot, maksukanava-, rahoitus-, jakamis-
ja tuottaja-alustat kuten pelikonsolit sekd vihittdismyyntialustat, jotka ovat timén

tutkielman paifokus.

Alustapohjaisten liiketoimintamallien tuottomalli riippuu toimialasta. Alustan
kaytostd voidaan veloittaa niin kauppiasta kuin myds asiakasta tai kulut alustan
kaytostd voidaan vaihtoehtoisesti jattdd vain yhdelle osapuolelle. Osapuolten veloitus
on kuitenkin kéanteisesti verrannollista alustan kulutusasteeseen, joten
myyntikomission poistaminen tai siirtiminen vaikuttaa markkinoiden tasapainoon ja

markkinoista heijastuviin ulkoisvaikutuksiin. Kustannukset alustan kiytostd saattavat
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myos vaihdella sen mukaan ovatko kustannukset kulutukseen perustuvia, kiinteitd vai

molempia, usein riippuen alustan yllépitdjén paitoksestd. (Rochet & Tirole, 2006.)

3.2 Muutos kivijalkaliikemallista alustapohjaisiin liiketoimintamalleihin

Vihittdismyynnin liiketoimintamallit ovat muuttuneet kivijalkaliikemallista, jossa
myyntiin liittyy suuret kiintedt kustannukset varastoinnista, vuokrasta ja
tyontekijoiden palkkakuluista. Tdma liiketoimintamalliin liittyva resurssien jaiykkyys
vihentdd  yrityksen mahdollisuuksia  vastata kasvavaan  asiakasméadrdin.
Alustapohjaisissa liiketoimintamalleissa resursseja ei samalla tavalla vaadita, tehden
suuret ja dkilliset asiakasméérdn lisdykset mahdollisiksi. Resurssit ovat alustan
yllapitdjdlla itselldén vdhdisid ja varastointiin liittyvid kustannuksiakaan ei alustan
yllapitdjalla valttaméttd myoskadn ole, jos yritys el itse osallistu kanavalla tapahtuvaan
myyntiin. Alustapohjaisilla liiketoimintamalleilla on ndin ollen erittdin hyvit
kasvumahdollisuudet  kivijalkaliikkeisiin ~ ndhden, tarjoten  alustapohjaisille
liikketoimintamalleille poikkeuksellisen hyvét tulevaisuudennikyméit. (Mody ym.,
2020.) Kilpailutilanne alustojen ja muiden toimijoiden vélilld saattaa my0s olla
védristynyt mm. liiketoimintamallien verotuksen erojen vuoksi, vaikeuttaen
paikoittain muiden liiketoimintamallien kilpailukykyad alustoja vastaan (DNA

Business, 2018).

Liiketoimintamallit ovat muuttuneet kivijalkalitkemallista myds arvonluonnin
suhteen. Tavanomaiset, putkimaiset litketoimintamallit (engl. pipeline businesses)
ovat koostumukseltaan yleensd yksipuolisia ostaja-toimittaja markkinoita, joissa
arvonluonti tapahtuu puhtaasti myytdvdn tuotteen ominaisuuksien kautta ja arvo
realisoituu yritykselle itselleen yrityksen oman osuuden lisdéintyessd arvoketjun
sisdlld. Arvon vuotamisen vdhentdminen ketjun sisdlld on putkimaisissa

litkketoimintamalleissa tdten yritykselle tirkedd. (Mody ym., 2020.)

Alustapohjaisissa litketoimintamalleissa arvonluonti tapahtuu keskitetysti alustan
kautta, jossa useat kauppiaat ja alustan rakenne luovat arvon asiakkaalle yhdessd. Arvo
alustapohjaisissa ~ malleissa  ndin  ollen  realisoituu  alustaekosysteemin

kokonaistoiminnasta, eikd niinkddn alustan yksittiisistd toimijoista. (Mody ym.,
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2020.) ”Alustataloudella” voidaankin prosessina tarkoittaa palvelun siirtymistd
itsepalvelumaiseen muotoon, jossa tarjonta tuodaan selkedlld tavalla kuluttajan
nédkyville ja kuluttaja tekee itse saatavilla olevan tiedon mukaisesti ostopédétoksensa
(DNA Business, 2018). Arvonluonnin ollessa riippuvainen koko myyntikanavasta
riippuu kuluttajien luottamus alustaa kohtaan my0s koko alustan toiminnasta, mukaan
lukien alustan rakenteet sekd alustackosysteemin hallinnan. Alustan rakenteiden
toimiessa sulavasti saattavat vaikutukset ndkyd myds erityisen nopeana alustan
brandin kehityksend. Kehityksen riippuessa useammasta toimijasta on vastuu brandin
kehityksestd myos muita litketoimintamalleja enemmin markkinapaikan rakenteissa.
Positiivista putkimaisissa malleissa onkin alustapohjaisiin malleihin nidhden juuri
laadun valvonnan helppous, resurssien ollessa yrityksen omissa késissd. (Mody ym.,

2020.)

3.3 Alustojen ”muna ja kana” -ongelma

Alustapohjaisten liiketoimintamallien luonne vaatii suuren tarjonnan kuten myos
suuren kysynnén, jonka vuoksi markkinoilla on usein tilaa vain muutamalle alustalle.
Alustapohjaisissa  liikketoimintamalleissa  kuluttajien ja kauppiaiden vilinen
riippuvuussuhde tekee sen, ettd alustan arvo kasvaa voimakkaasti alustojen
verkostovaikutusten myotd. Mitd useampi asiakas ja myyjd omaksuu alustan
kayttoonsa, sitd useampaa myyjii ja asiakasta se myos houkuttelee nostaen verkoston
arvoa kaikkien osapuolien silmissd. Téstd muodostuu alustalle positiivinen
ketjureaktio, jossa vain pieni osa markkinoilla toimivista alustapohjaisista
litkketoimintamallia yllapitdvistd yrityksistd pystyy vetdméddn puoleensa mittavan ja
lojaalin asiakasryhmén. (Gawer & Cusumano, 2014.) Téstd alustapohjaisille
litketoimintamalleille tyypillisestd seuraussuhteiden ristiriidasta kaytetddn myos
termid “muna ja kana” -ongelma (engl. chicken and egg problem) ja késite on

liiketoimintamallin toiminnassa vahvasti 1asna.

Markkinoilla oleville kauppiaille markkinoiden keskittyminen pystytddn kuitenkin
ndkemddn myos koko markkinapaikalle positiivisena ilmiond, josta hyotyy koko
verkosto (Gawer & Cusumano, 2014; Zhu & lansiti, 2012). Mantin ym. (2014) ja

Schechner (2019) ottavat niin ikddn positiivisen ndkokulman keskittyneisiin,
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monopolistisia piirteitd omaaviin markkinoihin huomauttamalla, ettd yleisesti
kolmansien osapuolien markkinapaikat hyodyttavét asiakkaita monipuolisesti. Silti
myds he toteavat, ettd alustan muodostaessa monopolimaisia piirteitd on asiakkaille
kohdistuva hyoty laskevaa. Haucap ja Heimeshoff (2014) lisddvdat myds, ettd
markkinapaikan tullessa suositummaksi kuluttajien silmissd, laajenevat usein myos
kuluttajien demografiset piirteet. Tdmé vaikuttaa kanavan kasvaessa siten myos
kanavan asiakaskunnan kulutustarpeisiin, joka vaikeuttaa kauppiaiden mainontaa ja
lisdd kuluttajien tiedonhaun haastavuutta, jos tarjonta ei saada seuraamaan kysynnén
muutosta. Asiakaskunnan tai tarjonnan lisddntyminen ei siis vélttiméattd nosta
vihittdismyyntialustan tehokkuutta, jos molempia kaupankdynnin puolia ei saada

muuttumaan samanaikaisesti.

Kilpailu kauppiaista ja kuluttajista alustojen ylldpitédjien vililld tapahtuu siis usein vain
muutaman toimialalla olevan yrityksen kesken. Kauppiaat sitoutuvat myyntikanavaan
usein asiakkaita helpommin. Tdmé johtuu kauppiaiden suuremmista vaatimuksista
markkinapaikan koon ja potentiaalisen asiakasmddrdn suhteen, sekd kauppiaiden
pyrkimyksisti olla osana maineeltaan parhaimpien véhittdismyyntialustojen
toimintaa. Markkinapaikkaa yllapitivalle yritykselle timé tekee usein kannattavaksi
kauppiaiden sitomisen myyntikanavaan ensin, asiakkaiden seuratessa tarjontaa
jalkikdteen. Niin ikédn alustan rakenteet ovat timédn myotd keskittyneet kuluttajien ja

kauppiaiden riskien minimointiin. (Zhu & lansiti, 2012.)

Kuluttajatkin mielellddn sitoutuvat kdyttdiméaan vain osaa markkinapaikoista, alustoilla
ollessa eroja koostumuksessa, tyylissd, sddnndissd ja toimintatavoissa vaatien uuden
alustan toiminnan opettelua. Kuluttajilla on kuitenkin kilpailevia alustoja vertaillessa
halutessaan mahdollisuus kuluttaa yhtdaikaisesti useampaa alustaa tai siirtyd tdysin
kuluttamaan toisen markkinapaikan tarjontaa. Tdmé on kuluttajalle yleisesti my0s
helppoa, ellei alustan vaihtamisesta aiheudu asiakkaalle erityisid kuluja tai jos toiseen
markkinapaikkaan on hankalaa siirtyd. Tillaisesta usean alustan yhtdaikaisesta
kuluttamisesta kéytetddn englanninkielistd nimitystd “multi-homing”, ja se on yksi
internetin  tuomista mahdollisuuksista kuluttajille, ollessa samalla uhka ja

mahdollisuus kauppiaille. (Haucap & Heimeshoff, 2014.)
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3.4 Markkinakapasiteetti ja uuden alustan kilpailumahdollisuudet

“Muna ja kana” -ongelman Iluoma Kkilpailutilanne on erityisen haitallinen
markkinoiden uusille tulokkaille riittdvén kéyttdjdméaaran ollessa véalttimattomyys
koko alustan toiminnalle (Caillaud & Jullien, 2003; Clauss ym., 2019), kuluttajien
suhteuttaessa odotuksiaan markkinapaikkaa kohtaan alustan koon mukaisesti (Gawer
& Cusumano, 2014; Zhu & lansiti, 2012). Markkinoille sisddntulon ongelmista puhuu
myo6s Caillaud ja Jullien (2003) sekd Haucap ja Heimeshoff (2014) toteamalla, ettad
verkostovaikutukset luovat ongelman tulokkaille markkinapaikoille ndiden vaatiessa
valmiin tarjonnan houkutellakseen ostajia. Samalla kauppiaat eivét halua olla osana
kanavaa, jossa ei ole ostajia valmiina, joka on usein tilanne juuri markkinoille

ilmestyneessi alustassa.

Tutkijat eivit ole ylipdétddn olleet Zhun ja Iansitin mukaan (2012) yksimielisié siitd,
voiko tuore alusta nostaa markkinaosuuttaan jo asemansa vakiintunutta alustaa
vastaan. Zhu ja lansiti (2012) kuitenkin huomauttavat, ettd esimerkkeji kilpailua
vastaan menestyvistd alustoista on olemassa. Esimerkkeja alustapohjaisista yrityksista,
jotka ovat nopean markkinoiden omaksumisen takia onnistuneet pitiméin
markkinavaltansa ovat verkkohuutokaupoissa Ebay ja videoiden julkaisu- ja
jakamispalveluissa YouTube, mutta Visa puolestaan onnistui syrjayttimadn
myohdisend markkinoiden omaksujana Diners Clubin ja Google Overturen. Mody ym.
(2020) kuitenkin suosittelevat markkinoiden nopeaa valtaamista tarjontapuolen
takaamiseksi, jonka jdlkeen alustaa ympéroivilld verkostolla voidaan vaikeuttaa

tulokkaiden nousemista markkinoille.

Zhun ja lansitin (2012) mukaan uuden alustan mahdollisuuksiin menestya
kehittyneilld =~ markkinoilla ~ vaikuttaa  toimialan  rakenne,  asiakkaiden
tulevaisuudenodotukset sekd asiakaskunnan valmiudet kokeilla aikaisemmasta
eroavaa alustaa. Markkinajohtajan siteiden ollessa asiakkaisiin ndiden kahden
mittapuun osalta heikot, voi laadukkaammalla alustalla saavuttaa kasvavaa
markkinaosuutta vakiintuneeseen markkinajohtajaan ndhden. Siksi arvioidessa eri
alustojen mahdollisuuksia kypsilld markkinoilla, tulee heidén havaintojensa mukaan

seurata alan markkinaolosuhteita. Markkinaolosuhteiden suosiessa laadullista
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ylivoimaa pystyy markkinoille pyrkivd alusta onnistuneesti kilpailemaan
markkinaosuuksista huolimatta johtavan alustan markkina-asemasta. Markkinoiden
verkostovaikutuksien ollessa heikot saattaa markkinoilla olla télldin tilaa myos
useammalle toimijalle ja tulokkaalla saattaa tilloin olla jopa mahdollisuudet ohittaa

markkinajohtaja markkinaosuudessa. (Zhu & Iansiti, 2012.)

Verkostovaikutusten ollessa tarpeeksi suuret takaa markkinajohtajan jo hallussa oleva
asiakasmééréd puolestaan markkinajohtajan markkina-aseman, vaikka laadullisesti se
olisikin uusia kilpailijoita jéljessd ja markkinat alkavat nidin ollen saamaan
monopolistisia piirteitd. Kuluttajien puolestaan suhtautuessa toimialan kehittymiseen
optimistisesti, on myds asiakaskunta kérsivéllistd ja laadullisesti ylivertaisilla
alustoilla on mahdollisuus saada muista alustoista itselleen asiakkaita, jos kuluttajat
odottavat tulokkaan ylittivan markkinajohtajan laadullisesti. Toisin sanoen téllaisilla
markkinoilla Zhun ja Iansitin (2012) havainnoissa jo valmis asiakaskunta alkaa
kiyttdytyméddn uuden omaksujan tavoin. Zhu ja lansiti kuitenkin huomauttavat
kuluttajien suosivan jo markkinoilla menestyvdd alustaa tapauksessa, jossa
verkostovaikutukset ovat véhdisid ja markkinoiden tulevaisuudennidkymét
keskinkertaisia, silld asiakaskunta kaipaa tdlloin alustaan jo voimassa olevaa nykyista

sisaltoa.
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4 VAHITTAISMYYNTIALUSTAT

Tassd luvussa keskitytddn alustapohjaisten liiketoimintamallien toimintaan
vahittdismyynnin puolelta. Luvun alussa vertaillaan erilaisten
vihittdismyyntialustojen rakenteellisia eroja ja kdyddén l4pi ndiden toimintaa. Taémén
jalkeen selvitetdén syitd sille, miksi alustan ylldpitdja luo téllaisia kilpailijoillekin
avoimia markkinapaikkoja oman toimintansa rinnalle tai kokonaan omaa myyntia
korvaamaan. Samalla lukijalle avataan véhittdismyyntialustan ylldpitdjdn ja kanavalla
myyvan kauppiaan suhdetta ja tutkitaan alustaekosysteemien kautta koko
vihittdismyyntialustan koostumusta. Luvun loppupuolella nidkokulmaksi otetaan
kauppiaan asema vihittdismyyntialustassa ja kanavalla tapahtuvan myynnin
mahdolliset edut ja riskit kauppiaalle. Luku péaitetddn tutkielman teoreettiseen

viitekehykseen.

4.1 Vihittiismyyntialustojen erot ja tuotevalikoima

Vihittdismyyntialustat vaihtelevat valitun kohdemarkkinan (B2B, B2C tai C2C)
liséksi sen mukaan (Chen & Chen, 2017), kuinka suuressa roolissa alustan kehitté;a
on itse tuotteiden myynnissd. Alustan tarjoaja voi itse toimia kauppiaana
vihittdismyyntialustalla hyodyntden omaa varastoaan tai markkinapaikan yllapitdja
voi tyytyd kaupankdynnissd vilittdjin rooliin. Omaa varastoaan myydessdin
vihittdismyyntialustasta voidaan puhua hybridialustana, jossa asiakkailla on joidenkin
kanavalla myytdvien tuotteiden kohdalla mahdollisuus ostaa tuote joko suoraan
vahittdismyyntialustan ylldpitdjaltd tai vapaalta kauppiaalta alustan ylldpitdjan
markkinapaikan kautta. (Clauss ym., 2019; Hianninen ym., 2018; Mantin ym., 2014;
Wirtz, ym., 2019.) Oli véhittdismyyntialustan ylldpitdjén rooli myynnissd millainen
tahansa, mahdollistaa vapaasti toimivien kauppiaiden markkinapaikka massiivisen
tuotevalikoiman, johon vastaaminen on yksittdin toimiville kauppiaille jarjettdomén
suuri haaste (Hénninen ym., 2018). Alustat voivat niin ikddn vaihdella myytavien
tuotteiden suhteen, joko késittien rajattuja tuotekategorioita tai kattaen
tuotekategorioiden rajoja ylittdvén valikoiman. Noin 60% véhittdismyyntialustoista
koostuukin laajasta tuotevalikoimasta, toimien tietynlaisena digitaalisena

sekatavarakauppana. (Webretailer, 2020.)
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Vihittdismyyntialustat vaihtelevat lisdksi kaupattavan tuotteen kulutusasteen mukaan.
Ghose, Smith ja Telang (2006) huomauttavat kuitenkin, ettd kdytettyjen tuotteiden
markkinat toimivat usein enemmaénkin kadyttiméattomien hyddykkeiden markkinoita
tdydentdvind kanavina suoran kilpailun sijaan. Mantin ym. (2014) lisddvit tdhén
kuitenkin, ettd kulutettujen tuotteiden markkinoilla on tapana tuoda korvaavia tuotteita
uusien tuotteiden rinnalle, muuttaen kilpailutilannetta. Téten kauppiaan tulisi ottaa
myytivien tuotteiden kulutusaste huomioon vahittdismyyntialustaa harkitessaan, sen

mahdollisesti vaikuttaessa kauppiaan omiin myyntimahdollisuuksiin alustalla.

4.2 Alustan yllipitijan tuottomalli sekd vaikutukset valmistaja-jilleenmyyja

suhteissa

Vihittdismyyntialustojen ylldpitdjien tuottomalli riippuu alustaa tukevista palveluista,
lisdpalveluista, muilta  kauppiailta  saaduista =~ myyntikomissioista  seké
vihittdismyyntialustaa ylldpitdvén yrityksen omasta myynnista.
Vihittdismyyntialustaa tukevana palveluna Alibaballa on pankki- sekd matkustus
palveluita, Amazon puolestaan ylldpitdd suoratoistopalveluita ja pilvipalveluja.
(Hénninen ym., 2018.) Mahdollisilla lisdpalveluilla voidaan sen sijaan tarkoittaa mm.
digimarkkinointipalveluja, luototusta tai data-analytiikkaa (Schantz, 2018). Suurin osa
ndistd véhittdismyyntialustan yllépitdjan tuloeristd liittyy kauppiaiden veloituksiin,
kun taas kuluttajille alustan hyddyntdminen on usein ilmaista. Tdstd huolimatta
vihittdismyyntialusta saattaa pyrkié lisdtuottoihin vuosittaisten kausimaksujen kautta,
jotka puolestaan tarjoavat kuluttajille nopeampia toimituksia muiden palveluiden
ohella. (Caillaud & Jullien, 2003; Hénninen ym., 2018.) Vihittdismyyntialustan
epdsuora tuottomalli kuluttajia kohtaan liittyykin enemménkin kohdistettuun
mainontaan, massadatan kerddmiseen ja kerdtyn datan hyddyntdmiseen (Hénninen
ym., 2018). Siséllon kohdistaminen on véhittdismyyntialustoille tyypillistd, kerdtyn

datan luodessa uusia mahdollisuuksia markkinoinnin suhteen (Ansari & Mela, 2003).

Yksi suurimmista véhittdismyyntialustan perustamisen eduista alustan yllépitdjélle on
kauppiaan uusi, omasta myynnisté riippumaton kassavirta. Ndin ollen véhittdismyyjin
omien tulojen riippuvuus tuotteen valmistajayrityksen valikoimasta vihenee.

Vihittdismyyntialustan perustamisen myota alustan ylldpitdja tuo vastaavia tuotteita
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kauppaavat kilpailijat samaan markkinapaikkaan kilpailemaan myynnistd vahentéden
alustan ylldpitdjdn omaa myyntid, mutta lisdten yrityksen kokonaistuottoja uusien
tuloerien ansiosta. Vihittdismyyntialustan ylldpitdjd saattaa jopa harkita omien
tuotteidensa tdydellistd korvaamista, jéttden alustan tuotevalikoiman tiettyjen
tuotteiden kohdalla tdysin muiden kauppiaiden vastuulle. (Mantin ym., 2014.) Barrin
(2012) huomiot tukevat tdmédn toiminnan kannattavuutta kuvaamalla, kuinka
bruttotuotot vihittdismyyntialustan myynneistd ovat alustan ylldpitdjélle paljon
suuremmat vapaitten kauppiaiden tuotteissa kuin Amazonin omissa. Joka tapauksessa
vihittdismyyntialustan ylldpitdjan tulee [0ytd4 tasapaino oman myynnin ja
markkinapaikan kauppiaiden myynnin vililld, jotta kumpaakaan tuottomallia ei

laiminly6tiisi.

Vihittdismyyntialustat tuovat siis muutoksia valmistaja-jdlleenmyyja suhteisiin
vihittdismyyntialustan sisélld. Valmistajien merkitys véhittdismyyntialustoissa on
yleisesti muita vihittdismyynnin litketoimintamalleja vahdisempia,
vihittdismyyntialustan ~ ylldpitdjin ollessa muita jdlleenmyyjid vihemmaén
riippuvainen valmistajan valikoimasta alustan saadessa oman tuottonsa komissioiden
kautta. (Barr, 2012; Mantin ym., 2014.) Valmistajien vidhentynyt merkitys
vihittdismyyntialustan yllapitdjille merkitsee valmistaja-jilleenmyyja
neuvotteluaseman muutoksia, jotka ovat Mantin ym. (2014) mukaan markkinapaikan
yllépitdjén suurin etu saatujen komissioiden sijaan. Vihittdismyyntialustan ylldpitdjan
neuvotteluvaltti puolestaan riippuu Carvajalin (2008) mukaan osittain siitd, kuinka

vakiintunut asema vahittdismyyntialustalla on kyseisilld markkinoilla.

