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THVISTELMA

Tutkielmassa selvitetddn verkkohuutokaupan hinnanmuodostukseen vaikuttavia teki-
jOitd.  Tutkielman empiirisessa osassa analysoitu aineisto  koostuu 9314
Nokia -matkapuhelimen huutokauppatiedoista suomalaisessa
Huuto.net -verkkohuutokaupassa. Tutkielmassa késitelldén yleisen huutokauppateorian
tarkeimpid kasitteitd ja tuloksia, ja esitetddn internetverkkoa hyddyntdvien
verkkohuutokauppojen syntyhistoriaa Suomessa ja maailmanlaajuisesti.
Verkkohuutokaupan kasitettd pyritddn tarkentamaan esittdmalla verkkohuutokauppojen
madritelma ja jaottelu kaupankaynnin osapuolten perusteella. Empiirisessé osassa testa-
tut hypoteesit asetettiin verkkohuutokauppojen hinnanmuodostuksesta laadittuihin
aikaisempiin tutkimuksiin ja yleisessa huutokauppateoriassa esitettyihin tutkimustulok-
siin perustuen.

Hinnanmuodostuksesta asetetut hypoteesit testattiin monen muuttujan regressioanalyy-
silla, jossa selitettdvind muuttujina olivat huutokaupan péattyminen kohteen myyntiin ja
myytyjen kohteiden hinta. Tulosten mukaan huutokaupan paattymistd myyntiin selitta-
via tekijoitd olivat hintavaraukset, myyntiajan pituus, huutokaupan paattymishetken
vuorokaudenaika, kohteen kuvauksessa esitettyjen valokuvien lukumaéra ja myyjén
negatiiviset mainepisteet mainejarjestelmassa. Myyjan tunnistautumisella oli odotusten
vastaisesti myynnin todennékoisyytté heikentdva vaikutus. Myyjan saama negatiivinen
palaute vaikutti odotusten mukaisesti eniten arvoltaan korkeimpien kohteiden myynnin
todenndkoisyyteen. Tutkituista tekijoistda myyntihintaan vaikuttivat hintavaraukset,
minimikorotus, myyntiajan pituus, huutokaupan péattymishetken vuorokaudenaika,
kohteen kuvaamiseen kaytetyn tekstin mé&érd, myyjan positiivisten ja neutraalien
palautteiden lukumaara mainejarjestelmassé ja tarjouksen tehneiden ostajien lukumaara.
Hintavarausten vaikutuksesta myyntihintaan saatujen tulosten mukaan hintavaraus vai-
kutti myyntihintaa nostavasti myos silloin, kun kohteesta oli annettu vahintdan kaksi
hintavarauksen ylittavéé tarjousta. Minimikorotuksen kasvaessa myyntihinta kasvoi.
Minimikorotuksen vaikutuksesta verkkohuutokaupan hinnanmuodostukseen ei ole
tiettavasti aiemmin esitetty empiirisié tuloksia.

AVAINSANAT: Huutokauppa, tarjouskilpailu, verkkokauppa.
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1. JOHDANTO

Internetin myo6ta 1990-luvulla alkaneen verkkokaupan merkitys jatkaa kasvuaan.
Kuluttajille suunnatut verkkohuutokaupat ovat yksi merkittdvimmistd ja parhaiten
menestyneistd verkkokaupan osa-alueista. Verkkohuutokauppojen suosion syyksi on
esitetty markkinapaikan alhaisia transaktiokustannuksia, mika on syrjayttanyt markki-
noilta verkon ulkopuolella toimineita Kkerdily- ja antiikkiesineiden kauppiaita.
Verkkohuutokaupat ovat myds luoneet edullisen ja tehokkaan kanavan kuluttajien
valiselle, ajasta ja paikasta riippumattomalle kaupalle. Verkkohuutokauppoihin
osallistuminen on lisaksi monien mielestd hauskaa viihdettd (Bajari & Hortacsu 2004:
457-459). Tuotteiden myynti verkkohuutokaupassa voi olla myds ammattimaista.
Maailmanlaajuisesti merkittdvimman eBay -verkkohuutokaupan kéyttajista osa toimii
markkinoilla ammatikseen. Vuonna 2005 laaditussa kyselytutkimuksessa 724000
amerikkalaista kotitaloutta ilmoitti eBayn olevan heille kahden tarkeimman tulonl&hteen
joukossa (Lucking-Reiley, Bryan, Prasad & Reeves 2007: 224). Verkkohuutokaupan
suosiota saattaa selittdd myds tilapaiseksi omistamiseksi kutsuttu ilmi6: kuluttajien
kaytettdvissd oleva tehokas ja edullinen markkinapaikka kaytettyjen tuotteiden
myynnille lisd4 kuluttajien hankintoja, koska kuluttaja tietad, ettd han voi saada osan
tuotteesta maksamastaan hinnasta takaisin myymalla tuotteen verkkohuutokaupassa
(Chu & Liao 2007: 1-2).