Tilanne on ongelmallinen tuotteen valmistajille markkinapaikan noustessa yhi
tarkedmmaéksi tuotteiden myyntikanavaksi (Barr, 2012). Niin ikdin Mantin ym. (2014)
havaitsivat vahittdismyyntialustojen olevan yleisesti ottaen valmistajille haitallisia.
Valmistajien on kuitenkin usein vaikeaa rajoittaa vdhittdismyyntialustan toimintaa,
jolloin valmistajien usein olisi Mantin ym. mukaan edullista antaa hybridialustaa
yllapitivélle yritykselle edulliset kahdenvélisen kaupan ehdot, jotta kolmannen
osapuolen kauppiaiden rooli markkinoilla vdhenisi ja neuvottelusuhde kallistuisi

jalleen valmistajille edulliseksi.
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4.3 Alustaekosysteemit ja verkostovaikutukset

Alustaekosysteemit ovat vahittdismyyntialustojen ymparille rakennettuja digitaalisten
palveluiden verkostoja, joiden tehtdviand on tukea markkinapaikan toimintaa luoden
asiakaskunnasta kanta-asiakkaita parantuneella arvolupauksella. Kohdistettu
mainonta, jota alustackosysteemin avulla voidaan parantaa, auttaa puolestaan viestin
perille vientid auttaen omalta osaltaan kanta-asiakkaiden luomisessa (Ansari & Mela,
2003). Hénnisen ym. (2018) mukaan monipuoliset alustackosysteemit saattavat tehda
muut  vihittdismyynnin  liiketoimintamallit ~ l1&hes  tarpeettomiksi,  silld
alustackosysteemin toimiessa laajassa  digitaalisessa  verkostossa voidaan
arvolupauksesta tehdd paljon tavanomaisia litketoimintamalleja monipuolisempaa.
Alustaekosysteemiin kuuluu kanta-asiakasohjelmien, TV- ja musiikkipalvelujen,
keskustelu- ja arvostelukanavien sekid suoratoistopalvelujen kaltaisia digitaalisia

palveluita.

Vihittdismyyntialustaa tukemaan kehitetyt arvostelu- ja keskustelukanavat luovat
kasvottomalle digitaaliselle markkinapaikalle samalla inhimillisid piirteita.
Digitaalisen etimyynnin yhden heikkouksista ollessa myynnin kasvottomuus, tuo
sosiaalisten kommunikointikanavien ldsndolo vihittdismyyntialustalle luotettavuutta.
Kanta-asiakasohjelmat puolestaan ovat tunnettu ja tutkittu asiakaskunnan
sitouttamisen muoto, joka on yksi vahittdismyyntialustan tavoista kannustaa asiakasta
kuluttamaan  verkoston palveluja ja  keskittimdin kulutuksensa yhden
vihittdismyyntialustan ~ palveluihin.  (Hénninen ym., 2018.) Walmartin
vahittdismyyntialustan ~ kanta-asiakasohjelma  Walmart+  tarjoaa  ilmaisen
toimitusmahdollisuuden, ilmaisen ruokaostoksien kotiinkuljetuksen yli $35 tilauksiin
ja sédstojad tankkauskerroista Walmartin huoltoasemilla (Walmart, 2021). Amazonin
Amazon Prime jdsenyys puolestaan toi vuonna 2018 puolille amerikkalaisista ja
kolmannekselle britannialaisista ilmaisen ja nopean toimituksen lisdksi
pilvitallennuspalvelun, e-kirjoja, video- ja musiikkipalveluja ja pelejd. Etujen avulla
voidaan vaikuttaa arvolupaukseen ja asiakastyytyviisyyteen. (Amazon, 2021a;

Schantz, 2018.)
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Alustaekosysteemien yksi padasiallisista tarkoituksista on auttaa
vihittdismyyntialustaa epdsuorien verkostovaikutuksien lisddmisessd. Zhu ja Iansiti
(2012) kertovat kuinka vahvistuneet verkostovaikutukset tekevit uusien kilpailijoiden
nousemisesta markkinoille haastavaa, joka puolestaan selittdd omalta osaltaan
Amazonin viime vuosien yrityshankintoja (Kim, 2014). Tamai ei tietenkddn lopeta
markkinoilla tapahtuvaa kilpailua silld useammat toimialat ovat useamman yrityksen
hallitsemaa, mutta se silti auttaa kallistamaan markkinat markkinajohtajalle
edulliseksi. Verkostovaikutuksista parhaassa tapauksessa hyotyviat myos alustan muut
kauppiaat ja kuluttajat, palveluiden linkatessa asiakkaita sivuiltaan suoraan
vahittdismyyntialustojen  tuotteisiin  ja  markkinoiden toimiessa ylipdétiin
tehokkaammin markkinapaikan kasvaessa (Dpreview, 2020; Schantz, 2018). (Caillaud
& Jullien, 2003; Haucap & Heimeshoft, 2014.)

4.4 Vihittiismyyntialustan riskit

Samalla tavalla kuin véhittdismyyntialustan kehittdjan tulee tehdid wvalintansa
hybridialustan suhteen, tulee markkinapaikkaa harkitsevan vihittdismyyjankin tehda
valintansa sen suhteen, kuinka montaa myyntikanavaa se aikoo kiyttdd

vahittdismyyntialustan rinnalla.

Kahden myyntikanavan yhtdaikainen myynnissd hyddyntdminen (engl. dual channel
strategy) johtaa kauppiaan samankaltaiseen kahden tuottokanavan tasapainotteluun
kuin alustan yllapitdja kokee hybridialustoissa, tasapainotellessaan oman myynnin ja
vahittdismyyntialustan etujen vililli. Tuottomalleja tasapainotellessa toisen
myyntikanavan palautuskulttuuri ja hinnoittelu vaikuttaa toisen kanavan kysyntién ja
toisesta kanavasta saatavaan voittoon. Usein yritykselle onkin hyddyllistd vaihdella
hinnoittelutapaansa eri myyntikanavien vililld. (Chen & Chen, 2017.) Luvussa kolme
mainittu “multi-homing” on siis niin ikdin l&snd my0ds véhittdismyyntialustojen
puolella. Myos luvussa kaksi mainitut etdkaupan piirteet ovat ldsnd
vahittdismyyntialustoissa. Kauppiaalle tdima luo vaatimuksen analysoida etidkaupan
hyotysuhdetta, jonka jélkeen kauppias voi tehdd padtoksensd sen suhteen, voivatko

myyntikanavat eldd myynnissd rinnakkain vai onko kauppiaalle esimerkiksi edullista
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ottaa toimintaansa osaksi vain alustapohjaisen liiketoimintamallin piirteitd ottamatta

liikketoimintamallia kokonaisuudessaan kéyttoonsa (Mody ym., 2020).

Kauppiaalle on aina tarpeellista analysoida véhittdismyyntialustaan liittyvid riskeja,
silldi  liitketoimintamalli ~ei  aina  ole  kauppiaalle = menestyksellinen.
Vihittdismyyntialusta on kauppiaan omaan verkkokauppaan ndhden erilainen jo
rakenteellisten ominaisuuksien suhteen. Vihittdismyyntialustan tarjonta on jaettu
kauppiaan kilpailijoiden tarjonnan kanssa, jonka vuoksi markkinapaikassa toimitaan
samanaikaisesti kilpailijayhteisty0ssd kuten myds kilpailussa. Yhteistyotd tapahtuu
mm. tuotetietoja yhdisteltdessd, joka tekee toisaalta my0s tuoteteksteilld
erottautumisen kilpailijoista hankalaksi (Amazon, 2021b). Kilpailun ldsnéolo
vihittdismyyntialustalla ~ onkin  saanut useat jdlleenmyyjdt epdvarmaksi
markkinapaikan strategisesta toimivuudesta (Shi ym., 2019). Toisaalta yrityksen
jattdytyessd vahittdismyyntialustan ulkopuolelle, jaa kauppias automaattisesti paitsi

vihittdismyyntialustan valmiista asiakaskunnasta (Stamp ym., 2020).

Hybridialustoina toimivien vahittdismyyntialustojen toinen, kauppiaan mahdollisesti
kokema riski liittyy véhittdismyyntialustan tietosuojaan ja sithen, onko kilpailu
vihittdismyyntialustalla vapaata ja reilua. Kauppiaille hybridikanavien jéttimaiset
markkinat ovat oiva mahdollisuus tuoda oma tarjonta suuren yleisén ulottuville, mutta
kilpailutilanne on osittain vairistynyt. (Carvajal, 2008.) Vihittdismyyntialustan
ylldpitdjan mahdollisuus vaikuttaa kuluttajan ostopdédtdkseen “Osta” -painikkeeseen
liitetyn tuotteen kautta on nostanut esiin kysymykset vairistyneestd kilpailutilanteesta
vahittdismyyntialustan kauppiaiden ja alustan ylldpitdjan valilla (Schechner, 2019).
”Osta” -painike ei itsessddn sulje kauppiaita pois myyntitilanteesta, mutta tuotteen
valitseminen vapaavalintaiselta véhittdismyyntialustan kauppiaalta on usein
kuluttajalle tyolddmpédd ja mahdollisesti toimituskuluiltaan kalliimpaa (Carvajal,
2008). Kauppiaan valitessa vihittdismyyntialusta myyntikanavaksi yritys myos
luovuttaa kaiken alustan kautta saatavat kaupankdynnin tiedot alustan ylldpitéjélle
(Stamp ym., 2020), jolla saattaa olla motiiveja kayttdd kerdttyjd tietoja kauppiasta

vastaan.
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Kauppiaan  kolmantena  mahdollisena  ongelmana  vihittdismyyntialustan
hyodyntimisessd voidaan pitdd vihittdismyyntialustan mainetta asiakaskunnan
silmissd ja kauppiaan véhdisid kykyjd vaikuttaa tdhdn. Viahittdismyyntialustassa
tarjonnan muodostaa usea vapaasti toimiva kauppias ja titen vahittdismyyntialustaan
ja sen vapaisiin kauppiaisiin kohdistuva maine on myods useammasta toimijasta kiinni.
(Shi ym., 2019.) Huonoilla yksittdisilld asiakaskokemuksilla on niin ollen
mahdollisuudet luoda negatiivisia mieltymid koko markkinapaikkaa kohtaan, mutta
my0s positiiviset mieltymaét vahvistavat koko alustaan kohdistuvaa luottamusta. Tama
tarkoittaa my®0s sitd, ettd vahittdismyyntialustan rakenteella on mahdollisuus vahvistaa
koko alustan mainetta sen toimintatapojen kautta. Kauppakanavan koostuessa niin
valmistajayrityksistd kuin myds jilleenmyyjistd, tulee valmistajayrityksen
brindinhallinnasta mahdotonta yrityksen pééttdessd jdddd markkinapaikan

ulkopuolelle. (Stamp ym., 2020.)

Alustan rakenteiden avulla markkinapaikan ylldpitdjd pystyy minimoimaan kriittisid
haitallisia  osa-alueita arvolupauksen kannalta ja siten vaikuttaa koko
vahittdismyyntialustan arvolupaukseen ja maineeseen (Camilleri & Neuhofer, 2017).
Kauppiailla on mahdollisuus ndin ollen verrata kilpailevien véhittdismyyntialustojen
kauppiaiden hyvédksymisen kriteereitd, kanavan asiakastyytyvidisyyttd sekd
palautusprosentteja ja tehdd timén perusteella padtoksensd myynnissd kdyttdménsa
vahittdismyyntialustan suhteen (Hénninen ym., 2018). Kauppias pystyy myo0s
huomioimaan véhittdismyyntialustan tapoja vihentdd tdman tutkielman luvussa kaksi
mainittuja verkkokaupalle tyypillisid kuluttajaan kohdistuvia riskejé. Riskejd voidaan
vihentdd esimerkiksi véhittdismyyntialustan tarjoamien takuiden, laadunvalvonnan,
palautuspalvelujen ja  muitten asiakasta turvaavien sddnndsten avulla.
Laadunvalvonnan epdonnistuessa toimitustehokkuuden laskeminen nostaa kaupan
tayttymiseen liittyvid kustannuksia ja vahingoittaa lopulta koko markkinapaikan
kysyntdd, asiakkaiden ollessa kaupan tdyttymiskustannuksien noustessa
varovaisempia ostokanavaa valitessaan. (Shi ym., 2019.) Riskin vilttiminen on
kuluttajille yleisti ja vahittdismyyntialustan tunnettavuuden noustessa nousee yleisesti

myos sen luottamus (DNA Business, 2018).
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Joka tapauksessa myyntikanavan valinnassa on kyse tasapainottelusta, jossa niin
vihittdismyyntialustaan liittyessd kuin siitd jdddessddn pois kauppias joutuu
luvopumaan jostain ja saa jotain tilalle. Kauppiaan valitessa Amazonin
myyntikanavakseen saa se kdsiinsd Amazonin asiakaskunnan, helpot kayttoliittymat,
sulavat logistiikkaverkostot seki tekee pienille yrityksille mahdolliseksi tulla osaksi
suurempia markkinoita. Toisaalta kilpailu alustan sisdlli saattaa samalla polkea
yrityksen tuotteiden hintoja alaspéin ja liséksi alustalla toimiminen tekee yrityksen
riippuvaiseksi  vahittdismyyntialustasta. Menestysmahdollisuuksien lisddmiseksi
kauppiaan avainasioiksi nouseekin sopimustyypin valinta, jakelukanavaverkoston
optimointi, alustalla erikoistuminen sekd yrityksen sisdisen alustan tietotaito, jotka
hyvin suunnittelemalla yritys voi seldttdd myyntikanavan haitat ja tehda

markkinapaikasta yritykselle menestyksellisen. (Stamp ym., 2020.)

4.5 Teoreettinen viitekehys vihittiismyyntialustoista kauppiaan

liiketoimintamallina

Seuraavaksi esitellddn teorian pohjalta muotoiltu teoreettinen viitekehys, jonka kautta
tutkimuskysymyksiin pyritddn empiirisen aineiston avulla hakemaan vastauksia.
Viitekehyksen pohjalta empiiristd aineistoa pyritddn analysoimaan perustellusti ja
myds viitekehyksen taulukkoa pyritdédn tdydentdméaan empiirisen aineiston perusteella.
Taulukossa 1 esitelldén teorian pohjalta luotu SWOT-analyysi kauppiaan riskeista,
mahdollisuuksista, ~ vahvuuksista  ja  heikkouksista  véhittdismyyntialustoja
hyodyntdessd. SWOT-analyysin avulla pyritddn luomaan kattava ymmarrys

litketoimintamallista kauppiaan ndkokulmasta.

Taulukko 1. Vihittidismyyntialustojen liiketoimintamallin SWOT -analyysi kauppiaan
nikokulmasta.

Vahvuudet Heikkoudet

e  Alustan ja alustackosysteemin e  Kauppias riippuvainen alustasta
verkostovaikutukset e Kilpailluissa tuotteissa huono

e  Alustan kanta-asiakkaista uusia nakyvyys
potentiaalisia asiakkaita e Kilpailu kauppiaiden vililld on kovaa

e Helpot kayttoliittymat e Markkinapaikan maine muista

e Nikyvyytté erikoistuotteille kauppiaista riippuvainen

e Nikyvyyttd pienellekin kauppiaalle e  Valmistajalla ei hallintaa brandisté, jos

e  Suuret markkinat yritys jattdd myynnin alustalla

jalleenmyyjille
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Mahdollisuudet Uhat
e  Alustackosysteemilld kauppiaalle o Alustan ylldpitdjan tiedonkésittelytapa
aukeaa uusia e Hintojen polkeminen
markkinointimahdollisuuksia e  Mahdollisesti vairistynyt
e  Alustan rakenteilla mahdollisuus kilpailutilanne
vaikuttaa etdmyynnin haittoihin e  Valmistajan neuvotteluaseman
o Kilpailijayhteistyo heikkeneminen

e  Myynnin kasvattaminen
e Sulavat logistiikkaverkostot

Teoriassa  esiintyneisiin ~ kauppiaan  syihin  harjoittaa  myyntid  suuren
vihittdismyyntialustan kautta ndhtiin alustan mahdollisuudet houkutella suurella
tarjonnalla suuria kuluttajamééria (Gawer & Cusumano, 2014). Asiakaskunnasta
mittava osa on myo0s lojaaleja alustan toiminnalle erilaisten kanta-asiakasohjelmien
kautta ja tdten kauppias padsee alustan kautta késiksi tdhdn alustalle lojaaliin
asiakaskuntaan. Alustaekosysteemilld lisdtddn lojaalin asiakaskunnan miaraa, lisdten
my0s kauppiaan potentiaalisen asiakaskunnan maiérdd. (Hénninen ym., 2018.)
Valtavalla vihittdismyyntialustalla on my0s tiettyyn pisteeseen asti tapana hyodyttaa
koko markkinoitten toimintaa ja olemalla osa alustaa kauppias péddsee hyotyméin

ndistd vaikutuksista my®ds itse (Gawer & Cusumano, 2014; Zhu & lansiti, 2012).

Markkinapaikan huono puoli kauppiaalle on kuitenkin alustan riippumattomuus
kauppiaasta, sekd valtavan kilpailun lasndolo ja kilpailijoista hankala erottuminen
alustalla. Tiukka kilpailutilanne saattaa helposti johtaa my®0s tiiviiseen hintakilpailuun,
jolloin tuotekategoriassa nahdddn katteita syovad hintojen polkemista. Valmistaja
yrityksille puolestaan alustat luovat paineita aktiivisen bridndin hallinnan suhteen,
jalleenmyyjien kaupatessa yrityksen tuotteita vapaasti markkinapaikan sisdlld. (Stamp

ym., 2020.)

Kilpailijayhteistyostd nihtiin teoriassa olevan kauppiaalle hydtyd yhteisen jaetun
tarjonnan luomisen avulla, mutta kauppiaan on kuitenkin muulla toiminnalla saatava
kuluttajat ostamaan tuote juuri yrityksen omasta valikoimasta. Lisdksi
alustaekosysteemeilld on kauppiaille mahdollisesti omat
markkinointimahdollisuutensa, joilla yritys voi kohdentaa markkinointiaan entisti
tehokkaammin. Alustan uhat liittyvét puolestaan usein alustan ylldpitdjdn toimintaan

markkinapaikassa. Alustan ylldpitdjalla on mahdollisuus mm. hyddyntéda kerdadamaansa
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massadataa muita kauppiaita vastaan seka kyky vaikuttaa kuluttajan ostopédatdkseen

“osta” -painikkeeseen liitetyn tuotteen kautta. (Hanninen ym., 2018; Schechner, 2019.)

Taulukossa 1 késiteltiin véhittdismyyntialustan sisélld olevan kauppiaan nikdkulmaa
litkketoimintamalliin. Kuviossa 2 puolestaan hahmotellaan teorian puolelta suuren
vihittdismyyntialustan ulkopuolisten kauppiaiden ja pienempien
vahittdismyyntialustojen nédkokulmaa, sekd kuluttajien motiiveja keskittda ostoksiaan
vahittdismyyntialustalle seké véhittdismyyntialustan ylldpitdjdn omia motiiveja luoda
alusta. Hahmottelemalla —markkinat télld tavoin pyritddn ymmartdméin
markkinatilannetta paremmin ja titen myos ymmartdd kauppiaan syitd jaada alustan

ulkopuolelle tai liittyd mukaan suuren vahittdismyyntialustan toimintaan.

Kilpailevien vihittiismyyntialustojen | Alustan ulkopuolisen kauppiaan
nikokulma nikokulma
e ”Muna ja kana” -ongelma e Brindinhallinta alustalla jaa
e Markkinajohtajan alustackosysteemin jélleenmyyjien vastuulle
verkostovaikutukset saattavat olla e Omien tuotteiden myyntid alustalla on
saavuttamattomat vaikeaa rajoittaa
e Rakenteiden tulee olla laadullisesti e Alustan kanta-asiakkaat ovat tuskin
ylivertaiset markkinajohtajaan ndhden kiinnostuneita  kauppiaan  oman
verkkokaupan valikoimasta
e  Yritys pitdi asiakastietonsa

Asiakkaan nikokulma
Suuri valikoima
Halvat hinnat
Hyvit palautusmahdollisuudet
Nopea toimitus
Kanta-asiakkaana monipuoliset edut
Valikoima esilld yhdessd paikassa

Vihittiismyyntialustan ylldpitijéin nikokulma
Massadatan kerdédminen ja hyodyntdminen
Mabhdollisuus vaikuttaa kuluttajien ostopdatokseen “osta” -painikkeen vélitykselld
”Muna ja kana” -ongelma on yritykselle eduksi
Uusi, omasta myynnisti riippumaton kassavirta
Toiminnan riippumattomuus valmistajista
Tuotot komissioista, tukevista palveluista ja alustan lisdpalveluista
Mahdollisuus osallistua myyntiin omalla valikoimalla
Alustan brandin arvo voi nousta nopeasti — riippuu kuitenkin muista kauppiaista
Laadunvalvonta hankalaa
Etdmyynnin luottamuspula — miten vakuuttaa kuluttaja

Kuvio 2. Merkittivé vihittidismyyntialusta eri toimijoiden nikokulmasta.
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Valmistajan jdddessd myynnin kannalta merkittivdn véhittdismyyntialustan
ulkopuolelle, jatkavat jdlleenmyyjat alustalla yrityksen tuotteiden kauppaamista ilman
yhtenéistd brandinhallintaa. Yritys jd4 alustan laajasta asiakaskunnasta ja sen tuomista
mahdollisuuksista paitsi, mutta toisaalta kauppias pitdé kiinni omasta asiakasdatastaan
(Stamp ym., 2020). Kilpaileville pienemmille vihittdismyyntialustoille ongelmana on
niin tarjonnan kuin myos kysynndn keskittyminen markkinajohtajan alustaan
(Caillaud & Jullien, 2003). Kilpailijalla ollessa vahva alustackosysteemi on
markkinajohtajan arvolupausta my0s erittdin vaikeaa saavuttaa tai kohentaa (Hénninen

ym., 2018).

Kuluttajat hyotyvit alustan massiivisesta valikoimasta, joka vastaa ldhes kaikkia
kuluttajan  ostotarpeita. Kanta-asiakkaana kuluttaja péddsee myos késiksi
alustackosysteemin laajoihin etuihin, jotka antavat kuluttajalle tavallistakin enemmin
syitd kayttda kyseistd markkinapaikkaa. (Shi ym., 2019.) Alustan yllapitéja puolestaan
rikastuttaa omaa tuottomalliaan alustan lisédpalveluilla, muiden kauppiaiden myynnista
saaduilla komissioilla ja oppii ymmaértdimédn markkinoista enemmin massadatan

kerddamisen ja hyddyntdmisen avulla (Hdnninen ym., 2018; von Schantz, 2018).
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5 TUTKIMUSMENETELMAT

Tutkimus tapahtui samalla tavalla kuin Hirsjarvi ja Hurme (2008, s. 14—15) kuvaavat
empiirisen tutkimuksen kokonaisuutta ja sen vaiheita. Liikkeelle 1ahdettiin alustavasta
tutkimusongelmasta, jota seurasi aiheeseen perehtyminen aikaisempaan
kirjallisuuteen tutustumalla. Kirjallisuudesta muodostetun teorian myotd 10ytyi
tutkimusaukko tdsmentdmddn ongelmaa ja sithen pohjautuen rakentuivat
aineistotarpeet seké analysointitavat. Tdtd seurasi aineiston keruu haastattelujen kautta
ja empiirisen aineiston analysointi, sisdltden tulosten tulkinnan ja vertaamisen

koostettuun teoriaosuuteen.

Téasséd luvussa perehdytiddn tutkimuksessa kdytettyihin tutkimusmenetelmiin. Luvun
aluksi  kdydddn ldpi  tutkimusmenetelmd ja  perustellaan sen  kayttd
tutkimustarkoitukseen sopivaksi (Tuomi & Sarajérvi, 2018, s. 74). Tdmén jilkeen
lukijalle esitellddn aineiston kerddmisen vaiheet ja luku péddtetddn aineiston

analysointi- ja haastattelutapojen kuvaamiseen.

5.1 Laadullinen tutkimus tutkielmassa

Metodologian médrittiminen tapahtui tutkimustarkoituksen pohjalta. Tutkimuksessa
on tavoitteena ymmartdd vihittdismyyntialustojen toimintaa kauppiaan nikokulmasta
ja tdhdn tutkimustarkoitukseen sopii Tuomen ja Sarajarven (2018, s. 74) midritelma
laadulliselle tutkimukselle, jossa painotetaan juuri ilmidén ymmartdmisté, kuvailemista
ja tulkitsemista. Tutkielmassa haastattelukysymykset oli pidetty avoimena vapaiden
vastauksien saamiseksi, jotta aineistoista olisi mahdollisuus saada uutta ymmarrysti ja
tulkintaa. Samalla huomioitiin kuitenkin, ettd laadullisessa tutkimuksessa tapahtuva
erittely johtaa juurensa yksittdistapauksiin, joka rajaa tutkimuksen yleistdmisté
(Koskinen, Alasuutari ja Peltonen, 2005, s. 31). Laadullisen tutkimuksen sopivuus
tutkielmaan ei tullut tutkijalle yllatyksend, silld moni markkinointiin ja johtamiseen
pohjautuva i1lmié edellyttdd tutkimukselta laadullista menetelméé tilastometodien

sijaan (Koskinen ym., 2005, s. 15, 25).
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Laadullinen tutkimus sopii tutkimustarkoitukseen myds Metsdmuurosen ym. (2011, s.
92) perusteella tutkimuskysymyksen liittyessa yksittdisten toimijoiden merkitykseen
tapahtumissa tai ilmididen rakenteissa. Tdssd tutkielmassa ollaan kiinnostuneita uuden
liikketoimintamallin  omaksumisesta. Tédssd toiminnassa kauppiaan toimiessa
yksittdisen toimijan roolissa, voidaan metodologia kokea myds tdmédn madritteen

mukaan tutkimuksen tarkoitukseen sopivaksi.

Koskinen ym. (2005, s. 18) huomauttavat, kuinka laadullista tutkimusta voidaan
ndkokulmasta riippuen pitdd joko tilastollisen analyysin esivaiheena tai omana
kokonaisena tutkimusmetodina. Tétd tutkielmaa voidaan pitdd molempina,
tutkimuksen etsiessd uutta tietoa védhdn tutkitusta aiheesta ja samalla jdttden
yksityiskohtia tarkennettavaksi tilastollista analyysia varten. Lisdksi tutkimuksen
tarkoituksen ollessa uusien yksityiskohtien 16ytdminen ilmidssd, haluttiin tutkimusta
lahestyd avoimien kysymysten kautta (Koskinen ym., 2005, s. 24). Uudenlaisten
vastausten saavuttamiseksi tutkimuksessa haluttiinkin “kylld” tai “ei” vastauksien
sijaan saada vastauksia erilaisten avoimien kysymysmuotojen kautta, kuten “mitd”,
“millainen” ja “missd” ja ndma kysymysmuodot sopivat tutkijan mielestd oivallisesti

juuri laadulliseen tutkimukseen.

5.2 Empiirisen aineiston keriiminen

Laadullisen tutkimuksen tutkimusmenetelmd voidaan Koskisen ym. (2005, s. 44)
mukaan tuottaa joko haastattelu- tai havainnointimenetelmilld. Tutkielman liittyessa
kauppiaan kayttdytymiseen, sopii kysymyksiin perustuva aineistonkeruumenetelmé
Tuomen ja Sarajirven (2018, s. 62) mukaan parhaiten. Hirsjdrven ja Hurmeen (2008,
s. 13, 36) kuvailut haastattelusta aineistonkeruumenetelmani niin ikdan tuntuivat
tutkimukseen sopivilta, heiddn kuvaillessa haastattelua yleispatevind menetelména,
joka sopii varsinkin silloin kun tutkimuskohteesta oletetaan saavan uudenlaisia
vastauksia. Tdmédn pro gradu -tutkielman liittyessd suhteellisen vdhdn tutkittuun
kauppiaiden ndkokulmaan, pidettiin  perusteluja haastattelun  kdyttdmiselle
aineistonkeruumenetelmé@ni kohtuullisena. Haastattelu koettiin myds tutkijan
rajattujen  resurssien  puolesta  sopivana  aineistonkeruumenetelmind @ ja

vapaamuotoisella haastattelulla ndhtiin tutkijan vdhidisen haastattelukokemuksen
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vaikuttavan tutkimuksen toteutukseen mahdollisimman vdhan. Tutkielmassa néin
ollen pdddyttiinkin  kysymyksiin  perustuvaan  haastatteluun  tutkimuksen

aineistonkeruumenetelméina.

Haastateltavienkin valintakriteerit johtivat juurensa laadullisen tutkimuksen
vaatimuksiin. Yleistyksen sijaan laadullisessa tutkimuksessa pyritddn ymmértamaan
1lmidtd, ja titen aineiston tulisi koostua ilmi6ta ymmartéavisti lahteistd. Haastateltavilla
tulisikin olla néin ollen kokemusta aiheesta, jotta ldhteisti saatu tieto olisi laadukasta
ja luotettavaa. (Tuomi & Sarajirvi, 2018, s. 74.) Satunnaisesti tuotetun haastattelun
sijaan paadyttiinkin tdten asiantuntijahaastatteluun. Asiantuntijan médritelmastd on
Hyvérisen, Nikanderin, Ruusuvuoren ja Ahon (2017, s. 182-183) mukaan
epéselvyyttd, mutta asiantuntijuuteen vaaditaan heiddn mukaansa aiheeseen liittyvét
teot, usein tyon puolesta. Tarkedd onkin heiddn mukaansa mééritelld itse, minkd

tyyppinen asiantuntijuus on vaadittavaa tutkimustarkoituksen ndkdkulmasta.

Vihittdismyyntialustoja on kdytetty Suomessa myyntikanavana suhteellisen lyhyen
aikavilin ajan, jonka takia asiantuntijoiksi haluttiin henkil6itd, joilla on useamman
vuoden kokemus véhittdismyyntialustoista myyntikanavana, seké tdta edeltinyt pitka
ura markkinoinnin ja varsinkin digitaalisen markkinoinnin osalta. Asiantuntijaksi
valittiin lisdksi yksi verkkokauppatoimittaja, silld haastateltavilta haluttiin saada
laajempaa késitystd alustapohjaisiin liiketoimintamalleihin liittyen my0s muista
haastateltavista poikkeavasta nédkokulmasta. Haastateltavaksi haluttiin myds
yrityksien johtoportaissa olevia henkilditd ja suurin osa asiantuntijoista olikin joko
yrityksen toimitusjohtajia tai perustajia. Haastateltavien madrdksi valittiin
tutkielmassa viisi, jota pidettiin Suomessa hyvénd otoksena alan osaajien méiérin
ollessa maassa vield suhteellisen vdhidistd. Haastattelujen kokonaispituus oli n. 250
minuuttia ja yhden haastattelun keskimédardinen kesto oli noin 50 minuuttia. Kaikki
haastattelut tuotettiin Microsoft Teams &édnihaastatteluna, joka todettiin sopivan
tutkimuksen tarkoitukseen haastattelujen keskiossi ollessa se mitd sanotaan sen sijaan
milld eleilld haastattelijat sen sanovat. Taulukossa 2 on esitetty haastateltavien

perustiedot seki tiedot haastattelujen pituudesta ja toteutustavasta.

Taulukko 2. Empiirisen aineiston keriiminen.
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Haastateltava = Yrityksen toimiala Haastattelun = Piiviméiria Kesto Pituus
toteutus (min) (sivut)
A Amazon markkinointi / Microsoft 15.04.2021 35min | n.8
Partneri Teams
adnihaastattelu
B Amazon markkinointi / Microsoft 19.04.2021 58 min | n. 14
Perustaja Teams
ddnihaastattelu
C Verkkokauppatoimittaja / Microsoft 20.04.2021 36 min  n.7
Toimitusjohtaja Teams
adnihaastattelu
D Verkkokaupan Microsoft 23.04.2021 55min | n.13
markkinointi / Teams
Toimitusjohtaja ja partneri = dinihaastattelu
E Myynti useilla Microsoft 28.04.2021 67min n.13
kansainvilisilla alustoilla, Teams
konsultointi digitaalisessa = dédnihaastattelu

markkinoinnissa / Pitkd
kokemus
verkkoliiketoiminnasta eri
rooleissa

Haastattelumetodi péatettiin tutkimuksen tavoitteen perusteella (Hyvérinen ym., 2017,
s. 39). Tutkimuskysymykseen voitiin olettaa saavan suhteellisen monipuolisia
vastauksia, mutta teoriaan nojaten tiettyjd teemoja ja aihepiirejd haluttiin kuitenkin
noudattaa. Tdten sopivaksi haastattelutyypiksi valittiin teemahaastattelu, jossa osa
ndkokulmista on haastattelua varten lyoty lukkoon, mutta samalla vastauksia ei
ohjattu. Samalla kysymysten esittdmisjirjestykset saattoivat myos vaihdella. (Hirsjarvi
& Hurme, 2008, s. 47.) Tutkimuksessa ei kuitenkaan haluttu minimoida haastattelijan
roolia syvidhaastattelun tavoin ja tutkijan tehtdvdnd olikin pitdd kdyty haastattelu
haastattelurungon ympdrilld (Hirsjarvi & Hurme, 2008, s. 48; Koskinen ym., 2005, s.
104). Teemahaastattelussa voidaankin nidhda olevan tasapaino vastausten vapauden ja
haastattelijan kontrollin vililld, joka hyvin toteutettuna luo erittdin tehokkaan

haastattelututkimuksen menetelmén (Koskinen ym., 2005, s. 105).

Haastattelijana tutkielmassa toimi tutkija itse. Toisaalta tdméd voidaan ajatella
tutkimuksen arvoa vdhentdvind tekijdnd tutkijan vdhdisen haastattelijakokemuksen
vuoksi, mutta toisaalta haastattelijalla oli kirjallisuuteen perustuvaa ymmarrysta
tutkimuskohteesta, joka on Hirsjirven ja Hurmeen (2008, s. 43) mukaan

haastattelutilanteessa tarkeda.
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5.3 Aineiston analysointi

Ruusuvuori, Nikander ja Hyvérinen (2010, s. 8) kuvailevat analyysia haastattelun
jélkeisend usein tutkijalle himmentdvina tilanteena, jossa haastatteluaineisto pyritdén
saamaan tutkimuksen kannalta sulavaan muotoon. Aineisto luokitellaan, analysoidaan,
tulkitaan ja ndiden kolmen tehtévian painotus vaihtelee tutkimuksesta riippuen. Vaiheet
saatetaan suorittaa yhtdaikaisesti ja usein ne liittyvit toisiinsa. Laadulliseen analyysiin
my6s kuuluu aineiston ja tutkimuksen tutkimusongelman vuoropuhelumainen
vertaaminen. (Ruusuvuori ym., 2010, s. 10.) Nailla 14htokohdilla 1dhdettiin liikkeelle

my0s tdmén pro gradu -tutkielman empiiristd osaa analysoidessa.

Laadullisessa tutkimuksessa tietoldhteistd saadut tiedot saattavat usein johtaa tutkijaa
moneen suuntaan kysymysten vapaamuotoisuuden ja vaikean ennustettavuuden
vuoksi (Tuomi & Sarajérvi, 2018, s. 79). Tamén vélttdmiseksi aineiston analysoinnissa
vastaukset jaoteltiin heti teemojen mukaisesti aihepiiriin liittyvien otsikoiden alle, jotta
empiirinen aineisto saatiin pidettyd johdonmukaisena. Analyysid tehdessd huomioitiin
myds laadullisen tutkimuksen taipumus olla aina joissain méérin tutkijan
ndkokulmasta riippuvainen. Tatd pyrittiin myds mahdollisimman hyvin torjumaan
aineistoldhtdisen analyysitavan ollessa muutenkin vaikeaa toteuttaa objektiivisesti,
silld analyysin pitéisi tapahtua suoraan aineistoon perustuen, ei tutkijan vaikutteiden

ohjailemana (Tuomi & Sarajirvi, 2018, s. 20, 81).

Tutkielmassa pdaitettiin  siis edetd aineistoldhtdisen analyysin mukaisesti.
Aineistoldhtoisessd analyysissd analyysiyksikot valitaan tutkimuskysymykseen
perustuen, mutta aikaisemman teorian ei kuitenkaan anneta vaikuttaa analyysin
lopputulokseen tai sen toteuttamiseen, silld analyysi analyysimuodossa pohjautuu
nimensd mukaisesti aineistoon (Tuomi & Sarajérvi, 2018, s. 80-81). Tutkimuksessa
aikaisempaa tieteellistd kirjallisuutta kéytettiin silti tutkimuksen tukena ja sitd voidaan
heijastaa haastattelutuloksiin, mutta koska aikaisempi kirjallisuus kauppiaiden roolia
kohtaan oli pientd, ei mitdén aikaisempaa tutkimusta koettu sopivana muottina oman

tutkimuksen muodostamiseen (Tuomi & Sarajérvi, 2018, s. 81).
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Aineiston litterointi suoritettiin joko haastattelupdividné tai haastattelua seuraavana
pdivand. Tdma on Hyvérisen ym. (2017, s. 374) mukaan analyysissé tirkedd nopean
litteroinnin helpottaessa laajan aineiston kisittelyd. Samalla litteroinnin aikana
aineisto analysoitiin ja siitd muutettiin kaikki haastateltavista tunnistettavat
yksityiskohdat, kuten tyoOpaikat ja paikkakunnat Hyvérisen ym. (2017, s. 375)
kommenttien mukaisesti. Tutkimuksen anonyymisyys tehtiin haastateltaville selvéksi
jo ennen haastattelutilannetta ja samalla haastatelluille tiedotettiin siitd, ettd
haastattelut tultaisiin danittdmadn. Tutkimuksen ldpindkyvyydelld haluttiin varmistaa
haastattelujen eettisyys sekd molemminpuolinen luottamus haastattelujen suhteen.

(Hirsjarvi & Hurme, 2008, s. 43; Tuomi & Sarajirvi, 2018, s. 20-21.)

Litteroinnissa aineiston sisdltd haluttiin pitdd koskemattomana. Tutkielman
tarkoituksen mukaisesti ei kuitenkaan koettu tarpeelliseksi lisdsanojen huomioimista,
jonka vuoksi lisdsanat poistettiin litteroinnin mukana pois materiaalista. (Ruusuvuori
ym., 2010, s. 11.) Aineiston analysoinnissa keskityttiin vastausten siséltoon eikd
niinkddn tapoihin, joilla haastateltavat antoivat vastauksensa. Tami kulkee yhdessi
Hyviérisen ym. (2017, s. 367) linjauksen kanssa, jossa aineiston litteroinnin
tarkkuustaso riippuu tutkimuskysymyksen luonteesta. Litteroinnissa ei mydskéddn
keskitytty sisdllonanalyysin tavoin aina sanatarkkoihin valittuihin termeihin, vaan

enemmankin vastausten suurempiin kokonaisuuksiin (Hyvérisen ym., 2017, s. 369).

Litteroinnin jdlkeen voitiin tuottaa itse aineiston analyysi. Analyysivaiheessa
teemoittelu tuli ilmi haastattelijan toiminnasta, jossa aineistosta haettiin yhtéldisyyksia
haastateltavien vililtd ja yhtdldisyydet liitettiin keskeisten teemojen alle.
Analysointivaiheessa my0s pyrittiin vertailemaan haastatteluja keskendin, tidmén
kuuluessa kokonaisvaltaisesti toteutettuun analyysiin (Hirsjarvi & Hurme, 2008, s.
174). Analysoinnissa pyrittiin myds huomioimaan niin teoriaan liittyvit yhtéldisyydet
kuten myds eroavaisuudet kattavan tulkinnan takaamiseksi (Hirsjarvi & Hurme, 2008,

5. 176).
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6 EMPIIRISEN AINEISTON ANALYSOINTI

Tassd luvussa kdydéddn lapi haastattelujen kautta kerdtty tutkimuksen empiirinen
aineisto. Empiirinen aineisto jakautuu neljdn teeman ympdrille, jotka valittiin
tutkimuksen tarkoituksen perusteella. Luvussa esitetyt lainaukset pohjautuvat
haastateltavien vastauksiin, jotka haastateltavat esittivit haastattelurungon (ks. liite 1)
teemoja késitellessddn. Luku etenee empiirisen aineiston teemojen kaisittelylld
haastattelussa esitetyssi jarjestyksessd ja pdétetddn empiirisen aineiston havaintojen

yhteenvetoon ja teoreettisen viitekehyksen arvioimiseen.

6.1 Vihittiismyyntialustan kaupan lahtokohdat

Empiirisen tutkimuksen alkuosa liittyy myynnin aloittamisen ensiasetelmiin.
Selventdmailld litkketoimintamallin kdynnistdmisen aloitustilannetta luodaan myynnille
lahtokohtia, joiden péélle voidaan myohemmin luvussa rakentaa liiketoimintamallin

vaikutuksia kauppiaan toimintoihin.

Empiirisessd aineistossa useampi vastaaja oli sitd mieltd, ettd vahittdismyyntialustojen
litketoimintamalli sopii paremmin tuotteen valmistajayrityksille kuin jélleenmyyjille.
Syyna tdhin néhtiin katteiden rajaamat voittomarginaalit, joita vahittdismyyntialustan
komissiot, mahdollinen hintakilpailu ja alustaan kohdistuvat markkinointitarpeet
rajoittavat. Esimerkiksi Amazonissa myyntikustannuksiksi voitiin yleisesti olettaa n.
30% myytdvin tuotteen hinnasta, joka nihtiin jilleenmyyjille usein mahdottomuutena.
Lisdksi jdlleenmyyntid mainittiin rajoittavan erilaiset myyntid estidvit sopimukset
valmistajan puolelta. Myytidvén tuotteen koostumuksella ei ndhty juurikaan olevan
vaikutusta tuotteen myyntimahdollisuuksiin, paitsi mahdollisesti aivan suurimpia
tuotteita, kuten autoja kaupatessa. Myynnin esteend ndhtiin siis 1dhinnd etimyynnille
tyypilliset rajoitukset. Tuotteen hinnalla ei mydskdin mainittu olevan myynnin

kannalta merkitystd, kunhan tuote on linjassa tuotekategorian kilpailun kanssa.

”Amazon vie péiltd kevyet 30 pinnaa, niin sdhdn (jdlleenmyyjd) et voi mennd
sinne. [...] 30 pinnaa se sun oma kate, niin sulle ei jid mitdén. [...] Ne, jotka
sinne menee ne menee omilla tuotteilla, jos on hyva kate ja oma bréndi ne menee
sinne, mutta perus verkkokauppiaat, jotka valtaosaa Suomessa ei ole siis omaa
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briandid, jotka eivét ole Marimekkoja eihdn ne mene Amazoniin.” (Haastateltava
D)

”Joissain (alustoissa) se menee helposti sithen hintakilpailuun ja sitten toisissa
markkinapaikoissa se markkinapaikka nimenomaan pystyy kehittdmadn sitd
toimialaa eteenpdin ja kasvattamaan sitd toimialasta kiinnostuneiden kuluttajien
madrdd. [...] Se tavallaan sitten polkee tietyn toimialan hintoja, ettd mun
mielestd ndissd on tosi paljon toimialakohtaisia eroja, ettd missd markkinapaikka
voi toimia sun eduksi ja missd markkinapaikka voi toimia sun haitaksi. Amazon
on mydskin hyvd esimerkki tdstd, ettdi mun mielestd jotkut tuotekategoriat ja
jotkut osa-alueet Amazonissa voi olla haitallisia, jos sd et toimi sielld oikealla
tavalla.” (Haastateltava A)

Yksi vastaajista kuitenkin huomautti, ettd jilleenmyyjillikin on mahdollisuutensa
vahittdismyyntialustoissa ja tdhdn pohjautuu myos kokonaan joidenkin kauppiaiden
myyntistrategia. Silti jdlleenmyyjien on oltava erityisen tarkkoja myyntikatteiden ja
valitun sopimustyypin suhteen liiketoimintamallia suunnitellessa. Ulkoistettua
toimitusprosessia, jossa kauppiaan puolesta tuotteet varastoidaan ja toimitetaan
vihittdismyyntialustan logistiikkapalveluita hyddyntden pidettiin ylipadtién erityisen
oivallisena vaihtoehtona myds valmistajayrityksille, varsinkin tuotteen ollessa
yksinkertainen toimivalla katteella. Téllaisesta ulkoistetusta toimitusprosessista
kiytetdin Amazonin tapauksessa lyhennettd FBA, joka tulee englanninkielisestd

nimityksestd ”Fulfillment By Amazon”.

“Tottakai sd pystyt myyméddn muitten valmistamia tuotteita tai siis sithen
joidenkin individual sellerien liiketoimintamalli muodostuu kokonaan. [...] Se
ekosysteemi on niin massiivinen tietyilld markkinoilla Jenkeissé, Saksassa, et sd
pystyt rakentamaan oman liitketoimintamallin, jossa sd optimoit tuotteita
paremmin nékyviin, teet parempaa mainontaa ja sité kautta sitten tienaat rahaa.”
(Haastateltava E)

”Alle 60 euron alv 0 tuotetta ei kannata myydd. Valitettavasti tosi moni
semmoinen tuote mitd pystyttdisiin myymédn myyntikatteellisesti jarkevilla
tasolla, niin jii alle 60 euron, mutta alle 60 euron myyntikatteen omaavaa
tuotetta ei kannata omasta varastosta myyda. Sit FBA taas on erikseen, mutta
silloin tdytyy miettid Amazonin varaston kautta niin, etti sinne on aivan turha
laittaa kolme kappaletta tuotetta. Sitd pitdd olla ihan reippaasti varastossa sitéd
kamaa. [...] Yksinkertainen tuote, FBA, jarkevédn kokoinen kate ja toimii kuin
junan vessa.” (Haastateltava E)

Vihittdismyyntialustan sopivuutta tuotteiden jalleenmyyntiin tuki myos kuvailut siité,

miten valmistajat eivdt suinkaan aina myy koko valikoimaansa Amazonin kautta.
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Valmistajat saattavat jattdd myydyimmat tuotteensa puhtaasti jalleenmyyjien vastuulle
keskittyen itse loppuvalikoiman kauppaamiseen. Téllaisella toiminnalla valmistajalla
on mahdollisuus saada kaikki tuotteensa alustalla kuluttajien ndkyville ja

jélleenmyyjilld on puolestaan mahdollisuus jatkaa toimintaansa alustalla normaalisti.