Huutokauppojen tutkimus taloustieteessd on tarkedd kolmesta syystd, joista
ensimmadinen on huutokaupalla tehtyjen transaktioiden suuri maard ja taloudellinen
merkitys. Valtiot myyvat esimerkiksi arvopapereita, valuuttoja, puutavaraa,
Oljynporaus- ja kaivostoimintaoikeuksia, radiotaajuuksien kayttdoikeuksia ja
yksityistettavid yrityksia huutokauppamenettelylld. Julkishallinto ja yritykset kéyttavat
usein tarjouskilpailuja hankintojen Kkilpailuttamisessa, jolloin kyseessa on myyntiin
nahden kaanteinen huutokauppa. Huutokaupan kohteena ovat usein myds esimerkiksi
asunnot, autot, vilja, puuvilla, taide ja antiikki ja suuri joukko muita huutokaupan
kohteita. Monet taloudessa tapahtuvat transaktiot ovat myos kdytannéssa huutokauppoja,
vaikka niitd ei ole huutokaupoiksi nimettykadn, esimerkiksi yritysvaltaus voidaan
ymmartdd téllaisena huutokauppana. Viimeaikoina on syntynyt myds useita uusia
markkinoita, jotka toimivat huutokauppojen séannoilla: esimerkiksi paéstooikeuksien ja
séhkon markkinapaikat. Toinen tarked peruste huutokauppojen tutkimukselle on se, etta
huutokaupat sopivat hyvin taloustieteen teorioiden testaamiseen, koska huutokauppa on
toimintaymparistond yksikertainen ja hyvin madritelty. Huutokaupat soveltuvat
erityisesti epatdydellisen informaation vaikutuksia analysoivien peliteoreettisten mallien
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testaamiseen. Kolmas peruste on huutokauppojen tutkimuksesta syntyvén tiedon
hyodynnettavyys taloustieteessd. Huutokauppojen tutkimus on ollut perusta usealle
taloustieteen teorialle. Huutokauppojen tutkimus on auttanut ymmartdmaan muita
hinnanmuodostuksen tapoja, erityisesti kiinteiden hintojen muodostumista (posted price)
ja kahdenvalisid hintaneuvotteluja. Huutokauppateorialla on myds léheinen yhteys
markkinoilla vallitsevan kilpailun tutkimukseen ja monopolin hinnoittelun teoriaan.
Huutokaupan teoreettiset mallit soveltuvat myds tilanteisiin, jossa vaihdon vélineena ei
kaytetd rahaa. Tallaisia resurssien allokoinnin ongelmia ovat esimerkiksi lentokenttien
laskeutumisluvat ja lobbaus, jossa kaikki pelaajat maksavat tarjouksensa, mutta vain
yksi pelaajista voittaa huutokaupan. (Klemperer 1999: 227-228.)

Huutokaupat ovatkin olleet taloustieteen kiinnostuksen kohteena jo ennen internetissé
toimivien verkkohuutokauppojen syntymistd. Ensimmaéinen huutokauppoja kaésitellyt
julkaisu on tiettdvasti Emblen (1944) arvopapereiden huutokauppaa késitellyt vaitos-
Kirja (Stark & Rothkopf 1979: 364). Huutokauppojen tutkimus on erityisesti pyrkinyt
selvittamaan kysymysta optimaalisista huutokaupoista. Tutkimussuuntauksessa pyritdén
huutokauppatapahtumaa mallintamalla 16ytdmé&an ne huutokaupan saannét ja myyjan
menettelytavat, joilla myyja maksimoi huutokaupan kohteesta saamansa tulot (Riley &
Samuelson 1981; MacAfee & McMillan 1987: 700).

Huutokauppateorian selkeat arviot optimaalisista menettelytavoista tarjouskilpailun
jarjestamiseksi ovat tehneet huutokauppateoriasta yhden onnistuneimmista ja
kayttokelpoisimmista mikrotaloustieteen teorioiden soveltamiskohteista.
Verkkohuutokaupat tarjoavat runsaasti yksityiskohtaista aineistoa ostajien ja myyjien
kayttaytymisestd huutokauppatilanteessa ndiden teorioiden testaamiseen kéytdnndssé
(Bajari & Hortacsu 2004: 457-459).