”He (valmistajat) tuo ne tuotteet markkinoille, joita te (jalleenmyyjit) ette osta.
Elikkd niilld on ihan kylmaésti silld tavalla, ettd jos jdlleenmyyjédt ostavat
jarkevissd mittasuhteissa tiettyjé niitten kalleimpia tuotteita niin ne poistaa sen
sekd omasta verkkokauppa valikoimasta ettd Amazonista, joka ajaa kaikkien
asiaa. [...] Ei jédlleenmyyjit osta kaikkia tuotteita, joten sen brindin on hyva
huolehtia siitd, ettd se (valmistaja) saa kuluttajapalautetta suoraan my0skin niista
tuotteista mité ei osteta.” (Haastateltava E)

Empiirinen aineisto koostui suomalaisten yritysten haastatteluista, joiden asiakaskunta
niin ikddn koostui 1dhinnd suomalaisista ja pohjoismaisista kauppiaista. Taten myos
vastaukset kuvastivat suomalaisten kauppiaiden ndkokulmaa. Vastauksissa tuli
poikkeuksetta esille, kuinka védhdn suomalaisilla kauppiailla on kokemusta
alustapohjaisista liiketoimintamalleista myyntikanavana. Tietdmittomyys nédhtiin
syynéd yritysten epdrdivélle asenteelle markkinapaikkoja kohtaan sekd odotusten
vastaisiin ensimmdisiin myyntikokemuksiin alustalla. Kuitenkin empiirisessd
aineistossa oltiin yksimielisid alustalla tapahtuvan myynnin toteutuksen teknisesti
vaativuudesta ja ndin ollen oli myds ymmarrettivaa, ettd kauppiaat eivit valttimatta
ymmarrd vahittdismyyntialustojen toimintaa. Vahittdismyyntialustat todettiin olevan
erityisen vaativia kauppiasta kohtaan myynnin alkuvaiheissa, koska alustoilla on aina

omat opiskelua vaativat tyokalunsa ja toimintatapansa.

”Amazon on niin harvalle tuttu. [...] Ne (kauppiaat) ei osaa mieltdd sitd
ylipddtddn jarkevaksi myyntikanavaksi heille, ettd se on aina semmoinen asia
joka vaatii perusteluja, ettd miten Amazonia pystyy hyddyntimiin ja miten
valtavasti sielld on ostajia ja miten kilpailijat myy ja miten paljon ne myy sielld.”
(Haastateltava B)

”Eihidn se vilttdmattd kauhean helppoa ole ldhted myyméén erilaisten alustojen
kautta etenkin se kdynnistiminen ja sen uuden alustan opiskelu niin se on
kohtuullisen ty6ldstd. Riippuu tietysti alustasta paljon. Lahtokohta on tietysti se,
ettd sielld jokaisessa alustassa on vidhidn oman tyyppiset vimpaimet, vempaimet,
periaatteet, sopimukset ja hinnoittelumallit.” (Haastateltava C)
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Pohjoismaisten yritysten huono ymmarrys véhittdiismyyntialustoja kohtaan ja
kykenemittomyys  vastata varsinkin Amazonin  vaatimiin  komplekseihin
tietotaidollisiin vaatimuksiin saa empiirisen aineiston mukaan kauppiaat usein
suuntaamaan muihin alustapohjaisiin myyntipalveluihin véahittdismyyntialustojen
sijaan, silld ndiden palveluiden vaatimukset kauppiaan osaamista kohtaan ovat myds

vihittdismyyntialustoja vdhdisempia.

”Jos ne (kauppiaat) vahankdan ui sisdlle Amazonin maailmaan niin ne pelkai
tatd kompleksisuutta, sen takia ne ei mene sinne. Sen takia ne valitsee Google
Shoppingin, vertailusivustot tai eri maiden vertaa.fit. Saksassa Otto ja Puolassa
Allegro, jotka on todella isoja. Siis mind sanon, ettd jos sd oot keskiverto
verkkokauppias niin sd et ikind maailmassa saa (Amazonissa) teknisesti
tuotteita nakyviin.” (Haastateltava D)

Yksi vastaajista painottikin kauppiaan tarvetta tutustua véhittdismyyntialustoihin
huolella ja timén perusteella tehdd johtopéddtoksensd sen suhteen sopiiko
litketoimintamalli yritykselle. Niin ikd4n empiirisesti aineistosta pystyi havaitsemaan
tarpeen markkinointitutkimuksen tekemiselle markkinoilla, joissa tuotteen myynnista

el ole aikaisempaa kokemusta.

’Pitdisi miettid what’s in it for me? Onko mun ne perus ldhtokohta kysymykset
jarkevid? [...] Kysyé sitd, ettd onko siind mitdén jirked mun litketoiminnalle?
[...] Voinko ma tehda tdéll jotain semmoista mitd mé en ole aikaisemmin voinut
tehdd? Noihin jokaisen yhtion tulisi miettid sitd omaa positioo.” (Haastateltava
E)

“Liian iso lasti téllaista uutta tuotetta Amazon US varastoon, joka ei sitten
lahtenyt erilaisista toimenpiteistd huolimatta lentoon ja sitten se jouduttiin
tavallaan tuuppaamaan se koko varasto, koska sitten jos ei se varasto kuudessa
kuukaudessa ole hdvinnyt sieltd niin sitten siitd alkaa tuleen kuluja.”
(Haastateltava A)

”Epédonnistumisia voi tulla eniten siind, jos ei oikeasti tutki ensin niitd omia
potentiaaleja. [...] Mieluummin maksaa siitd tutkimuksesta ja tutkittaisiin mita
mahdollisuuksia silld (kauppiaalla, tuotteella) on menestyd, miten kilpailijat
myy, minkédlainen hinnoittelu, minkélainen katerakenne ja mahdollinen kilpailu.
Jos me saadaan timmaisia sieltd selville niin se riski madaltuu ja se voi olla jopa
viisasta olla menemittd myymédn sinne. Hutiloinnista tulee usein ne
epdonnistumiset ja siitd, ettd uskotaan vahvasti johonkin oman tuotteen
hyvyyteen, vaikka ei olekaan tutkittu, ettd mitd se jossain toisella markkinalla
voi olla.” (Haastateltava B)
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Toisaalta, empiirisessd aineistossa nousi esille myos tapauksia, joissa myyntiéd oltiin
saatu  vihittdismyyntialustoissa ~ onnistuneesti  liikkeelle  ilman  mittavia

markkinointiponnisteluja.

”Ei ehditty markkinoimaan ollenkaan, koska se markkinoinnin vaikutus olisi
ollut tosi vdhiistd sithen heti sen viikon ajalle. Myynti 14hti tosi dlyttomalle
laukalle heti, mikd himmensi meitd. Se voi olla, ettd se (messu) viikko teki sille
hyvén startin.” (Haastateltava B)

Kauppiaiden konkreettiset tavoitteet alustoja kohtaan ovat empiirisen aineiston
mukaan usein alkukantaisia ja tdmidn nidhtiin vaikuttavan kokeilumieliseen
lahestymistapaan myyntikanavan suhteen. Vastauksissa tdmad liitettiin kauppiaiden
vihdiseen alustojen ymmartdmistasoon, jolloin tavoitteita ei myOskdin osattu

maidritelld ja eteneminen myds haluttiin suorittaa varovaisesti.

”Selkeitd tavoitteita ei osata laittaa, koska se alusta on niin vieras. Ei pystyta
sanomaan, ettd kuinka paljon Saksan Amazonissa voidaan myyda. [...] En ole
ndhnyt yhtdin asiakasta kuka olisi sanonut, ettd meidin pitdisi myydd ndin
paljon. Téssd vaiheessa se on kylld ollut enemmin tai vihemmain ettd mennddn
katsomaan mité sieltd saisi.” (Haastateltava D)

Kauppiaiden syind kdydd kauppaa véhittdismyyntialustojen kautta ndhtiin liittyvéin
selkedsti myynnin ja liikevaihdon kasvattamiseen. Tdssd onnistumisen néhtiin olevan
riippuvainen yrityksen myyntikatteista, jotka ovat varsinkin jdlleenmyyjille kuitenkin
vdhdisid, niin kuin luvun alussa mainittiin. Vahittdismyyntialustoissa myynnin
kasvattaminen liitettiin yleisesti vientiin, jossa litketoimintamalli néhtiin totuttua
helpommaksi tavaksi kokeilla kustannustehokkaasti uusia markkinoita. Vastausten
liittyessd 1dhinnd suomalaisten yrityksien kokemuksiin, viennin kohdemaaksi

nostettiin yleisesti Euroopan markkinat.

”Ne on tosi helppoja vientiprojekteja. [...] (Jos tavoitteena on) testata Saksan
markkinaa niin perinteinen malli on ollut et si meet sinne messuille, 1dhdet
hakeen jakelijakontakteja, kumppaneita, teet isoja panostuksia rahallisesti ilman
vastaavasti mitddn muita hyotyja kun ettd saat kontakteja, jotka sitten ehké johtaa
johonkin. Amazon verkkokauppaa pystyy ldhtee heti saman tien kokeilemaan ja
séd néet sitten tuloksia ja pystyt huomaamaan, ettd toimiiko tdi sun tuote néilld
markkinoilla. Mutta toki siind tdytyy osata kayttdd sitd verkkokauppaa
hyvékseen. [...] Sielld pitdd osata operoida oikein ihan samalla tavalla kuin
Googlen tai Facebookin kautta.” (Haastateltava A)
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”Jos sé oot valmistava yritys niin mikd onkaan fiksumpi tapa testata sun omaa
positiota markkinassa? [...] Tee ne tarpeelliset taustatietoselvitykset ja kokeile.
[...] Pohdit ettd minkilaiset mahdollisuudet sinulla on kaupalliseen
menestystarinaan ulkomailla, niin mikd on helpompi tapa testata kuin Amazon,
no ei oikeen mikadn.” (Haastateltava E)

Viennissd vihittdismyyntialustan hankalan kilpailutilanteen vuoksi hyvina
menestysmahdollisuutena alustalla nihtiin omalla tuotteella erottautuminen muusta
kilpailusta. Toisaalta véhittdismyyntialustat néhtiin myds paikoittain erittdin
mutkikkaina markkinapaikkoina, joissa markkinoille meno saattaa myos epdonnistua

erikoisen tuotteen takia, jonka luokittelulle ei alustalla 16ydy toimivaa ratkaisua.

“Monesti yritykset joilla on selkedsti skandinaavisia tuotteita, jotka voi
leimautua sellaiseksi niin ne menee sinne (Amazoniin). [...] Ndmé on tuotteita,
jotka kiinnostaa esimerkiksi saksalaisia ettd sieltd oikeasti etsitdénkin téllaisia
skandinaavisia tuotteita.” (Haastateltava D)

Empiirisestd aineistosta toisaalta nousi myds esiin mielenkiintoinen havainto siité,
kuinka markkinan ja alustan tuntemus vaikuttaa my0s kauppiaan uusiin

mahdollisuuksiin kotimaan markkinoilla ja alustan ulkopuolella.

”Sitd kautta voi 16ytdd hyvid tuotteita, jotka myy hyvin Suomessakin, ettd sitd
voi kdyttdd aitka moneen suuntaan. Sehén ennustaa tosi hyvin Amazon sitd mita
esimerkiksi tdmmoisen pienen pohjolan markkinoilla voisi toimia.”
(Haastateltava D)

Kauppiaan mahdollisuudet alustalla liittyivat my6s yrityksen uuteen potentiaaliseen
asiakaskuntaan alustan kanta-asiakkaiden myd6td. Huomioitavaa tdssd kuitenkin on,
ettd alustan kanta-asiakkaat eivdt ole lojaaleja kauppiaan valikoimalle, jonka takia
yritykselle voitiin ajatella olevan vaikeaa saada omia kanta-asiakkaita alustan kautta.
Asiakaskunnasta puhuttaessa aineistossa my0s huomautettiin, ettd alustan kautta
myydessddn yritys ei opi alustan asiakkaistaan mitdén, jolloin kauppiaan ainoana

asiakkaana alustalla voitiin pitdd alustan ylldpitdjad, ei tuotteiden loppukuluttajaa.

”Silloin sinulla on yksi asiakas ja se on Amazon. Si et tavallaan saa sen
loppuasiakkaan tietoja kenelle sd oot myyny, et saa sen kontaktitietoja. Sd vaan
myyt semmoiseen harmaaseen massaan, mutta et tiedd kenelle. [...] No silloin
se vaikuttaa todella paljon sun asiakasrakenteeseen, koska sdhidn et nde sitd
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enddn. Si et tiedd kuka sun asiakas on, et tiedd misté se tulee ja miksi, mitd kautta
se on tdillad ostanut, miten se pddtyi ostamaan sun tuotetta. Ettd kylld se siind
mielessd vaikuttaa, ettd sitten sinulla on yksi asiakas joka on Amazon.”
(Haastateltava D)

Empiirisessd aineistossa puhuttaessa briandistd huomautettiin, kuinka varsinkin suuret
brandit  pyrkivdt lisddmddn omaa  kontrollia  brindistd  osallistumalla
vahittdismyyntialustalla tapahtuvaan myyntiin, sen sijaan ettd jittdisi timén suoraan
jélleenmyyjien vastuulle. Tdmad on osittain ristiriidassa aikaisemmin mainitusta
valmistajien tavasta jattdd parhaimmin myydyt tuotteet jdlleenmyyjien vastuulle,
mutta toisaalta olemalla osana alustan toimintaa kauppias voi vaikuttaa brandisivuihin
osallistumatta konkreettisesti jokaisen tuotteen myyntiin. Aineistossa kuitenkin
huomattiin useaan otteeseen kuinka niin suurilla kuin pienilld yrityksilld on ongelmia
vihittdismyyntialustojen ymmartdmisessd, joka voi vaikuttaa eri yritysten toimintojen
ristiriitaisuuteen vihittdismyyntialustoilla. Brindeistd voidaan kuitenkin empiiriseen
aineistoon pohjautuen pditelld, ettd brandilld ei vélttdmattd ole alustoilla niin suurta

roolia kuin vahittdismyyntialustojen ulkopuolella.

6.2 Vihittaismyyntialustan vaikutus kauppiaan toimintaan

Empiirisesti aineistosta havaittiin, ettd vahittdismyyntialustoilla on tapana vaikuttaa
kauppiaan henkilostotarpeisiin. Muutokset yrityksissd kuitenkin vaihtelivat riippuen
yrityksen sisdisestd alustan tuntemustasosta, yrityksen koosta ja siitd kuinka pitkdén

yritys on harjoittanut myyntié vahittdismyyntialustojen kautta.

Myyntid aloittaessa yrityksen tietotaso vihittdismyyntialustaa kohtaan nédhtiin
empiirisessd aineistossa vahiiseksi, jonka vuoksi yleisesti ndhtiin kannattavaksi
yrityksen ulkopuolisen konsultin ottaminen mukaan kauppiaan toimintaan vastaamaan
vahittdismyyntialustasta. Tavalliseksi toimintatavaksi yrityksissd havaittiinkin
yrityksen Google tai Facebook konsulttien kdyttdmistd myyntid aloittaessa, mutta
tirkedd olisi, ettd konsultilla olisi aikaisempaa kokemusta juuri kyseisestd
vihittdismyyntialustasta. Kauppiaan jatkaessa myyntidin alustalla, todettiin kuitenkin
myo0s tirkedksi yrityksen sisdisen osaamisen lisddminen, jolloin yrityksen sisdlld
aukeaa uusia henkildstotarpeita, joihin kauppias ei vilttdmattd ollut myyntid

aloittaessa varautunut. Tamid riippuu kuitenkin my0s yrityksen valitsemasta
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strategiasta véhittdismyyntialustan myynnin, toimituksen ja varastoinnin suhteen.
Kauppiaan ulkoistaessa mm. varastoinnin ja tuotteiden toimituksen Amazonin FBA
tyyliselld palvelulla ovat yrityksen sisdiset tarpeet automaattisesti pienemmat kuin
yrityksen suorittaessa toimitukset itse. Tiivistetysti aineistossa kuitenkin todettiin, ettd
aluksi myyntikanavan lisidmé tyomaard saattaa riittdd yhdelle henkildlle, kun taas
tuotemédridn kasvaessa alustalla myynnin tueksi tarvitaan kokonainen tiimi, jossa
asiakaspalvelu, logistiikka, markkinointi ja tuotepeli on jaettu useamman tyontekijén

kesken.

”Jos sd valitset Amazonin palvelun, niin si et tarvii yhtddn jamppaa.”
(Haastateltava D)

”Se olettamus, ettd se kumppani tekee ihan kaiken sielld niin se on usein vdiri,
ettd se vaatii kuitenkin yrityksen sisiltd enemmén melkeinpd panostuksia. |[...]
On semmoisia yrityksid, joilta vdhdn yli vuoden kuluttua alkaa tulla kysymys,
ettd voitaisiinko heille esimerkiksi jarjestdd koulutuksia. Voitaisiin kouluttaa
heiddn henkil6kuntaa syvemmin téhdn, ettd sielld voi olla joku mainonnan
optimoija joka hoitaa Googlea tai jotain muuta vastaavaa, Facebookia, ettd
pystyisiko hin ottaa vield lisdksi tin Amazonin niin ettd ymmaértdisi ainakin mita
sielld (alustan sisdlld) tapahtuu.” (Haastateltava B)

Empiirisestd aineistoista nousseet havainnot yrityksen markkinointitarpeisiin liittyen
keskittyivét vahvasti alustan tarjoamiin markkinoinnin tydkaluihin. Markkinointitavat
alustojen sisélld ovat yleisesti ottaen laajoja ja aineistossa suositeltiinkin tyokalujen
laajaa omaksumista. Huomiona kuitenkin oli markkinoinnin aputydkalujen
vaikutukset yrityksen kustannuksiin. Markkinointimahdollisuuksien lisdéntyessa
tarkedksi aineistossa koettiin toimimista alustoilla oikein, jotta rahaa ei vain heitettiisi
tulosten perdssd ilman selkedd, madritietoista toimintaa. Alustan vaatimat rahalliset
panostukset néhtiin riippuvan yleisesti ottaen siitd, kuinka tdrked myyntikanava on
yritykselle. Kuitenkin markkinointia alustalla pidettiin kauppiaille valttimattoména
toimintana, jota ilman véhittdismyyntialustan sisélld tapahtuvassa kilpailussa ei voi

parjata.

”Léhtokohtaisesti sé et parjéd ellet sd hyddynni sen alustan mainonnan tydkaluja
ja se noille alustoille on yleensd se pihvi tuossa bisneksessé. [...] Kylla siella
tarjotaan erilaisia tyokaluja milld sd péédset aina kilpailijjoiden edelld, saat
enemman ndkyvyyttd enemman klikkauksia enemmaén kauppaa.” (Haastateltava
0
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”Se ei se ole mikddn automaatio et sd laitat kamat sinne myyntiin ja sitten si
odottelet tilauksia. Sun pitdi laittaa sinne ihan sairaasti markkinointity6ti. Se on
jélleen uusi alusta, joka sun tdytyy opetella ja voin kertoa ettd Amazonin tyokalut
ei ole mitddn ihan helppoja kiyttda.” (Haastateltava E)

Yksi vastanneista otti esille korostetusti Amazonin “osta” -painikkeen ja painotti sité,
kuinka tdhdn linkkaukseen pddsy on usein alustoilla myynnin edellytys. Vastaaja
toteaa, ettd tdhdn “osta” -painikkeeseen pddstddn yleisesti kahdella tavalla, joista
toinen liittyy juuri alustalla tapahtuvaan yrityksen markkinointiin ja toinen kauppiaan

alustan méiaritteleméan laadukkuusasteeseen.

“Tietysti Amazonissa et paise ldhellekddn buy boxia ellet sé aio markkinoida
sielld. [...] No sithen boxiin péddsee péddsddntdisesti kahdella asialla. Sun
laadulla eli kuinka s& olet palvellut asiakkaita, kuinka nopeasti sid oot
ldhettényt, kuinka paljon reklamaatioita sd oot saanu ja kuinka si oot palvellu
Amazonia eli vastannut niihin kysymyksen niinku nanosekunnissa. Toinen asia
et markkinoitko sd? [...] Noin 10 pinnaa sun pitda siitd liikevaihdosta mitd
Amazon tuo niin kayttdd sithen markkinointiin.” (Haastateltava D)

Vihittdismyyntialustojen luomat henkilGstdtarpeet saattavat vaikuttaa myos
yritykseen markkinointia laajemmin. Muutoksia saattaa ndkyd mm. yrityksen
logistiikassa, tuotannossa, rahoituksessa, lainsdddidnnollisessd tietdmyksessd seké

yrityksen sisdlld vaadittavassa kielitarpeessa.

”Kylld sithen monenlaisia henkildston tarpeita voi tulla. Varsinkin tuohon
logistiikkaan voi tulla erilaisia muutoksia ylipddtaan ja tietysti tuohon finance
puolelle kanssa. Sieltd tulee kuitenkin eri maiden verolainsdddédnnot vastaan ja
than erilaiset tilitysmallit mitd aikaisemmin mahdollisesti ollut, jos tehnyt vaan
tukkukauppaa tai muuta. [...] Yleensi niistd on kaikki hyvin selvitty ja yritykset
on ylldttdvin notkeita sitten ollut ja halukkaita tekeméén toitd ja muutoksia.”
(Haastateltava B)

Empiirisestd aineistosta nousseet mielipiteet yritysten kustannusrakenteiden
muutoksien suhteen olivat vaihtelevia. Alustaan liittyvét kustannukset todettiin olevan
Amazonin tapauksessa komissioiden osalta 15-18% riippuen myytdvén tuotteen
kategoriasta. Suorittaessaan varastoinnin ja toimituksen Amazonin kautta tulee lisidksi
varastoinnista oma maksunsa ja lisdksi péélle tulevat Amazonin tydkalujen kulut.
Kustannuslaskennan mainittiin olevan tirkedd ahtailla katteilla pelatessa, mutta

yleisesti  kustannusrakennetta oli  haastateltavien hankalaa kommentoida
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kustannuksien vaihdellessa kauppiaan tarpeiden mukaisesti. Yleisesti ottaen
aineistossa oltiin kuitenkin yksimielisid siitd, ettd kulut omalta osaltaan vastasivat

muitten markkinakanavien myyntikuluja.

”En mé nyt nékisi ettd markkinapaikat tavallaan niitd kustannuksia lisdd. Ne on
aika helppoja ottaa kadyttoon ja loppujen lopuksi ne kustannukset tulee vasta
sitten kun tulee my6skin myyntid.” (Haastateltava A)

”Alkuvaiheessa menee siihen ylipdédtddan sen myyntitilin rakentamiseen, sithen
projektiin, ettd saadaan ne tuotteet myyntiin ja sitten kun ne tuotteet on
myynnissd ja ldhtee rullaamaan niin silloin se menee vield sithen logistiikkaan.
Komissiot ja mainonta ja logistiitkka on yhtélond semmoinen missd ne kulut
kaytinnossd koko ajan sitten on sielld. Toki mi en pysty sanomaan, ettd mité se
jos joku haluaa kouluttaa tyontekijoitd ja kaikkea muuta sitd varten niin sitten
taytyisi sitoa sithen kustannuksia.” (Haastateltava B)

Kustannukset nihtiin aineistossa suuressa mittakaavassa kuitenkin ylipadtdén
kansainvilistyvien markkinoiden mukana liikkuvana késitteend, jossa yrityksen omaa

toimintaa muutetaan ympériston mukana ja kustannukset seuraavat sen mukana.

”Vidhan filosofinen kysymys mun mielestd. Totta kai, jos sd 1dhdet muuttamaan
— kansainvilistimédén — sun liiketoimintaa niin totta kai se ympéristd muuttuu,
jossa sd muutut mukana. [...] Timmaoisten uusien kansainvélisten tai kotimaisten
alustojen kaytto se pitdd olla mééritietoista ja midramittaista se tekeminen. Sulla
on tietyt tavoitteet, jotka ohjaa sun tekemistd ja se sitten muuttaa osaltaan
my0skin sitd rakennetta, koska et sd pysty ilman struktuuria pérjain esimerkiksi
kansainvélisissd hankkeissa ollenkaan.” (Haastateltava E)

Empiirisessd aineistossa oltiin yksimielisid siité, ettd kauppiaalla ei ole syyté keskittya
vain ja ainoastaan myyntiin vihittdismyyntialustan kautta, vaan yrityksen tulisi
hy6dyntdi rinnalla myds muita myyntikanavia. Tavallisesti tima tarkoitti vahintdénkin
kauppiaan jo hyddyntdmien myyntikanavien, kuten yrityksen oman verkkokaupan tai
kivijalkaliikkeen kautta myynnin jatkamista vahittdismyyntialustan vierelld. Varsinkin
Suomen tapauksessa vastauksissa korostettiin my0s erilaisten hintavertailusivujen
hy6dyntdmistd ja useamman myyntikanavan hyddyntdmiselld nihtiinkin olevan

kauppiaan riskejd vihentdva vaikutus.

”No ilman muuta moneen (myyntikanavaan). [...] Kylla mi nikisin, ettd
olemassa olevien yritysten kannattaa pitdd myoskin muita myyntikanavia.”
(Haastateltava A)
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”Sen (véhittdismyyntialustojen) lisdksi ollaan ndissd niin sanotuissa
hintavertailuissa mika siis Suomessa on se yleisin. Siis Suomessahan ne toimii
todella hyvin, niin tuota kylld aika moni kauppias on kaikessa. [...] Jakaa sitd
riskid sitten silleen, ettd on monessa. En mé tiedd yhtdén kauppiasta, joka olisi
mennyt vaan Amazoniin ja silld selvd.” (Haastateltava D)

Empiriassa suurien markkinapaikkojen ja myyntikanavien lisdksi suositeltiin erilaisten
pienempien nichealustojen hyddyntdmistd, jos tdhdn resurssien puolesta on
varallisuutta. Tadmd kuitenkin lisdd yrityksen osaamistarpeita ja ndin ollen myos
mahdollisia markkinoinnin ja myynnin kustannuksia. Nichealustoilla on myds
keskittyneempi asiakaskunta, jonka voidaan olettaa helpottavan myds markkinoinnin
kohdentamista tutkielman teoriaan palaten. Muista véhittdismyyntialustoista
keskustellessa tulee kuitenkin muistaa aiemmin empiriassa mainitut vaatimukset
alustan ymmaértdmisen merkityksestd, jonka vuoksi uusi markkinapaikka saattaa myds

lisdté yrityksen osaamistarpeita entisestddn.

”Jos nyt ajatellaan, ettd yrityksilld olisi tosi pohjaton kassa niin mé ehdottomasti
kylla etsisin muitakin markkinapaikkoja kuin pelkéstdin Amazonin. [...]
Euroopassa on muutamia muitakin, Jenkeissd muutamia muitakin semmoisia
hyviéd nichekanavia. [...] Yritykset ei voi pééttia sitd kuluttajan puolesta, ettd me
vaan halutaan myyda tuolla, jos ne kuluttajat onkin ithan jossain toisessa paikassa
eli ne sun tdytyy haravoida jostain, mistd kanavista ne mitkdkin myynnit,
mitkékin tuotteet kiytdnndssé litkkkuu. Kylld ma valitsisin itse useampia kanavia,
jos mulla vaan sithen varaa yrityksena olisi.” (Haastateltava B)

”Tad menee tédllaiseen nicheméaiseen markkinapaikka ajatteluun tulevaisuudessa,
ainakin me se ndhdddn niin. [...] Tulee tdllaisia toimialakohtaisia omia
markkinapaikkoja, josta sitten sen toimialan ihmiset, jotka tykkdd harrastaa
vaikka kahveja tai vaikka padelia tai mitd tahansa niin todennékdisesti nithin
kaikkiin voi tulla sellaisia omia jonkun tason markkinapaikkoja”. (Asiantuntija
A)

Tuotteen myyntikanavia ei kuitenkaan ole vélttdmétontd hajoittaa ja empiirisessd
aineistossa huomautettiin my0s, ettd maailmalla on jo vihittdismyyntialustojen
ympdérille rakennettuja brindejd, joiden myynti on keskitetty vain yhden
markkinapaikan ympdrille. Téatd kuitenkin pidettiin riskillisend toimintatapana
kauppiaan jéddessé asiakastiedosta paitsi alustalla, ollen ndin kykenemétdn luomaan

omaa toimintaa my6hemmin alustan rinnalle.
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”Toki nykyddn on mydskin aivan Amazon brdndeji elikkd voidaan mydskin
lahted tavallaan katsomaan, ettd mikd Amazonissa on sellainen tuote miké voisi
sielld mahdollisesti menestyd ja sitten rakentaa tavallaan kaikki sen Amazon
markkinapaikan varaan ja sitten sitd ei valttdmatti tarvitse edes myydéd muualla.”
(Haastateltava A)

”Ne (kauppiaat) voi ajatella oikeasti ihan fiksusti, ettd ei panna omaa
verkkokauppaa vaan mennddn noihin (véhittdismyyntialustoihin) suoraan.
Maailmalla on jo kdynnissa niin ettd valmistajat ei itse edes pane verkkokauppaa
vaan menee suoraan vihittdismyyntialustojen kautta. No téssd tullaan sitten
sithen kun Toys”R”Us — tdmi lelujatti — kaatui sen takia, kun se meni
Amazoniin niilld tuotteilla. Myynti kdvi todella hyvin, mutta sitten Amazon
tajusi, ettd tima on hyva tuotekategoria, niin kas kummaa ja lanseerasi lelut itse.
Toys”R”Us ei ollut saanut yhtdkdan asiakastietoa koska sehdn on sen
vihittdismyyntialustan toimintatapa, etti ne pitdd sen datan itselldnsa. [...]
Toys”R”Us silld ei ollut yhtdén tietoa kuka niiden leluja on ostanut. No miten
ldhdet pystyttddn verkkokauppaa? Tdmédhin on se ongelma.” (Haastateltava D)

Tutkielman teoriassa kerrottiin, kuinka suurien véhittdismyyntialustojen ympérille on
tapana rakentaa moninaisilla palveluilla ekosysteemeji, joiden tarkoituksena on
parantaa véhittdismyyntialustan houkuttelevuutta. Empiirisestd aineistosta ei 10ytynyt
juurikaan tapoja, joilla yksittédisilld kauppiailla olisi mahdollista ottaa
viahittdismyyntialustan  alustaekosysteemid  hallintaan  markkinointimielessa,
huolimatta siitd, ettd Amazon on itse jatkanut verkostonsa laajentamista ja sidottujen
palvelujen ripotteluaan véhittdismyyntialustansa ympérille. Varsinkaan pienilld

kauppiailla ei alustaekosysteemeilld ndhty olevan kauppiaan toimintaan merkitysta.

”No en ole ndhnyt niitd (kauppiaita) jotka osaa niitd hyddyntéa. [...] Voihan olla,
ettd isommat pojat hyddyntéda kylld, mutta ei tddlla Suomessa. Mutta en néd, ettd
verkkokauppias hyddyntdisi sielld niitd muita Amazonin alustoja on se sitten
pilvipalvelua tai mitddn muuta. Etté tosi tosi harvoin nékee.” (Haastateltava D)

Alustan ylldpitdjdlle alustackosysteemit ndhtiin empiirisesséd aineistossa tapana lisiti
ymmarrystd asiakkaiden mieltymyksistd ja toiminnasta. Suurimmilta osin
alustackosysteemit néhtiin kuitenkin alustan ylldpitdjan kilpailuetuna yksittdisten
kauppiaiden hyotymisen sijaan, vaikka onkin mahdollista ajatella, ettd alustan
ylldpitdjan hyotyessd alustasekosysteemistd siitd hyotyvit myos kaikki ekosysteemin
jasenet.  Aineistossa  kuitenkin  vihjailtiin, ettd  yritysten ymmaértdessi
vahittdismyyntialustoja paremmin saattaa myds alustackosysteemeistd 16ytyd

yrityksille uusia markkinointimahdollisuuksia. Laaja markkinointi usean palvelun
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sisdlld vaatii kuitenkin tavanomaista vahvempaa alustackosysteemien ymmarrysta,

jota suomalaisilla kauppiailla ei ainakaan viela ole.

”Ehka siind vaiheessa, kun se Amazonin normaali bisnes on siind tasossa, etti
niitd pystyy ylipdatdin hyodyntdd, niin silloin se voi olla ihan aiheellistakin.
Esimerkiksi Alexa on nostanut Jenkeissd tosi paljon péddtddn eli Alexa
markkinointi. Sitten Amazonin DSP ohjelma, se median ostamisen alusta,
sieltdhén voi sitten valita Amazonin omistamat mediat elikkd tavallaan sitten
pystyy sielli Amazonin omissa medioissa mainostamaan ja ohjata siti
liikkennettd. Se on kustannuksellisesti vdhdn edullisempaa kuin kolmannen
osapuolen medioista ohjata sitd liikennettd. [...] Aika harvalla suomalaisella
yritykselld ainakaan on vield oikeasti resursseja ldhted hyoddyntddn koko
verkostoa ennen kuin on se tdysi ymmarrys miké sen liiketoiminnan koko sielld
Amazonin myynnissi on. Semmoista perustekemistd ja sit ldhtee kasvattaa sieltd
ehkd myohemmassi vaiheessa.” (Haastateltava B)

Empiirisessd aineistossa ei mydskdin juurikaan 10ytynyt tapoja, joilla haastateltavat
olisivat ndhneet liiketoimintamallin vaikuttavan yrityksen arvolupaukseen.
Arvolupaus néhtiin empiirisessd materiaalissa liiketoimintamallista riippumattomana
kisitteend, johon myyntikanavalla tai -tavalla ei koettu olevan vaikutusta. Kuitenkin
alustan rakenteilla todettiin olevan paikoittain vaikutusta yrityksen toimintaan, jolla

saattaa olla vaikutusta mm. yrityksen palvelutasoon.

”No léahtokohtaisesti mé toivoisin ainakin, ettd kukaan yritys ei anna minkdin
kanavan eritoten vaikuttaa sithen omaan arvolupaukseen, koska silloinhan si
murrat sitd omaa yrityksen ideologiaa ja sitd tekemistd miten si haluat toimia.
Se (arvolupaus) pitdisi olla sinéinsd kanavasta riippumaton.” (Haastateltava B)

”Se milld tavalla mind ymmairrdn arvolupauksen niin se pitdisi olla kestdva
riippumatta missd, milloin ja miten myy. Toki voi tietysti itse joltakin
Amazonilta tulla tietyt vaatimukset, ettd sun pitdd toimittaa tdméd kahden
vuorokauden sisddn. [...] Saattaa tulla tietyltd niin kuin isolta toimijalta
vaatimuksia jotta sind pdésisit mukaan tdhdn meidin kanavaan niin sun pitdisi
toimia ndiden sddntdjen mukaan. Se voi olla tietysti ristiriidassa sitten kyseisen
kauppiaan olemassa olevien arvolupausten kanssa, jolloin sitten joudutaan
miettimdén ettd muutetaanko.” (Haastateltava C)

Ylipdédtddn markkinapaikan toiminta ndhtiin kuitenkin riippumattomaksi kauppiaan
arvolupauksesta, ja  ristiriidan  tullessa  markkinapaikan ja  kauppiaan
toimintaperiaatteiden vilille ei kauppiaalla mainittu olevan kanavan toimintaan

vaikutusmahdollisuuksia. Tilanteessa, jossa eettisuus on yritykselle tarkedd, tulee
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kauppiaan nidin ollen miettid kuinka tdrked myyntikanava on yritykselle ja tulisiko

kauppiaan joustaa omissa periaatteissaan.

”Ekologinen toimija, niin aika hankalaahan se on (arvolupauksesta kiinni
pitiminen). Et jos sd olet sitoutunut tiettyihin eettisiin toimintaperiaatteisiin
esimerkiksi tyontekijoiden kohtelussa tai muissa vastaavissa, niin kylld ma
joutuisin ainakin kdyméién aikamoisen Jaakobin painin itseni kanssa, jos ma
Amazonissa myisin. Et toimiiko se yritys eettisesti monissa asioissa hmm... ei.”
(Haastateltava E)

Markkinapaikan valmiiksi mééritellyt toimintatavat saattavat kuitenkin auttaa yritysti
parantamaan toimitustehokkuuttaan tai asiakaspalveluaan ndiden vaatimusten kautta
ja on mahdollista, ettd toimintojen muuttaminen alustan sisdisten motiivien kautta
saattaa johtaa positiivisiin vaikutuksiin kauppiaan toiminnassa my0s alustan
ulkopuolella. Amazonin vaatimukset asiakaspalvelun ja toimitustehokkuuden suhteen
ndhtiin kuitenkin suomalaisten kauppiaiden osalta ongelmalliseksi ja kauppiaan

tulisikin varautua alustan vaatimuksiin toimintaa aloittaessaan.

”Vihittdismyynnissd ehké se mitd unohdetaan on, ettd sd et Amazonissa parjaa,
jos sun toimitusaika on se klassinen, ettd si tilaat siind vaiheessa (valmistajalta
tai tukusta) kun tuote on myyty, mitd Suomessa valtaosa verkkokaupoista tekee.
[...] Mitd Amazon tuo mukana et mihin kannattaa varautua on se, etti se tulee
totuttamaan kuluttajat siihen, ettd sen tuotteen saanti sinne kotiovelle kestdd 1—
3 pdivéa. Et se tulee muuttamaan jonkun verran sitd paikallista retailia, etti se
rupeaa voittamaan sen pelin siitd asiakkaasta se joka nopeasti pystyy toimimaan,
joka taas sit aiheuttaa suomalaiselle retailille ehké haasteita, ettd sulla pitddkin
olla sitd kamaa varastossa.” (Haastateltava E)

6.3 Vihittaismyyntialustan kilpailutilanne

Empiirisessd aineistossa oltiin yksimielisid siitd, ettd kilpailu véhittdismyyntialustan
sisdlld on kovaa. Kilpailu alustoilla néhtiin kuitenkin vaihtelevan paljon
tuotekategoriasta riippuen, eikd suuri kilpailijamddrd ndin ollen vélttdmitta tarkoita

myynnin mahdottomuutta alustalla.

”Sd oot globaalissa kisassa mukana ja sielld sitten taas pitdd olla aika terdvénai ja
edukseen, jotta sielld parjdd.” (Haastateltava C)
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”Tosi tosi tosi paljon myyjid. Sekin aina riippuu vdhin kategoriasta, ettd minka
verran sielld on sitd kilpailua. Mutta ei valttimétta darettdmid maria. [...] Se on
valttiméaton paha misté sé et eroon péadsekéén, etti jos sithen rupee keskittymain
ja sité pitdd semmoisena kynnyskysymyksend niin sitten sinne ei kylld kannata
lahted myymain ollenkaan.” (Haastateltava B)

Empiirisessd aineistossa kilpailuun alustalla suhtauduttiin my0s yleisesti ottaen
positiivisesti. Kauppiaalle kilpailu viestii luultavasti suuresta kysynnisti ja kuluttajalle

toisaalta sitd, ettd alustalla on laaja tarjonta valmiina.

”Tavallaan se, ettd sielld on ne kilpailijat niin se on sitten kuluttajaan pdin se
signaali ettd tddllda on ndma kaikki erilaiset vaihtoehdot, josta mi voin sitten
valita sen parhaimman.” (Haastateltava A)

”Mun mielestd kilpailu on véhidn semmoista, ettd jos sitd ei ole, niin sulla ei
mitddn bisnestd oo olemassakaan sielld. Jos sité kilpailua on vihén, niin sinulla
on jonkunlainen mahdollisuus. Jos sielld on paljon, niin silloin si tiedét ettd s
oot kysyntd bisneksessd itse, ettd silloin sielld on kysyntdd sun tuotteella.”
(Haastateltava B)

Aineistossa ilmeni tapoja my0s vastata alustan tiiviiseen kilpailutilanteeseen. Yleisesti
ottaen mahdollisuutena néhtiin joko kilpailu hinnalla, tuotteen ja palvelun laadulla tai
panostamalla viestintddn ja markkinointiin. Viennissd on myds mahdollisuudet sille,
ettd kohdemarkkinoilla ei yksinkertaisesti ole vastaavaa tuotetta, jota pidettiin

harvinaisena mahdollisuutena tarjota kuluttajille tuotetta, jota kilpailijat eivét vield

Hinnalla kilpailua ei pohjoismaisista kauppiaista puhuttaessa kuitenkaan yleisesti
koettu realistisena kilpailumallina, monien alhaisempien valmistuskustannuksien
kauppiaiden ollessa osa samaa alustaa. Kilpailun tapahtuessa tuotekategoriassa

hinnalla, on my®ds riskind koko alalla tapahtuva hintojen polkeminen.

”Mitd enemmin on kilpailijoita niin sitten toki ne arvostelut ratkaisee ja joissain
tapauksissa hinta ratkaisee, ettd juuri timéa (kun) Amazon on tilldnen everything
store niin joissain tuotekategorioissa se hinta painuu sitten tosi alas lopussa.”
(Haastateltava A)

”Sielld tdytyy olla todella hinta herkkd koko ajan. [...] Et voi olla ilman ettd
seuraat hintaa jatkuvasti ja eldt sen hinnan mukana, koska sé tiput heti kyydista,
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jos sulla on kalliimpi. [...] Sen takia Suomestahan sinne ei juurikaan menné, kun
ei ole niitd resursseja.” (Haastateltava D)

Pohjoismaisille kauppiaille yleisesti ottaen parempana vaihtoehtona nihtiinkin
laadulla ja juuri hyvilld bréndilld kilpaileminen, sekd uniikkien, kotimaan
markkinoilla ehkd tavanomaisten mutta uusilla vientimarkkinoilla kysytyilla tuotteilla.
Aineistossa todettiin myds, ettd suurissa markkinapaikoissa korkeammallakin hinnalla
pystytddn kilpailemaan monissa tuotekategorioissa, laatua hakevien kuluttajien

suodattaessa aivan halvimmat tuotteet hakutuloksista pois.

”Maailmassa yleensd 80 pinnaa musta on sitd Tokmannin asiakasta ja 20 pinnaa
Stockmann asiakasta. [...] Se 20 pinnaa on semmoinen mika haluu ostaa laatua,
arvoa tai sitd arvolupausta mika sithen bréndiin siséltyy koska se korreloi sithen
omaan eldmddn. Se on se kohderyhmd mihin suomalaisten pitéisi pyrkid aina
sielldi myymédan. Hyvéd laatu, hyvé viesti, me ollaan pohjoismaisia meilld on
hyvit brandit, laadukkaat tuotteet. Naméi ostajat ne ei edes etsi niitd (halpoja
tuotteita). Ne rankkaa sen suoraan siind hakukoneessa veks tietyn
hintakategorian tuotteet kun ne tietii ettd sieltd 10ytyy sitten ihan laaduttomia
tuotteita et niitd ei haluta ostaa, jolloin sielld on mahdollisuus nédkyé ja tulla
huomatuksi vdhin kalliimman hintapisteen tuotteilla. Et se rajaa sitd kilpailua
vihin sielld. [...] Jos ldhtee tosiaan kaikkia vastaan tappelemaan niin sitten sielld
joutuu dlyttoméén kilpailuun, mutta jos se oma strategia on vaan riittdvén kirkas
niin kylld sielld mahdollista on menestyikin.” (Haastateltava B)

Kilpailutilanne véhittdismyyntialustan ylldpitdjin ja markkinapaikan itsendisen
kauppiaan vililld ndhtiin hankalaksi kauppiaalle. Kysymykset osittain viéristyneesta
kilpailutilanteesta liittyvét alustalla tapahtuvaan asiakastiedon kerdykseen ja siithen
miten tdtd tietoa kdytetddn. Alustan ylldpitdjdlla on mahdollisuus seurata markkinoita
ja asiakastarpeita, ja timén perusteella alustan ylldpitdjd voi alkaa itse myymédn
menestyvid tuotteita. Lanseerattuaan tuotteensa alustan ylldpitdjdlla on mahdollisuus
valita oma tuotteensa “osta” -painikkeen taakse, jonka kautta suuri osa kaupoista

tehdédéin.

”Se alusta itse nehdn tekee madritietoisesti - siis Amazon - koko ajan ajaa
analytiikkaa l&pi misté niilld on vissiin, onkse nyt 6 vai 20 miljardin sakot tulossa
EU:sta, ettd ne kiyttdd sitd omaa markkina-asemaansa. [...] Kun se on niitten
alusta niin totta kai niilld on kaikki data olemassa ja nehin ostaa niitd tuotteita
juuri joille on kysyntéa ja sitten ne myy sité itse omasta varastosta. Tosi monen
ison brandin kanssa on kdynyt juuri niin ettd (ne) on ldhtenyt tai joku niitten
jilleenmyyja on kekkassut ettd hitto viekdon tdstihén saa rahaa ja sitten sen
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jilkeen Amazon on ottanut yhteytti sithen valmistajaan, sanonut ettd hei mé otan
1000 kappaletta noita, koska aika harva sanoo miljoonalle eurolle ei.”
(Haastateltava E)

”Kylld se (kilpailutilanne ylldpitdjdd vastaan) minun mielestd on todella
epéreilua. Jos sun kisaaja vastassa on Amazon, joka tunnettu siitd, etti se panee
sen tavaran litkenteeseen aika rivakkaa ja primet ja muut. Silldhdn on kaikki se
tieto milld se bidaa itsednsi ja tulee sinne buy boxiin ja se voi viedd itsenséd buy
boxiin. Olen niin monta kertaa ndhnyt, ettd Amazon menee boxiin vaikka se ei
olisikaan halvin tai sinnepédinkéén. Et jos silld on se tuote, vaikka sinulla olisi
samanhintainen tuote, se box than méarittelee misti se tuote ostetaan. Aina kun
Amazon on mukana, en ole montaa kertaa ndhnyt kun se ei olisi itse buy boxissa.
No minun mielestd se on védristynyttd kilpailua, mutta ndin toimii Amazon.”
(Haastateltava D)

Toisaalta empiirisessd tutkimuksessa selvinneet signaalit kilpailutilanteesta olivat
kaksisuuntaisia, osan vastaajista pitdessd kilpailutilannetta Amazonin omia tuotteita
vastaan suhteellisen helppona. Luvussa aikaisemmin ldpi kdytyyn empiriaan
heijastettuna voidaan paételld, ettd tdssdkin ratkaisu kauppiaalla piilee hyvéssd

osaamisessa ja markkinatuntemuksessa.

”Ainakin itse miten me ndhddén ja myydédén itse Amazonissa niin me pystytdin
kylléd kilpailemaan Amazonin omia listauksia vastaan. Tavallaan Amazon ei osaa
tehdd kauhean hyvin niitd omia listauksia sitten sinne omaan verkkokauppaansa,
ettd kylld Amazonin omia listauksia vastaan pystyy kylld ihan hyvin
kilpailemaan.” (Haastateltava A)

”Amazonilla on omia tuotteita mitd se myy ja ei ne ldheskdin ole niin kuin
parhaita, etsityimpid ja haluttuja tuotteita todellakaan.” (Haastateltava B)

Pohjimmaisena kysymyksend varsinkin Amazonia vastaan tapahtuvasta kilpailusta
nédhtiinkin se, onko kilpailu alustan ylldpitdjad vastaan reilua. Niin pitkdén kuin
kilpailu toimi yhteisten sddntojen mukaisesti, ndhtiin se markkinoille kuitenkin

tarpeellisena.

”Viime kédessd on tietysti hyvd ettd kilpailua on, sekd yritykselle ettd
loppuasiakkaalle. Kilpailua pitdd olla, mutta sitten taas Amazon, se millé tavalla
ne sitten hyodyntdd sitd mairddvad asemaansa niin se voi olla sitten epireilua
kilpailua ja siihen koitetaankin sitten puuttua erilaisilla toimenpiteilld. Totta kai
kilpailu on hyvéi, kunhan sddnn6t on kaikille samat.” (Haastateltava C)
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Empiriassa oltiin yksimielisid siitd, etti Amazonin kaltaisen suuren toimijan astuessa
markkinoille, tekee se muut toimialan kauppiaat huolestuvaisiksi. Pelot ovat
vastausten mukaan yleisesti ottaen perusteltuja, mutta Amazonin tuloa markkinoille ei
voida pitdd yksittdisille yrityksille kuitenkaan suorana kuolemantuomiona. Varsinkin
massahyodykkeistd poikkeavat tuotteet ja palvelua vaativat tuotteet pidettiin yleisesti

suhteellisen riskittomind kilpailukohteina.

“Totta kai se riippuu niin paljon kategoriasta jossa myyt. Kiinasta hankittuja
jotain kdnnykén kuoria timén tyyppisid niin totta kai varmaan siina tapauksessa
kauppias kokee, ettd toi on oikeastaan uhka minun liiketoiminnalle niin kun se
onkin. Mutta jos sulla on vihdnkdidn omaa aitoa palvelua ja pystyt
differoitumaan siitd perinteisestd niin kuin bulkki tavarasta niin silloin ei nyt
nihdikseni.” (Haastateltava C)

Aineistossa huomautettiin, kuinka kilpailu véhittdismyyntialustojen ulkopuolella
tapahtuu vertailusivustoissa ja Google Shoppingissa, joka on viahittdismyyntialustojen
ulkopuolella oma verkkokauppoja luokseen kokoava alustansa. Alustojen
ulkopuolellakin tarjonta on siis usein jirjestaytynyttd, eikd verkkokaupan tarvitse
toimia myOskdédn tdalld yksin. Yksi vastaaja puhui ndistd kanavista varsinkin vield
Suomessa ja Euroopassa hyvind vaihtoehtoina Kkilpailla alustojen ulkopuolella
vihittdismyyntialustoja vastaan, ndiden myyntikanavien ollessa vield hallitsevia

pohjoismaisilla markkinoilla.

”Kun tullaan niistd véhittdismyyntialustoista ulos niin se kisa tapahtuu sitten
taas ndissd vertailusivustoilla ja Google Shoppingissa. Google Shopping
Euroopassa ja Suomessa (on) sen verkkokaupan kaupan tuoja numero yksi. [...]
Toistaiseksi kun Amazonista ei sitd kuitenkaan suomalainen vield osta, tai
ainakaan kovin moni, niin se lyd sen Google Shoppingiin ja siindhdn on
vertailusivustot, vertaa, hintaseuranta myos mainostamassa. [...] Suomalainen
verkkokauppa niin 30 pinnaa sen liikevaihdosta tulee Googlesta Google
shoppiin tai Google mainonta, 30 pinnaa tai 20 pinnaa tulee vertailusivustoista
eli vertaa. [...] Sé kisaat koko ajan nditd vastaan, etti noin puolet verkkokaupan
liikkevaihdosta ~ tulee  ndistd  vidhittdismyyntialustan  ulkopuolisista.”
(Haastateltava D)

Pelkoa vihittdismyyjien keskuudessa Amazonin saapumisesta pohjoismaisille
markkinoille pidettiin osittain perusteltuna, mutta toisaalta Amazon ei ole onnistunut
Yhdysvaltojen tavoin ottamaan markkinoita hallintaansa ympéri Eurooppaa.

Aineistossa huomautettiin kuinka suuri osa ruotsalaisista haluaa aktiivisesti valttaa
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Amazonia, joka osittain laitettiin isdnmaallisuuden ja oman maan kauppiaiden

tukemisen piikKkiin, ja osittain sen arveltiin johtuvan kuluttajien valistuneisuudesta.

”Jos mé olisin Tokmanni tai Prisma tai méd olisin Motonet niin kylld ma
huolissani niistd (suurista vahittdismyyntialustoista) olisin. Mutta jos mé olen
kyldn ainoa erikoistavarakauppa joka myy vaikka aseita tai elintarvikkeita johon
tarvitaan palvelua niin en mé niin huolissaan olisi siitd. Osittain joo on
perusteltua peldtd Amazonin rantautumisista pohjoismaiseen markkinaan,
osittain se on vaan markkinan luomaa pullaa. Ei esimerkiksi sen (Amazonin)
Ruotsiin lanseeraus ole mennyt mitenkdén erityisen hyvin ja sama pitee
Hollantiin késittddkseni. Ihan kaikilla alueilla se ei ole niin dominantiksi padssyt
mité ne toivoo.” (Haastateltava E)

Vastakkaisia ajatuksia eettisen kaupankdynnin merkityksestd tuli kuitenkin myos
esille. Aineistossa huomautettiin, kuinka Euroopan suurimmilla markkinoilla seki
USA:ssa kuluttajat myos tilastollisesti suosivat suurimpia myyntialustoja kuten
Amazonia. USA:ssa toki Amazon on kotimainen yritys, joka on vakiinnuttanut

asemaansa jo vuosia, mutta toisaalta samaa todettiin ndkyvian my6s Euroopassa.

“Eettinen kuluttaja on eettinen kuluttaja sosiaalisessa mediassa, mitd se tekee
sitten todellisuudessa niin eihén kukaan lue 7 pdivaa lehtedkdin. Kéarkkédinen on
ollut julkisuudessa 3-5 vuoden aikana ja se teilataan sddnnoéllisesti Helsingin
Sanomissa. No miten on sitten mahdollista kun Kéarkkéista ei pitdisi kenenkédédn
thmisen ostaa niin miten on mahdollista ettd niilld on verkkokaupan liikevaihto
70 miljoonaa euroa? Ja miten on mahdollista, ettd jos otetaan 500 suosituinta
brindid maailmassa niin niistd 300 on sielld? [...] Ettd faktisesti kuluttaja voi
sanoa olevansa eettinen kuluttaja ja uskoa ekologisiin vaihtoehtoihin ja muihin
ja sitten samaan aikaan, jos se sattuu Googlesta tai Amazonista 10ytdméain
tuotteen jonka se haluaa niin se unohtuu siind se ’suosi kotimaista” ja kaikki
muu. Jos hinta on oikea niin kuluttaja ostaa.” (Haastateltava E)

72019 Feedvisor teki tutkimuksen, en muista oliko se USA:ssa vai ihan kaikista
isoimmilla Euroopan Amazon markkinoilla. Sieltd kysyttiin kuluttajilta, ettd
kummasta ostat mieluummin tuotteet: Amazonista vai brindin omasta
verkkokaupasta. Niin yli 80% sanoi, ettd mieluummin Amazonista. Eli kylli sen
myo6td todenndkdisempdd on, ettd sun tuotteet 10ydetddn sinne asiakkaan
ostoskoriin (Amazonista) kuin ettd se 10ytyy sieltd omasta verkkokaupasta. [...]
Kyll4 isot markkinat UK, Ranska ja Espanja Amazon on vield niin vahva siell4,
ettd monesti ndmd markkinapaikat tarjoaa niin paljon parempia palveluita kun
mitd se brindi itse pystyy omassa verkkokaupassa tarjoamaan niin ja se
kilpailutilanne on hankala.” (Haastateltava B)
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Kilpailu on myds mahdollista ajatella yrityksen omaa verkkokauppaa auttavana
toimintona, joissa kuluttajat tietoisesti saattavat ostaa tuotteet bridndin omasta
verkkokaupasta 10ydettyddn sen ensin Amazonista, parempien kielivaihtoehtojen tai

nopean toimituksen edesauttamana.

”Ne voi myo0s toimia tukevina toimina. Jos se ihminen etsii niitd tuotteita
Amazonista, mutta sitten se my0s haluaa vélttimattd ostaa sen brindin omasta
kaupasta, niin se on hyvd olla olemassa sielld ja 10ytyy sitten oikeilla
kieliversioilla ja mahdollisesti silld markkinalla ja sieltd nopealla toimituksella
niin silloin voi tulla pientd tuommoista kilpailua.” (Haastateltava B)

Empiirisestd aineistosta nousi esille analyysejd, joissa verkkokaupan ja
vihittdismyyntialustan vélinen kilpailu ndhtiin markkinoille perinteisesti kuuluvana
vuorovaikutussuhteena, joka ei sinélldén poikkea kivijalkaliikkeiden ja ostoskeskusten
vilisestd kilpailusta. Véhittdismyyntialustoissa ilmid0 on vain saanut globaalin
muodon. Markkinoitten keskittymisen ldhteind pidettiin yleisesti Amazonin nopeita
toimituksia kanta-asiakkaille sekd valtavaa tuotevalikoimaa, jonka avulla yhdelld
toimituskululla yhdestd ostopaikasta pystytdén vastaamaan moninaisiin kuluttajien
tarpeisiin. Empiriassa kuitenkin samalla todettiin, ettd digitaalisilla markkinoilla tima
saattaa johtaa tylyihin vaikutuksiin muille alan yrityksille, joilla ei ole mahdollisuuksia

vastata vihittdismyyntialustan tarjontaan oman verkkokaupan kautta.

”Mitd enemmén noihin markkinapaikkoihin siirtyy asiakkaat niin kylldhédn se
toki on vaikeaa omia kanavia yllépitdd, ettd riittd8ko resurssit sitten siihen, jos
kuluttaja kuitenkin siirtyy ndithin markkinapaikkoihin, jotka on helpompia tapoja
ostaa. Vihén vastaava tilanne ettd onko sinulla oma kivijalkakauppa vai menetkd
sitten ostoskeskukseen. Laitat sinne sen oman tuotteen myyntiin niin mun
mielestd vdhin sama asetelma, ettd molemmat pitdd olla olemassa tavalla tai
toisella mutta kylldhin se myoskin lisda sitd kulutusta.” (Haastateltava A)

”Ne (Amazon) haluaa tehdi jokaisesta markkinasta semmoisen, jossa ne pystyy
tavalla tai toisella dominoimaan. Jenkkejihdn ne jo dominoi, koko
kaupankéyntid. Nehén rullaa aika jirjestelmaéllisesti eri palveluita aina sitten sen
markkina maturaation mukaan ja sehdn muuttaa tilannetta ihan oleellisesti
niinku siis koko kaupankdynnin alalla. [...] Viitén ettd, ja td4 on ehka foliohattu
padhin tyyppinen ldhestyminen, mutta ettd Amazonin ldhtokohtainen ajatus on
kaytdnnossd tappaa kaikki kilpailu globaalisti retailissa. Pystyyko ne sithen
ikind? Ei kokonaan. Mutta kylld ne tosi nopeasti merkittdvin osuuden ottaa
markkinasta ja niiden mittasuhteessa meneeko sithen 3 vuotta vai 5 vuotta niin
sillé ei ole niille vdlid kun ne tietdd et ne tekee sen kuitenkin.” (Haastateltava E)
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Amazonin monopolimaisen markkina-aseman vahvistuessa eri markkinoilla, tuli
empiriassa esille my6s mielenkiintoinen analyysi vihittdismyyntialustojen
tulevaisuudenndkymistd. Luvun alkuvaiheissa puhuttiin  paljon Amazonin
kompleksisuudesta kauppiaille ja jdlleenmyyjien vaikeuksista pérjatd alustalla pienilla
katteilla. Uusien kilpailijoiden nousua markkinoille on puolestaan vuosien varrella
estanyt teoriaosuudessa mainittu alustapohjaisille liiketoimintamalleille tyypillinen
ongelma tdyttdd alusta kysynndstd sekd tarjonnasta samanaikaisesti. Empiirisessi
aineistossa kuvaillaan, kuinka verkkokauppa-alustojen péélle rakennetulla
vihittdismyyntialustalla pystytddn poistamaan monia liiketoimintamallin ongelmia
kauppiaille, tehden kaupankdynnistd kauppiaille mahdollisesti sekd helpompaa ettd
kustannustehokkaampaa. Fakta siitd, ettd tdllainen alusta ei vaatisi yritykseltd niin
suuria  markkinointitaitoja  vdhentdisi  yritysten kynnystd tulla  osaksi

vihittdismyyntialustaa tulevaisuudessa.

”On huhuja siitd, ettd Shopify tekee alustan. No miten ndméd huhut nékyy,
ensinndkin Shopify on tuonut oman payment gatewayn eli siis Shopify on se
maksunvilttdjd ja niilld on jo marketplace applikaatio. Niistd tulee seuraava
alusta, mutta niistd tulee vdhén erilainen alusta. Kauppias tavallaan piddsee sen
Shopifyn markkinapaikkaan Shopifyn kautta, mutta se pitdd kuitenkin sen
asiakkuuden itselldédn ja tidssd on se Shopifyn ero Amazoniin. Ma luulen, ettd
taimd Shopify ei tule ottaa sieltd rahaa vaan se tulee ottaa sitten sen
maksunvilityksestd sen hillonsa niinku ne ottaa nyttenkin. Téstd on tosi paljon
puhuttu nyt kun Shopify on muodostunut niin jétiksi, miljoona verkkokauppaa
kun pantaisi yhteen niin se on aika paljon. Toinen asia on se, ettd sulla on jo
verkkokauppa. Jos se on napin painallus ja saat olla maailman kolmanneksi tai
viidenneksi suurimmassa marketissa niin aika moni painaa sitd nappia.
Shopifyssa kaikki integraatiot jotka sielld on, nehén on napin painalluksella. Se
on vihan niinku iPhone tai Apple ylipditinsa, ettd jos sd kdytdt Applea niin et
sd nyt ihan hirveesti hinkkaa jotain integraatiota ja sama Shopifyssa. [...]
Amazon vaatii todella kovaa osaamista, todella kovan toimiston palveluita joka
osaa Amazonin. [...] Jos se on sen napin painallus niin se on niin iso juttu kenelle
tahansa pikkukaupalle, ettd miten se saa tuotteensa globaaliksi.” (Haastateltava
D)

6.4 Kauppiaan vaikutusmahdollisuudet alustalla

Kauppiaan vaikutusvalta alustalla liittyy empiirisen aineiston perusteella 1dhinnd
vaikutusmahdollisuuksiin sen suhteen, miten kauppias pdittdd toteuttaa tuotteiden
toimitusta, miten yritys hoitaa tuotetiedot brindin tuotesivuille sekd miten yritys

paéttdd markkinoida alustan tyokalujen avulla alustan siséisesti.
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”Omalla toiminnalla, silld mitd si teet sun tuotekuvauksille, miten markkinoit,
miten kuvaat sun tuotteet ja palvelut. Silla sd pystyt vaikuttamaan sithen. Voit
(tdlla tavoin) parantaa ldydettdvyyttd sen ekosysteemin sisdlld ja silld miten
hyvin sé kohtelet asiakkaita, miten si toimitat niille tuotteita.” (Haastateltava E)

Itse alustan toimintaan ei kauppiailla kuitenkaan ndhty olevan mitdan vaikutusvaltaa
ja tistd empiirisessd aineistossa oltiin myds yksimielisid. Poikkeuksena pidettiin
teoreettisesti suurien briandien vaikutusmahdollisuuksia, mutta talloinkin alustan
kasvaessa nousee myds alustalle merkityksellisen yrityksen kisite alustan mukana.
Amazonin tapauksessa, kauppiaan vaikutusmahdollisuudet nédhtiinkin 1&hes

mahdottomiksi yrityksen koosta riippumatta.

”Jos puhutaan Amazonista ei mitddn (vaikutusmahdollisuuksia). Eikd noihin
muihinkaan eli jos puhutaan Google Shopping tai muut eihén se (kauppias) pysty
tekemddn mitdén.” (Haastateltava D)

”Pystytkd vaikuttamaan siihen alustan toimivuuteen sun oman mikrokosmoksen
kautta, niin et pysty. Alustalla on ne omat tyokalunsa, oma tapansa hierarkisoida
ja kategorisoida asioita ja viedd asioita eteenpdin. Et sd siihen pysty vaikuttaan.
[...] Jos sd oot todella iso niin kylld, et jos sd myyt miljoonia euroja vaikka
kuukaudessa, mut kun ollaan ihan rehellisié niin aika harvassa on globaalit mitka
on Amazonille merkittdvid. [...] Mitd Nike teki, se on vetdytynyt
kokonaisuutena Amazonista itse ja se on jattdnyt kolmansien osapuolten
tehtaviksi sen. Se minki takia Nike on vetdytynyt sieltd — tai miks koetaan etté
Nike vetdytyi sieltd — Nike ei saanut kontrollia siitd miten Amazonissa niitten
omia tuotteita myydddn. Jos Nike ei saa kontrollia sithen mitd Amazonissa
tapahtuu, niin mitenkds Prisma tai muu suomalainen?” (Haastateltava E)

Kauppiaan kohdatessa ongelmia alustalla, oli empiirisessd aineistossa nousseet
mielipiteet yksimielisid my0s siitd, ettd kauppias ei juurikaan suurelta alustalta saa

tukea.

”Amazonhan ei vastaa sinulle koskaan yhtdidn mihinkdan. Sielldhdn ei ole
asiakaspalvelua. [...] Moni kauppias lopettanut Amazonin, kun on térméannyt
johonkin ongelmaan jota ei oo osannu ratkaista ja kukaan ei ole niitd pystynyt
auttamaan, niin ne on léhtenyt veks sieltd. Amazonilla ei ole tukea sehin on vitsi,
koska ne on rakentanut alustan joka toimii ilman ettd sielli on miljoona
asiakaspalvelijaa.” (Haastateltava D)

Tdhdn jopa olemattomaan kauppiaspuolen asiakaspalveluun 16ytyi empiirisesti

aineistosta muutamia syitd. Amazon néhtiin aivan liian suurena markkinapaikkana
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ottamaan yksittdiset kauppiaat huomioon. Toisaalta timé koettiin my0s osaksi alustan
ylldpitdjan liiketoimintamallia, jossa palvelut kauppiaille on pyritty automatisoimaan
ja asiakaspalvelu on puolestaan keskittynyt tukemaan loppukuluttajaa.
Kyseenalaiseksi siis ehkd jdd, johtuuko timid Amazonin ddrettdmastd kasvusta ja
koosta, Amazonin strategiasta vai liitketoimintamallista ylipddtddn. Empiriassa
oltiinkin néin ollen vdhén ristiriidassa tutkielman teoriaosuuden kanssa, jossa alustojen

toiminnan sanottiin pyrkivin minimoimaan kuluttajien sekd kauppiaiden riskeja.

“Tuntuu ettd se (Amazon) on niin rdjihdysmadisesti kasvanut, ettd sielld naa
prosessit on joskus tosi hankalia. Jos pitdd vaikka asiakaspalvelun tai téllaisen
vastaavan kanssa myyjdnd toimia niin se on haastavaa. Sitten taas, kun
loppuasiakas Amazonin kanssa kommunikoi niin se on taas ilmeisesti todella
hyvaa.” (Haastateltava A)

”A se on niin iso. B se on niille litketoimintamalli ettei ruveta nyt mitéén (pientd
kauppiasta) palvelemaan tdilld. Amazon toimii hyvin usein tuotefeedill. [...] Jos
sd et sitd saa sinne ldpi niin sit sd olet tehnyt sen vairin, sit sille s et voi mitdan.
Voi johtua erittdin oudoista syisté joita sd et edes tajua. [...] Mé luulen, etté eihdn
ne voi palvella tuommoista méariaa kauppiaita.” (Haastateltava D)

Kauppiaan briandin hallintaa koskien empiirisessé aineistossa mainittiin, ettd kontrolli
tulee oikeastaan tavasta ottaa brandin tuotesivut haltuun. Valmistajalla on Amazonilla
mahdollisuus rekisterdidd tuotemerkki ja timén jélkeen hallita tuotesivuja, tuotekuvia
ja hallita nédin ollen brédndin markkinointia ja menekkid. Tuotekuvauksilla tuotteita
voidaan eldvoittdd ja ndin ollen pyrkid hdivyttimidin etdkaupan ongelmia. Téstd
huolimatta yrityksen ei koettu pystyvin varmuudella takaamaan sitd, ettd brindin

ndkyvyys alustalla on halutunlainen.

”Se kontrolli mitd sinne brandisivuihin laitetaan. [...] Pystyyko se (kauppias)
sithen missé yhteyksissd sun brindid tuodaan esille, ettd missd kontekstissa se
sun brindi nidkyy ja mitd muita tuotteita sithen liitetdén, niin et pysty milldén
lailla vaikuttamaan.” (Haastateltava D)

”Valokuvien merkitysti ei voi korostaa tarpeeksi. Valokuvat pitiisi olla todella
todella hyvit ja niiden pitéis olla semmoset missé pitdisi ilmetd samat asiat mité
sd kdytdnnossd itse (huomaisit kaupassa). [...] Ruisleivéssd pitdisi ndkyé siiné
kuvassa se koostumus, se pitdisi jotenkin pystyd sithen kuvan tuomaan sen
tuoksu, koko, kaikki kdyttotarkoitukset ja muut.” (Haastateltava B)
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Empiriassa kuitenkin oltiin yhtd mieltd kokonaisvaltaisesti siitd, ettd briandi on
vihittdismyyntialustoista irrallinen késite, jossa se kuka kauppiaana toimii on alustalla
ostajalle merkityksetonti ja tdten myynti tulisi turvata muilla tdssé luvussa esitetyilld
tavoilla. Brandin rakentaminen tapahtuisi nédin ollen mydskin véhittdismyyntialustojen

ulkopuolisten myyntikanavien kautta.

’Siind on paljon semmoista juttua mitd ihmiset ei ehka ihan tajua. Siis kyseessa
ei ole siitd sun brandisti sielldi Amazonissa. Ei niitd kuluttajia kiinnosta, etti
ostaako ne Fiskarsilta tai keltd ne ostaa tuotteen, jonka ne saa nopeiten ja
parhaaseen hintaan. Se on virtuaalinen supermarket. [...] Jos se tuote on hyva
ja se tuote tdyttdd sen mitd sd odotat siltd ja se hinta on ok ja saat sen heti
mukaan niin miksi ei. Joten kyse ei ole sun bridndin hallinnasta. Ei ole
mitenkddn helppo keissi ihan todellisuudessa. Totta kai sd voit ottaa sen sun
briandin hallintaan sielld, mutta et si sielld brandid rakenna. S4 myyt tuotteita
sielli. Tdmd on se mitd kukaan ei tunnu kertovan yrityksille, ettd se on
lahtokohtaisesti myyntialusta ja kaikki muu on sitten toissijaista.”
(Haastateltava E)

Yrityksen omalla toiminnalla néhtiin kuitenkin olevan merkitysti kanavilla varsinkin
kiyttdjdarvostelujen kautta, hyvien arvostelujen ollessa -elintirkedd myynnin
saamisessa ja alustan algoritmeissa menestymisessd. Alustan rakenteilla voidaan siis
nihdd olevan etdmyynnin luottamuspulaa minimoiva vaikutus, rakenteiden
vaikuttaessa tapaan, jolla alustan kauppiaat muovaavat alustan hyvéi
asiakaskokemusta omalla toiminnallaan. Suomalaisille yrityksille ongelmana
kuitenkin empiriassa ndhtiin juuri nopea asiakaspalveluun reagointi ja timi myos
nostaa asiakaspalvelun merkitystd yritysten henkilGstotarpeissa, joista puhuttiin

alemmin luvussa.

”’Sé saat suosituksia, joilla on ihan jirjeton merkitys siihen, ettd uskalletaanko
sulta tilata vai ei.” (Haastateltava E)

”Amazonilla on timmdinen nyrkkisdinto tai ihan siis sdénto, ettd jos ei 24 tunnin
aikana vastaa (asiakaspalveluun) niin se myyntitilin pisteytys rupeaa laskemaan.
Sitten kun Amazon pisteyttdd ndmid kaikkien myyntitilit, ja sun myyntitilien
pisteytys laskee niin sun varaston kustannukset nousee suhteessa. Ei nyt aina
isoja médrid, mutta se nousee kuitenkin ja pitkélld juoksulla silld voi olla
merkitystd. Elikkd Amazon vaatii ettd 24 tunnin aikana vastataan kysymyksiin
ja syy ehkd tdhidn on se, etti Amazon on erityisesti suunniteltu ostajien
palvelimiseen, ei niinkdin meiddn myyjien vaan nimenomaan ettd kuluttajat saa
parasta mahdollista palvelua.” (Haastateltava B)
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”Amazon on todella kriittinen sun asiakaspalautteesta. Jos sun asiakaspalaute
jumiutuu, si et vastaa tietyssd aikaméérdssé niihin reklamaatioihin niin sé rupeat
saamaan pointseja. [...] Suomalaiset verkkokaupat ei pysty tdhén. Ne ei pysty
timmoiseen palvelufunktioon, ettd sielld joku vaatii ja tikittdd ettd nyt pitda
vastata tdhédn reklamaatioon.” (Haastateltava D)

Huomioitavaa empiirisessé aineistossa arvostelujen suhteen oli, etti arvosteluja tulee
alustalla digitaalisiinkin kanaviin nidhden paljon ja tavalliselle verkkokaupalle
poiketen moni arvosteluista on Amazonissa myds positiivisia. Palautteen antaminen
on kuluttajille helppoa ja kauppiaiden on helppoa reagoida saatuun palautteeseen.
Aineistossa korostettiin, kuinka palautteet vaikuttavat tosissaan asiakkaan
ostopaitokseen ja ndin ollen kauppiaan tulisi myos tosissaan vaikuttaa toiminnallaan
asiakaskokemuksen parantamiseen ja keskittyd palautteiden kerddmiseen.

Negatiivisiin palautteisiin tulisi puolestaan vastata dkillisesti.

”Amazonissa yllattdvan paljon ostajat kdy arvostelemassa hyvid ja huonoja
arvosteluja. Kylld sielld on tosi paljon positiivisia arvosteluja. Se on ostajan
kannalta tosi helppoa itse asiassa ja myds sen myyjdn kannalta kiydi
vastaamassa nithin. Se tapahtuu siind platformin sisdlldi ja se on tosi
yksinkertaista.” (Haastateltava B)

”Arvostelut on verkkokaupan 6ljy. Mitd enemmédn sinulla on positiivisia
arvosteluja, oli se nyt Amazon tai miké tahansa, niin sen enemmén sd myytkin.
Jos sinulla ei ole arvosteluja niin sé et ole luotettava, oli sitten kyse Amazonista
tai Googlesta tai mistd tahansa. Arvostelut ja sosiaalinen proof on timéan péivin
suosittelua.” (Haastateltava D)

6.5 Empiirisen aineiston keskeiset havainnot ja havaintojen vertaaminen

teoreettiseen viitekehykseen

Tassd osassa tutkielmaa kdydddn ldpi empiirisen aineiston yhteenveto ja verrataan
havaintoja teoreettiseen viitekehykseen. Tarkoituksena on viitekehyksen kriittinen
arviointi sekd empiirisen aineiston tirkeimpien huomioiden yhteenvedon keradminen.
Empiirisestd aineistosta nousseita havaintoja pyritddn visualisoimaan taulukoiden ja
kuvion avulla, aloittaen tdydentimalld viitekehyksessd esitettyd SWOT -analyysia
taulukossa 3. Taulukon sisdltd on jaettavissa tekstityypin perusteella kolmeen
kategoriaan sen mukaan, oliko havainto ldsnd empiriassa, viitekehyksessd vai

molemmissa.
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Taulukko 3. Piivitetty vihittiismyyntialustojen liiketoimintamallin SWOT -analyysi kauppiaan
nikokulmasta.

Vahvuudet Heikkoudet
. . K o . |
| i etk : S .
Helpot kiviskii , ..]l
Maskki 1 . .
e  Alustan kanta-asiakkaista uusia kauppiaistariippuvainen
potentiaalisia asiakkaita o+ ValmistajaHa-ei-hallintaa-brindisti;jos
e Nikyvyytté erikoistuotteille yritysjittad-myynnin-alustalla
e  Nikyvyytti pienellekin kauppiaalle jalleenmyyjille

e  Suuret markkinat
e Kilpailu kauppiaiden vililld on kovaa

o Pienille yrityksille ei juurikaan haittaa

yrityksen tuntemattomasta brdndistd o Alustalla vihdistd tukea
o Valmistajalla mahdollisuus vaikuttaa ongelmatilanteissa kauppiaille
brdndiin brdndisivujen kautta o Alustan toimintojen riippumattomuus
kauppiaasta

o Asiakaspalvelussa epdonnistuminen

vaikuttaa erittdin negatiivisesti

myyntiin

Asiakastietojen menettdminen

Jilleenmyyjien katoavat katteet

Kauppiaan arvot toissijaisia alustalla

Suuri markkinoinnin tarve

o Tunnetusta brdndistd vain vihdn
hyotyd

o Vahvan alustatuntemuksen ja
osaamisen tarve

o o

Mahdollisuudet Uhat
o+ Alustaekesysteemilli-kauppiaalle o Alustan ylldpitdjan tiedonkésittelytapa
aukeaatusia e Hintojen polkeminen
markkinointimahdeolisuuksia e  Mahdollisesti viiristynyt
o Kilpailijayhteistyd kilpailutilanne
e Valmistajan neuvotteluaseman
e  Alustan rakenteilla mahdollisuus heikkeneminen
vaikuttaa etimyynnin haittoihin
e  Myynnin kasvattaminen o FBA varaston kiertonopeus on oltava
e Sulavat logistiikkaverkostot tarpeeksi hyvd
e Katteet eivit riitd
e Omalla osaamisella ja toiminnalla on o Vaikea nikyvyyden varmistaminen

mahdollisuus erottautua kilpailijoista
o Usean kanavan hyédyntiminen
rinnakkain
o Viennin ja kansainvilistymisen
mahdollisuudet PK-yrityksille

Teksti ilman yliviivausta tai kursivointia = viitekehyksessd ja empiriassa esiintynyt kisite. Yliviivaus =
viitekehyksessd esiintynyt, mutta empirian kannalta eparelevantti kdsite. Kursivointi = empiriassa esiintynyt késite,
joka ei ollut tullut esille viitekehyksessa.

Empiirisessd aineistossa alustan ja koko alustaekosysteemin verkostovaikutuksia ei
pidetty viitekehyksen tapaan tirkeind kauppiaille, alustackosysteemin kattavan

hyodyntdmisen vaatiessa kauppiaalta niin resursseja kuin myos laajaa osaamista
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yritykselta. Empiirisessa aineistossa kuitenkin huomautettiin, ettd
vihittdismyyntialustojen  vakiintuessa markkinoilla voi tidmd avata uusia
markkinointimahdollisuuksia my0s kauppiaille. Eniten vihittdismyyntialustoista
ndhtiin hy6tyvén pienet brandit, joille alustat tarjoavat ainutlaatuisen mahdollisuuden
tuoda tuotteensa esille uusille markkinoille, joissa erikoistuotteillekin voi 16ytya
suurtakin menekkid. Vaihittdismyyntialustoissa kauppiaan bréndin néhtiin olevan
pienessd merkityksessd, asiakaskunnan luottaessa alustaan ja sen kehuttuihin
kauppiaisiin, vélittdiméattd juurikaan siitd kuka loppupelissd tuotteen toimittaa.
Toisaalta suurille yrityksille timad tarkoittaa sité, ettd bréndilld on vaikeaa erottautua
alustalla. Suurena ristiriitana viitekehyksen analyysin ja taulukon 3 vililld voitiin myos
pitdd alustan helppoja kayttoliittymid, empirian ndhdessd alustan mekanismit

kauppiaille haastavina.

Kilpailutilanne alustalla nihtiin empiriassa niin heikkoutena kuin my0s
mahdollisuutena, markkinoilla liikkuessa suuret madrdt potentiaalisia asiakkaita
tarjonnan perdssid. Amazonissa yrityksen tuotteiden nikyvyyden riippuessa paljon
kauppiaan omasta markkinointity0std ja alustan tyokalujen hyddyntdmisestd, on
kauppiaalla myds mahdollisuus erottua suuresta kilpailijamassasta. Riskind alustan
kilpailutilanteessa  nédhtiin  puolestaan  paikoittainen hintojen  polkeminen.
Kilpailutilanne tekee my0s usein jilleenmyyjien mahdollisuudet alustalla hankalaksi,
alustan kustannusten syddessd suuren osan kauppiaan omista katteista.
Markkinapaikan uhat kauppiaalle vastasivat pitkélti teoriassa mainittuja vditteitd
védristyneestd kilpailutilanteesta alustan ylldpitdjdd vastaan, mutta empiirisessd
aineistossa oltiin toisaalta ristiriitaisia véaristyneen Kkilpailutilanteen vakavuuden
suhteen, osan vastaajista pitdessa kilpailua alustan yllapitdjad vastaan helppona. Onkin
mahdollista, ettd toimimalla alustalla oikein pystytdén alustan ylldpitdjille edullinen

kilpailutilanne myos kallistamaan kauppiaalle eduksi.

Taulukossa 4 empiirinen aineisto on luokiteltu aineistossa esiintyneisiin osa-alueisiin,
joiden avulla on pyritty arvioimaan véahittdismyyntialustan vaikutuksia yrityksen
toimintaan, rakenteisiin ja filosofiaan. Taulukkoon on valittu tutkijan harkintakyvyn

mukaan tirkeimmadt ja eniten perdénkuulutetut empiirisessd aineistossa esiintyneet
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havainnot. Tutkimuksen teoriaosuutta ei ole tdssa taulukossa otettu huomioon, vaan

siind on esitetty puhtaasti haastattelutuloksia.

Taulukko 4. Liiketoimintamallin muutokset empiirisen aineiston pohjalta.

Muutokset  yrityksen
henkildstotarpeissa?

Tarve yrityksen ulkopuoliselle asiantuntijalle myynnin alussa.
Toiminnan jatkuessa yrityksen sisdisen osaamisen lisddminen
kouluttamisella tai rekrytoinnilla. Tuotekategorioiden mééran kasvaessa
alustaan keskittyneen ryhmén palkkaaminen vastaamaan eri tehtévista.

Mita
yrityksen

tapahtuu
kayttimille

Muita kanavia voidaan jatkaa samaan tapaan kuin ennenkin yrityksen
resurssien rajoissa. Oman verkkokaupan lisdksi esim. hakukoneiden ja

yritys toimii alustalla?

myyntikanaville? Miti | vertailusivustojen kautta myyminen ndhddén kauppiaan riskeja

kauppiaan tulisi | vdhentdvind toimintana. Alustalla katteet rajoittavat varsinkin

alustalla myyda? jélleenmyyjien osalta sitd, mitd tuotteita alustalla voi myyda.
Valmistajalla on mahdollisuus joko itse myydd koko valikoimaansa
alustalla, jakaa myyntivastuuta jilleenmyyjien kanssa, jattdd myynti
jélleenmyyjille tai estié erilaisten sopimusten kautta myyntid alustojen
kautta.

Mita tapahtuu | Tuotanto voi muuttaa muotoaan, yrityksen muuttaessa toimintaansa

yrityksen B2C puolelle sopivaksi tai viennistd voi tulla uudenlaisia vaatimuksia

varastointitarpeelle ja | pakkausten suhteen. Varastointi riippuu yrityksen valitsemasta

tuotannolle? sopimustyypistd. Amazonin FBA ei vaadi omaa varastoa.

Kuinka itseniisesti | Yritykselld on paétdsvalta markkinoinnin ja myytdvien tuotteiden

suhteen, mutta sen on sopeuduttava alustan séintoihin ja vaatimuksiin.
Vaikutusvaltaa alustan rakenteisiin yritykselld ei ole.

erottautua kilpailusta?

Vaikutukset Asiakaspalvelun on oltava erinomaisella tasolla.

asiakaspalveluun?

Vaikutukset Vaikutuksia kustannuksien allokoinnissa, mutta kustannusrakenne ei
kustannuksiin? valttdmattd muutu.

Muutokset Brindin kehittdminen tapahtuu alustan ulkopuolella. Arvolupaus pysyy
arvolupauksessa ja | samana, mutta eettisyyden ollessa yritykselle tirked4 saattaa alustan ja
brindissa? yrityksen arvojen vililld olla konflikti.

Vaikutus Kilpailutilanne on kired4 ja vaatii yritykseltd aktiivista hintavertailua ja
kilpailutilanteeseen? kilpailutilanteen ymmaértédmistd. Tuote pitdd saada erottumaan joko
Miten kauppias voi | laadulla, hinnalla tai luomalla tarjontaan jotain ainutlaatuista, jota

markkinoilla ei vield ole. Alustaa opiskelemalla voidaan 16ytdd uusia
tapoja hyodyntéé alustaa seka alustan ulkopuolisia markkinoita. Alustan
tyokaluja hyodyntdmaélld Kkilpailijoita paremmin voidaan parantaa
yrityksen valikoiman ndkyvyyttd. Kilpailu alustan ylldpitdjdd vastaan
tuo yritykselle yliméérdisid haasteita.
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Viitekehyksessa yrityksen mahdollisesti kasvavia henkilOstitarpeita ei otettu taulukon
4 tavoin huomioon ja muutokset varastoinnissakin néhtiin l1dhinna liittyvin Amazonin
FBA palveluun. Asiakaspalvelun merkitys oli otettu jo viitekehyksessd huomioon,
mutta sen merkitys nousi empirian jilkeen aikaisempaa suurempaan arvoon.
Empiriassa tehtiin selviksi myds usean myyntikanavan yhtdaikaisen hyodyntdmisen
edut kauppiaalle, mutta viitekehyksen tavoin eri myyntikanavien hinnoittelutapoja ei
otettu huomioon. Voidaan kuitenkin ajatella, ettd alustoissa on monia muita kanavia
suuremmat paineet hinnoittelun suhteen ja ndin ollen alustoissa voi olla vaikeaa toimia
totuttua korkeammalla hinnoittelulla, vaikka empiriassa mainittiinkin myos

mahdollisuus tihin.

Kuviossa 3 esitetddn kauppiaan viahittdismyyntialustaan liittyvdd toimintaa ennen
myynnin aloittamista, myynnin alkuvaiheissa sekd pitkilld aikavélilld. Kuviolla
halutaan selkeyttda liiketoimintamallin vaikutusta yrityksen toimintoihin myynnin eri

vaiheissa.

Markkinatutkimus, sopimustyypin valitseminen, realistinen kuva omasta tuotteesta ja
tuotevalikoiman valitseminen, alustan tuntevan yhteistyokumppanin tarve, alustalla myytévin
tuotevalikoiman optimointi.

Kauppiaan oman osaamisen lisdidminen, resurssien allokointi yrityksen haluamassa suhteessa,
tuotevalikoiman kehittdminen.

\ 4 A 4

Markkinoinnin jatkuva kehittdminen, myynnin kasvaessa omien varastointitarpeiden uusi
arviointi, kotimarkkinoiden kehittiminen tutkimalla vientimarkkinoita, nichekanavien
hy6dyntéminen rinnalla.

Kuvio 3. Yrityksen aktiivinen toiminta alustalla myyntii ennen, myyntii aloittaessa seki myynnin
jatkuessa.
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7  JOHTOPAATOKSET

Tassd luvussa vastataan tutkimuskysymyksiin teemahaastattelussa esitettyjen
teemojen avulla. Luvun alussa esitellddn tutkimuskysymyksiin vastaavat teoreettiset
johtopéétokset, jonka jélkeen arvioidaan tutkimuksen merkitysté liikkeenjohdollisesta

nikokulmasta. Luvun lopuksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja sen rajoituksia.

7.1 Teoreettiset johtopiatokset

Ensimmadiselld alatutkimuskysymykselld haluttiin selvittdd, miten vdhittdismyynnin
perinteiset litketoimintamallit eroavat alustapohjaisesta liiketoimintamallista. Seka
empiiriseen aineistoon ettd teoreettiseen osaan perustuen yhtd mieltd oltiin siitd, ettd
litketoimintamallien vélilldi on paljon samankaltaisuuksia. Verkkokauppojen ja
vihittdismyyntialustojen ollessa molempien digitaalisia myyntikanavia, ovat samat
etimyynnin ongelmat l4snd niin yrityksen omassa verkkokaupassa kuin myos
vihittdismyyntialustoissa. Erona myyntikanavissa kuitenkin oli empiirisessd
aineistossa esiin tullut tapa, jossa etdmyynnin ongelmia pyrittiin torjumaan
alustapohjaisissa liiketoimintamalleissa alustan rakenteiden kautta. Kauppiaille
valitetyt vaativat kriteerit asiakaspalvelun ja toimituksien suhteen sekd alustan
reklamaatiokdytidntd nostavat luottamusta koko alustaa kohtaan, jolloin luottamuksen

kerdadminen etdmyynnin ongelmien torjumiseksi ei ole pelkéstién kauppiaan vastuulla.

Kilpailutilanne liitketoimintamallien vililld vaihtelee kilpailijaméédran suhteen.
Alustan kilpailutilanteesta ainutlaatuisen tekee kilpailu alustan ylldpitdjdd vastaan,
joka huomioitiin myds kirjallisuudessa puhuttaessa mahdollisesti védristyneesti
kilpailutilanteesta alustoilla (Carvajal, 2008; Schechner, 2019). Empiirisessa
aineistossa alustalla tapahtuvan kilpailun ongelmana néhtiin alustan ylldpitdjin
mahdollisuus kerdtd tietoja menestyvistd tuotekategorioista ja kyky lanseerata omat
tuotteensa tietden muita kauppiaita paremmin asiakaskunnan tarpeet. Empiirisessd
aineistossa kuitenkin huomautettiin, ettd vidhittdismyyntialustoissa kanavan
markkinointi tapahtuu kanavan sisdlld tarjottujen tyokalujen kautta, joiden
hallitsemisessa piilee alustalla myos kauppiaan mahdollisuudet erottautua suuresta

kilpailijaméérdstd sekd mahdollisuudet pirjatd alustan ylldpitdjad vastaan.
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Vihittdismyyntialustojen voidaankin ajatella vaativan yritykseltd ainutlaatuisia
markkinointitaitoja, joiden ymmairtdminen vaatii myds uudenlaista osaamista
yrityksen siséltd. Alustan tydkalujen hallinnalla ndhtiin my6s olevan merkitystd muista
kauppiaista erottautumiseen, mutta tuotekategorian pyoriessd tuotteen hinnan
ympérilli on liiketoimintamallin erityisend riskind hintojen polkeminen, tehden

erottautumisen osittain merkityksettomaksi.

Empiirisessa aineistossa huomattiin myos vahittdismyyntialustojen
liikketoimintamallissa  vallitseva muita véhittdismyynnin liiketoimintamalleja
alhaisempi brindin merkitys. Alustoissa kuluttajat luottavat alustaan ja ovat lojaaleja
télle, mutta kauppiaan maineella ei ndhty juurikaan olevan merkitysti ostopéddtokseen,
olettaen ettd kauppiaan saamat kuluttajien arvostelut ovat hyvilld tasolla. Tamé on
hieman ristiriidassa Shin ym. (2019) kanssa, jotka viittivit kauppiaan maineen olevan
alustalla useasta toimijasta riippuvainen, kun tosiasiassa kauppiaan maine néhtiin
empiriassa olevan ldhinnd sidottu kauppiaan omiin asiakasarvosteluihin.
Vihittdismyyntialustoissa ndin ollen brindin merkitys voitiin n&hdd muita
myyntikanavia vihdisempénd, mutta toisaalta asiakaspalvelun merkitys néhtiin titidkin

tarkedmpéna.

Vihittdismyyntialustoilla oleellista muihin myyntikanaviin ndhden on myos
kauppiaan riippuvuus alustan toiminnoista, joilla on mahdollisuus vaikuttaa siihen,
miten kauppiaan tulisi alustalla toimia. Véhittdismyyntialustalla markkinapaikan
rakenteet ja toimintatavat ovat alustan ylldpitdjdn madrittdmid, eikd yksittdiselld
kauppiaalla ole alustan ylldpitéjille tai sen toiminnalle juurikaan merkitysti. Tama tuli
myds esille tutkielman teoriassa Stampin ym. (2020) puheissa. Kauppiaan tulisikin
ndin ollen alustalla keskittyd alustan tarjoamien tydkalujen ja toimintatapojen
mahdollisimman tehokkaaseen hyddyntdmiseen. Alustan ylldpitdjan vastuu on alustan
rakenteiden muovaaminen, kauppiaan vastuuna puolestaan on ndiden rakenteiden

hyddyntdminen.
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Etdkauppaan liittyvit piirteet ovat yhté lailla ldsnd molemmissa liiketoimintamalleissa.
Toisaalta vihittdismyyntialustan kautta kauppiaalla on mahdollista ulkoistaa
toimitukseen liittyvid palveluita alustan ylldpitdjélle ja ndin ollen kauppias voi
keskittyd itse muuhun toimintaan. Empiirisessd aineistossa vahittdismyyntialustat
ndhtiin myos tavallista parempana tapana ldhestyd globaaleja markkinoita, mutta
myoskin  alustaa  hyddyntddkseen kauppiaalta vaadittiin  paljon tavallista
verkkokauppatoimintaa suurempaa asiantuntevuutta. Eroja ndhtiin myds tavassa, jolla
kilpailu koettiin olevan kaupanteossa ldsnd, markkinapaikan ollessa jaettu tuhansien
muiden kauppiaiden kanssa ja tatd tuki myos kirjallisuudesta nostettu teoria. Katoavien
katteiden myotd véhittdismyyntialustaa ei ndhty samalla tavalla jélleenmyyjille
sopivaksi liiketoimintamalliksi kuin tavanomaisia verkkokauppoja, mutta toisaalta
empiirisessd ~ aineistossa  tdstd  johtopddtoksestd oli  myds  ristiriitaa.
Vihittdismyyntialustalla yrityksen brindilld ja yrityksen tunnettavuudella ei ndhty
mydskdin olevan samalla tavalla merkitystd kuin monissa muissa myyntikanavissa,

kuluttajien ollessa vain vdhén kiinnostuneita siitd keneltd haluttu tuote ostetaan.

Toisella  alatutkimuskysymykselld  haluttiin = selvittdd, mitd  synergiatuja
alustaekosysteemistd on vdhittdismyyjdlle. Empiirisessd aineistossa kauppiaan ei
ndhty hyotyvén alustan ylldpitdjan verkostosta juuri mitenkddn. Alustan yllapitéjélle
markkinapaikan ulkopuoliset palvelut ndhtiin empiriassa tutkielman teorian tavoin
mahdollisuutena sitoa kuluttajia alustaan (Ansari & Mela, 2003), mutta kauppiaalle
tdstd el ndhty irtoavan uusia mahdollisuuksia, alustan kerddmien asiakastietojen
jaddessd alustan yllédpitdjin tietokantaan. Toisaalta aineistossa pidettiin mahdollisena,
ettd kypsilldi markkinoilla kauppiaille saattaa avautua parempia mahdollisuuksia
toteuttaa markkinointia alustaeckosysteemin palveluita hyodyntdmélld. Tutkimus
kuitenkin suoritettiin védhittdismyyntialustojen nidkokulmasta uusilla markkinoilla,
joten tdhdn ei tutkimuksessa pystytty tarkemmin vastaamaan. Myoskin yritysten
rajalliset resurssit koettiin alustaekosysteemien hyoddyntdmisessd kauppiaiden

toimintaa rajoittavaksi tekijaksi.

Kolmannella alatutkimuskysymyksella tutkittiin sitd, miten yritys pystyy kehittdmdcdn
toimintaansa  vdhittdismyyntialustan  sisdlld. Empiirisissd aineistoissa oltiin

yksimielisid siitd, ettd alustalle siirryttdessd markkinapaikan ehdot sanellaan
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yritykselle yrityksen koosta riippumatta, jonka jdlkeen kauppias ei pysty néihin
mitenkdén vaikuttamaan. Kauppias voi alustalla pédattad kuitenkin tavalliseen tapaan
siitd, miten ja kuinka suurella summalla se paittdd markkinapaikassa markkinoida ja
millaisella tuotevalikoimalla se haluaa myyntikanavaan ldhted. Taman liséksi kauppias
voi vaikuttaa yrityksen sisdisiin toimintoihin niin kuin ennenkin, mutta koko
markkinapaikan toimintaan  yksittdiselld kauppiaalla ei ole vaikutusta.
Vihittdismyyntialustalta saattaa tulla kuitenkin omat vaatimuksensa esimerkiksi
asiakaspalvelun suhteen ja halutessaan alustalla on mahdollisuus rokottaa kauppiaita
kehnosta toiminnasta alustalla. Yrityksen bréndilld ei ndhty olevan alustalla juurikaan
vaikutusta, kuluttajien luottaessa alustaan ja sen kauppiaisiin, joilla asiakasarvostelut
ovat kunnossa. Tiivistden voidaan sanoa, ettd yritys menettdd alustoissa hallinnan
myyntipaikan kehittimismahdollisuuksien suhteen, mutta toisaalta yrityksen sisdiset

toiminnat ovat viime kddessd kauppiaan omassa hallinnassa.

Tutkielman pédtutkimuskysymykselld haluttiin kokonaisvaltaisesti selvittdd, miten
yrityksen tulee muuttaa toimintaansa vdhittdismyyntialustojen sisdlld. Yrityksen
vaatimukset ndhtiin riippuvan vihittdismyyntialustan rakenteista, kauppiaan
valitsemasta sopimusvaihtoehdosta, kauppiaan myynnin lahtokohdista sekd kauppiaan
osaamisesta markkinapaikalle siirtyessd. Empiirisessd aineistossa yrityksen
toimintafilosofia puolestaan néhtiin alustasta riippumattomana késitteend. Yrityksen
arvoissa ei ndin ollen néhty tarpeelliseksi muuttaa mitddn, vaikka on kyseenalaista
kuinka hyvin esim. Amazon voi vastata yrityksen mahdollisesti eettisia linjoja. Samoin
yritykselle ndhtiin kannattavaksi jatkaa toimintaansa véhittdismyyntialustan
ulkopuolella, ellei kyseessd ole uusi yritys, jonka liikeidea on keskittdd toimintansa

alustan ympdrille.

Muutokset yrityksen rakenteissa liitettiin monin tavoin kauppiaan tarpeeseen
hyodyntdd véhittdismyyntialustan tyokaluja markkinoinnissa. Myyntid aloittaessa
timd ndkyy yleisesti kauppiasyrityksen ulkopuolisten konsultointipalveluiden
palkkaamisessa yrityksen rinnalle, silld kauppiasyrityksilld ndhtiin harvoin olevan
varsinkaan pohjoismaisilla markkinoilla valmista osaamista alustan hyddyntdmiseen.
Yrityksen jatkaessa toimintaansa véhittdismyyntialustalla ja myyntikanavan

muodostuessa entistd tdrkedmmaéksi kauppiaalle, tulee yrityksille usein lisdtarpeita
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yrityksen sisdisen osaamisen kehittdmiselle. Ajan kanssa muutoksia saattaa nikya
markkinoinnin lisdksi mm. yrityksen asiakaspalvelussa, logistiikassa, lakipalveluissa,

kirjanpidossa sekd yrityksen kielitarpeissa.

Alustaan liittyvét henkilostotarpeet nédhtiin myds liittyvén oleellisesti kauppiaan
valitsemaan sopimustyyppiin. Yrityksen ulkoistaessa varastoinnin ja toimituksen
alustan yllapitijille esimerkiksi Amazonin FBA:n kautta, ei varastointi vaadi
yritykseltd juurikaan resursseja, kun taas pakkauksen ja ldhetyksen tapahtuessa
yrityksen omasta varastosta joudutaan tdhidn varaamaan enemmén henkil6kuntaa ja
samalla yritykseltd vaaditaan enemmén resursseja varastointitilan suhteen.
Liiketoimintamallin varastointitarpeet néhtiin kuitenkin riippuvan paljon myytiavasti
tuotteesta. Kauppiaan tuotevalikoimassa muutoksia saattaa nédkyd uudenlaisten,
vahittdismyyntialustoille suunniteltujen tuotteiden valmistuksessa, jota kuitenkin
pidettiin alustoissa suhteellisen riskillisend toimintastrategiana alustan ylldpitdjan

mahdollisten tuotelanseerauksien takia.

7.2 Liikkeenjohdolliset johtopaitokset

Tdmén tutkimuksen tarkoituksena on auttaa véahittdismyyjid ymmaértiméain
vahittdismyyntialustojen toimintaa ja sitd, millaisia vaatimuksia myyntikanava vaatii
yritykseltd. Tutkimus voidaan ndhdd merkittdvdnd varsinkin markkinoilla, joissa
vihittdismyyntialustat eivdt ole vield vakiinnuttaneet asemaansa kuluttajien ja
kauppiaiden suosimana liiketoimintamallina, mutta jossa ennusteet osoittavat tihén
suuntaan. Tutkimuksen pohjalta kauppias pystyy saavuttamaan perustason
ymmairryksen litketoimintamallista, jonka myotd yritys voi perustellusti harkita

litketoimintamallin hyddyntdamisté tulevaisuudessa.

Tutkimuksessa selvisi litketoimintamallin tuomia esivaatimuksia yrityksen suhteen, ja
ndin ollen tutkimus auttaa vidhittdismyyjid toiminnan suunnittelussa. Tutkimuksessa
perusteltiin mm. markkinatutkimuksen sekd oman tuotannon kriittisen arvioinnin
merkitystd. Tutkimuksessa my0s huomautettiin, kuinka eri tuotekategorioilla on
erilaiset vaikutukset toimialan markkinoihin, ja joissain tapauksissa litketoimintamalli

saattaa johtaa koko toimialalla hintojen polkemiseen. Hyddylliseksi myds nihtiin
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joissain tapauksissa tuotteen uudenlainen brindddminen eri markkinoille, jotta
yritykselld olisi mahdollisuus erottautua kilpailusta ja jotta yrityksen tuotteilla olisi

mahdollisuus parjitd myds kalliimman hintaluokan tuotteissa kilpailusta huolimatta.

Tutkielmassa huomautettiin lisdksi yrityksen mahdollisuuksista 10ytdd alustoja
tarkkailemalla uusia markkinarakoja  vahittdismyyntialustojen ulkopuolella.
Tutkimuksen avulla kannustetaankin kauppiaita ottamaan huomioon ylipddtdin
yrityksen ulkopuolella tapahtuvat markkinaliikkeet, jonka jatkuvalla huomioimisella
kauppiaan on helpompi pysyd markkinoiden harjalla, sen sijaan ettd yritys jdisi omien
vanhojen tapojensa vangiksi. Amazonin yleistyessd entistd enemmin Euroopassa,
auttaa tutkimus myds alustan ulkopuolelle jddvid véhittdismyyjid ymmértdmain
litkketoimintamallin edut ja haitat eri ndkokulmista. Tdmédn perusteella omaa
verkkokauppaa pyorittivd vihittdismyyjad voi tehdd omat johtopddtoksensid sen
suhteen, missd Amazonin vahvuuksissa kilpailu on kauppiaalle mahdotonta, ja
ymmaértdmédn mitkd ovat ne alustojen heikkoudet joihin vdhittdismyyja voi itse pyrkid

vastaamaan.

7.3 Tutkimuksen luotettavuus ja rajoitukset

Empiirisessd tutkimuksessa kidytetyn aineiston médrittdminen lukijalle on tarkeda,
jotta lukija pystyisi perustellusti arvioimaan tutkimuksen luotettavuutta (Tuomi &
Sarajarvi, 2018, s. 21). Tassd osiossa keskitytddnkin tutkimuksen tuottamisen
yksityiskohtiin luottamuksellisesta ndkokulmasta. Tutkimusta pyritddn arvioimaan
ylikriittisesti, jonka Metsdmuuronen ym. (2011, s. 35) kuitenkin nédkee tieteellisessa

kirjallisuudessa positiivisena piirteend.

Tutkimuksen yleistettdvyyttd rajoittava ensimmdinen tekija liittyi pro gradu -
tutkielmille tyypilliseen suhteellisen pieneen haastateltavien maédrdin (Tuomi &
Sarajirvi, 2018, s. 74), vaikka asiantuntijahaastattelu vaatimuksiltaan rajaakin jo
automaattisesti mahdollisten haastateltavien lukumairdéd. Tutkija koki, ettd kaytetty
otos oli Suomessa esiintyvien alan osaajien suhteen merkittdvd, mutta tutkimuksen
yleistettdvyyttd olisi voitu lisdtd valitsemalla haastateltuja myos muista Pohjoismaista,

joissa kulttuurisesti ollaan my0s ldhelld Suomea. Yleistettdvyyttd olisi myds voinut
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levittdd koko Euroopan tasolle kerddmaélld aineistoa Euroopan suurilta markkinoilta,
joissa Amazon on jo toiminut useamman vuoden ajan. Maantieteellisten rajoitusten
vuoksi tutkimustuloksia ja siitd jatkettuja johtop#ditoksid tulee mukauttaa téten
muuttuvaan ympéristoon, ennen kuin tutkimustulokset voidaan olettaa sopiviksi
globaaleilla markkinoilla. (Eden ym., 2020, s. 141.) Kuitenkin jo pelkdstddn
asiantuntijahaastattelun tutkimusmetodi vaikutti sithen, ettd tutkimuksen tulokset eivét
ole liian teoreettisia ja ndin ollen huonosti yleistettivid (Eden, Nielsen ja Verbeke,

2020, s. 141).

Tutkimuksen yleistettdvyys kaikkiin vihittdismyyntialustoihin kirsi myos siité, ettd
haastatteluissa vastaukset keskittyivit 1dhinnd Amazoniin, vaikka haastateltavilla oli
myds kokemusta muista vahittdismyyntialustoista. Amazon on tilld hetkelld monille
kauppiaille merkittdvin vahittdismyyntialusta, mutta jotta liiketoimintamallista saisi
kokonaisvaltaista ymmaérrysta olisi tutkimuksen tarkoituksen kannalta hyddyllisempad
tutkia markkinoita, joissa toimisi useampi isompi véhittdismyyntialusta, jotta
johtopéétoksid ei tehtdisi vain yhteen alustaan perustuen. Euroopan nédkokulmasta
Amazonin rinnalla puhuttiin 18hinné nichealustoista, mutta on vaikeaa sanoa kuinka
paljon Amazonin toiminnasta tehdyt johtopédidtokset koskevat tdllaisia pienempid
toimialakohtaisia alustoja. Amazonia voidaan kuitenkin pitdd mahdollisesti
kehittyneimpénd vahittdismyyntialustana, jonka vuoksi ndkokulmaa voidaan pitdd
suhteellisen relevanttina. Lisdksi Amazonin monopolimaisia piirteitd voi pitdd
alustapohjaisille liiketoimintamalleille tyypillisend tutkimuksen teoriaan palaten, ja
titen Amazonin ndkokulmaa voidaan pitdd hyvdnd esimerkkind koko

litketoimintamallin toimintaa kuvatessa.

Haastattelun laaduntarkkailua auttoi, ettd haastattelussa haastattelijana toimi tutkija
itse. Taten voidaan olettaa, ettd haastattelija on sisdistidnyt tutkimuksen tarkoituksen ja
sen teemat. Haastattelut tallennettiin nauhoituksen yhteydessd suoraan tietokoneelle,
joka my0s auttoi haastattelujen laadun sdilomisessd. Nauhoitustilanteet olivat myds
kaikki samanlaisia, joten &initteet olivat hyvin verrattavissa. (Hirsjarvi & Hurme,
2008, s. 184-185.) Toisaalta huomioitavaa on myds haastattelijan vihdinen
haastattelukokemus ennen tutkimuksen suorittamista, tutkijan aikaisempien

haastattelutilanteiden liittyessd ldhinnd yliopiston kursseihin. Haastattelija oli
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kuitenkin haastattelutilanteissa vain pienessd roolissa haastateltavien ollessa
haastatteluissa lahinni ddnessd, haastattelijan noudattaessa valmista haastattelurunkoa

kysymyksissa.

Haastattelun litterointi oli myo0s toteutettu Hirsjdrven ja Hurmeen (2008, s. 185)
ohjeiden mukaisesti mahdollisimman nopeasti haastattelun suorittamisen jilkeen ja
litterointi suoritettiinkin poikkeuksetta joko haastattelupdivdnd tai haastattelua
seuraavana pdivand. Haastattelu kdytiin litteroinnin jilkeen myds toisen kerran lipi,
jolla varmistettiin ettd litteroinnissa ei jétetty mitddn huomiotta. Haastattelun
luotettavuutta pyrittiin - Hirsjarven ym. (2008, s. 185) huomioihin perustuen
ylldpitdmédn litteroinnin yhdenmukaisuudella ja kaikkia haastattelutilanteita pyrittiin

ldhestymiin samalla tavalla.

Tutkimuksen reliaabeliuksen arvioimiseksi Hirsjdrven ja Hurmeen (2008, s. 186)
mukaan tulisi joko haastatella samat haastateltavat useaan kertaan, kayttad
arvioinnissa useampaa tulosten analysoijaa tai kayttdd tutkimuksessa kahta
rinnakkaista tutkimusmenetelmdi. Hirsjarvi ym. kuitenkin toteavat, etti kahden
tutkimuskerran eroja voidaan pitdd tilanteiden eroavaisuuksista aiheutuneina, eikd
menetelmalld saadut reliaabeliuksen erot valttdméttd ndin ollen todista mitdan. Tdmén
takia tutkimuksessa kéytettyjd vdhiisid reliaabeliuksen arvioimiskeinoja ei pidetty
tutkimuksen luotettavuutta laskevana piirteend, mutta tdmad on silti hyvad ottaa

huomioon tutkimuksen luotettavuutta arvioidessa.

7.4 Jatkotutkimusehdotukset

Empiirisessd aineistossa nousi esille verkkokauppa-alustojen péélle rakennetut
vahittdismyyntialustat, joilla ndhtiin olevan mahdollisuus haastaa tulevaisuudessa
Amazonin  markkina-asema  tavarakaupan  vihittdismyynnissd. = TikTokin
suunnitellessa Alibaban haastamista Kiinassa some-alustan péélle rakentamallaan
vahittdismyyntialustalla, olisi  mielenkiintoista  tietdd, tuleeko valtavien
kiyttdjdmadrien alustojen trendiksi muuttua osittain vihittdismyyntialustoiksi?
Valmiiksi suosituilla some-alustoilla voidaan valtavien kéyttdjdméadrien avulla

houkutella alustalle my0s tarjontapuoli, jolla pystyttdisiin verkkokauppa-alustojen
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padlle rakennettujen véhittdismyyntialustojen tavoin véistimddn alustapohjaisille

litketoimintamalleille tyypillistd ”muna ja kana” -ongelmaa. (Raeste, 2021.)

Tamain tutkimuksen tulokset olivat suurimmilta osin johdettu Amazonista, joka toimii
maailman vihittdiskaupan markkinajohtajana. Tdstd huolimatta vastauksissa tuli myos
puheeksi pienemmat toimialakohtaiset nichealustat. Nichealustoissa voidaan néhda
olevan suuria markkinapaikkoja parempi mahdollisuus kohdentaa markkinointia, joka
oli yksi asia, josta teoriaosuudessa puhuttiin valtavien Amazonin kaltaisten alustojen
negatiivisena puolena. Jatkotutkimuskohteena voisikin olla nichealustojen
hyodyntiminen kauppiaan ndkokulmasta ja se, miten nichealustat eroavat
toiminnaltaan suurista véhittdismyyntialustoista. Olisi myods mielenkiintoista tietéa,
onko nichealustojen kauppiailla suuria védhittdismyyntialustoja  paremmat
mahdollisuudet vaikuttaa alustan toimintaan, yksittiisid kauppiaita ollessa vihemmén

ja markkinapaikan kokonaisliikevaihdon ollessa pienempi.

Tamén tutkielman empiirinen tutkimus tuotettiin pohjoismaisilla markkinoilla, joissa
alustackosysteemeilld ei ndhty olevan kauppiaan véhittdismyyntialustoilla
tapahtuvaan toimintaan merkitystd. Aineistossa kuitenkin spekuloitiin, ettd tilanne
saattaa olla erilainen markkinoilla, joissa Amazon on toiminut pidempéién. Téten
olisikin hyvé tietdd, mitd mieltd alustaekosysteemeistd ollaan Yhdysvalloissa, jossa
Amazon on toiminut Eurooppaa pidempédin. Lisddntyvitkd kauppiaan
markkinointimahdollisuudet alustaekosysteemin sisélld véhittdismyyntialustojen

suhteen kehittyneilld markkinoilla?

Téssd tutkielmassa lisdksi todettiin, kuinka osa porssiyhtidistd on vetdytynyt
vahittdismyyntialustoilta ja kuinka varsinkin pk-yrityksille liiketoimintamalli tuo
uusia mahdollisuuksia saada yrityksen tuotteet ndkyviin. Mairalliselld tutkimuksella
olisi ndin ollen mahdollisuus esimerkiksi tilinpddtostietoja vertailemalla selvittda
my0s rahallisesti, miten erikokoiset yritykset ovat véhittdismyyntialustoilla
parjanneet? Millaisia rahallisia ja prosentuaalisia myynnin lisdyksid, voittoja tai
tappioita yrityksille on alustoista tullut? Tutkimuksella saataisiin selke#é tietoa mikro-
, PK- ja suuryritysten sekd valmistajien ja jédlleenmyyjien mahdollisuuksista

litketoimintamallin suhteen.
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LIITTEET

Liite 1. Teemahaastattelun runko

Vihittiismyyntialustat kauppiaan liiketoimintamallina

1) Perustiedot

a.

b.

Kuinka kauan olet ollut yrityksessi?

Kuinka kauan olet toiminut myynnin ja markkinoinnin parissa? Entd
myynyt vihittdismyyntialustojen kautta?

Minkd nimisten vahittdismyyntialustojen markkinoinnissa olet itse
ollut mukana?

Mitd yrityksesi tekee, haluatko mainita jotain yrityksestési?

2) Ennakkoasetelmat

a.

Millaisia ennakkoluuloja kauppiailla on vihittdismyyntialustoja
kohtaan? Ovatko ennakkoluulot perusteltuja?

Millaiset yritykset harkitsevat myyntid vahittdismyyntialustan kautta?
Millaisia tavoitteita litketoimintamallia harkitsevilla kauppiailla on?
Ovatko tavoitteet realistisia?

Onko tuotekategorioita joille ette nde litketoimintamallia sopivaksi?

3) Muutokset toiminnassa

Miten litketoimintamalli vaikuttaa yrityksen arvolupaukseen?
Vaikuttaako litketoimintamalli yrityksen rakenteeseen
(henkildstotarpeisiin, toiminnan rakenteisiin, tuleeko resursseja ehkéd
siirtad)?

Vaikuttaako liiketoimintamalli yrityksen asiakasrakenteeseen?
Muuttavatko vihittdismyyntialustat yrityksen markkinointitarpeita?
Kuinka tarkedd kauppiaalle on usean myyntikanavan samanaikainen
hyodyntdminen? Tulisiko kauppiaan sitoutua vain yhteen
vahittdismyyntialustaan?

Millaisia kustannuksia védhittdismyyntialustoista seuraa? Muuttuuko

yrityksen kustannusrakenne?
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1. alustan lisépalvelut?

g. Liiketoimintamallin mahdollisuudet ylipddtdan yritykselle?

4) Kilpailu

a. Mitd mieltd olette vadhittdismyyntialustan sisdlli tapahtuvasta

kilpailusta, mukaan lukien kilpailun alustan yllipitdjaa vastaan?
i. entd kilpailijayhteistyOsti?

b. Mitdi mieltd olette Kkilpailutilanteesta  vdhittdismyyntialustan
ulkopuolisia verkkokauppoja ja muita vihittdismyyjid vastaan?

c. Vihittdismyyntialustan (kuten Amazon) kasvaessa, millaista on
kilpailu véhittdismyyntialustan ulkopuolisena kauppiaana

vihittdismyyntialustan valikoimaa vastaan?

5) Alustaekosysteemit
a. Mitd verkostovaikutuksia alustapohjaisiin liiketoimintamalleihin ja
niiden alustaekosysteemeihin liittyy?
b. Tulisiko kauppiaan huomioida myynnissd markkinapaikan ympérille

rakennetut kanavat?

6) Toiminnan kehittiminen

a. Kuinka paljon kauppias pystyy vaikuttamaan kanavan toimintaan?

b. Millainen kontrolli yritykselld on alustalla omasta briandistaan?
1. Vaikuttaako muitten kauppiaiden saamat arvostelut kauppiaan

omaan myyntiin?
c. Kuinka tehokasta asiakaspalvelu vihittdismyyntialustan ylldpitdjén ja
kauppiaan vilill4 on?

1. Millaisia palautteenantamisen mahdollisuuksia on ja miten

alustojen ylldpitdjat reagoivat kauppiaan palautteeseen?

7) Kokemukset erityisen onnistuneesta vihittiismyyntialustan kampanjasta?
Enti epidonnistuneesta?
a. Minka kokoinen yritys oli? Millaisia tuotteita yritys kauppasi?

b. Millaiset kasvut nékyivét tuotoissa / yrityksen myynnissi?
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c. Millaisia muutoksia ndkyi yrityksen kustannuksissa? Mihin asiaan
suurin osa uusista kustannuksista meni?

d. Missé onnistuttiin ja miksi, miksi epdonnistuttiin ja miksi?

8) Haluaisitko lisidta lopuksi jotain vihittiismyyntialustoihin liittyen, josta

haastattelussa ei puhuttu?