1.1. Tutkielman tavoite ja rajaus

Tutkielman tarkoituksena on selvittdd verkkohuutokauppojen hinnanmuodostukseen
vaikuttavia tekijoitd. Tutkielma pyrkii tdhan tavoitteeseen huutokauppojen teoriaan ja
erityisesti  verkkohuutokauppojen  tutkimustuloksiin ~ tukeutuen.  Tutkimuksen
empiirisessa osassa selvitetddn verkkohuutokaupassa myytévien kohteiden myynnin
todenndkoisyyteen ja  muodostuneisiin - myyntihintoihin  vaikuttavia tekijoita
Huuto.net  -verkkohuutokaupassa. Hinnanmuodostumista  kuluttajienvalisessé
verkkohuutokaupassa ei ole tiettdvasti aiemmin selvitetty suomalaisella aineistolla.
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Tutkielman hypoteesit  perustuvat aikaisemmassa tutkimuksessa esitettyihin,
huutokaupan toimijoiden kayttaytymisen peliteoreettisen mallintamisen tuloksiin, seké
verkkohuutokauppojen  tutkimuksessa empiirisesti  havaittuihin  riippuvuuksiin
toimijoiden kayttaytymisen ja huutokaupan lopputuloksen vélill&.

1.2. Tutkielman rakenne

Tutkielman ensimmadisessd, johdantokappaleessa, esitelldan tutkielman tausta ja merki-
tys, jonka jélkeen esitetddn tutkielman tavoitteet ja rakenne.

Toisessa kappaleessa kasitelladn huutokauppojen yleista teoriaa; esitetddn huutokauppo-
jen madrittely ja jaottelu, sekd selvitetddn huutokauppojen mallintamisessa kaytetyt
yleisimmat kasitteet ja oletukset.

Kolmannessa kappaleessa selvitetddn verkkohuutokauppojen lyhyttd historiaa
maailmanlaajuisesti  ja  erityisesti ~ Suomessa. Taman  jélkeen  esitetddn
verkkohuutokauppojen méérittely ja jaottelu. Kappaleen lopuksi esitelldén lyhyesti eri
verkkohuutokauppatyyppien ominaispiirteita.

Neljannessd kappaleessa kasitellddn  verkkohuutokaupan hinnanmuodostukseen
vaikuttavia tekijoitd, yleiseen huutokauppateoriaan ja erityisesti verkkohuutokauppojen
hinnanmuodostuksesta esitettyihin tutkimustuloksiin perustuen. Tassa kappaleessa
asetetaan aikaisempiin tutkimuksiin perustuvat, tutkielman empiirisessé osassa testatta-
vat hypoteesit.

Viidennessa kappaleessa késitelldén aineiston valinta, esitelldadn aineiston hankinnassa
ja analysoinnissa kéytetyt menetelmét seka aineistossa esiintyvat muuttujat ja niiden
kuvailevia tunnuslukuja.

Kuudennessa kappaleessa esitetddn hinnanmuodostusta selittdvien regressiomallien
estimoinnista saadut tulokset, joiden perusteella ratkaistaan tutkimuksessa asetettujen
hypoteesien hyvaksyminen tai hylkdaaminen.

Viimeisessd kappaleessa esitetddn tutkimuksen yhteenveto ja mahdollisia
jatkotutkimusaiheita.
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2. HUUTOKAUPAT JA TARJOUSKILPAILUT

Yksinkertaisimmillaan huutokauppa on tilanne, jossa myyjélla on hallussaan arvokas
esine, esimerkiksi vanha maalaus, jonka hén haluaa myyda mahdollisimman korkeaan
hintaan. Myyjélla on huutokaupan jarjestamisen vaihtoehtona mahdollisuus esittaa
omistamastaan maalauksesta kiinted myyntihinta, mutta taman esittdmisessa myyjan
ongelmana on, ettd han ei voi tietdd kuinka paljon mahdolliset ostajat ovat valmiita
huutokaupan kohteesta maksamaan, eika han siksi pysty asettamaan hintaa korkeim-
malle mahdolliselle tasolle. Téssa tilanteessa kohteen myynti kiintealla hinnalla ei ole
myyjalle paras mahdollinen kauppatapa, koska hinnat joita eri ostajat olisivat enimmil-
l&&n kohteesta valmiita maksamaan eli ostajien arvostukset (valuations), eivét ole myy-
jan tiedossa. Huutokaupan jérjestdaminen antaa myyjéalle mahdollisuuden hankkia
informaatiota ostajien arvostuksista ja myyda kohde kysynnén paljastavalla myyntita-
valla. (McAfee & McMillan 1987: 701.)

Huutokauppa méaritelladn kaupankayntimekanismiksi, jossa huutokaupalle méaaritellyt
s&annot ratkaisevat huutokauppaan osallistuneiden toimijoiden tekemien tarjousten
perusteella resurssien allokaation ja hinnat (McAfee & McMillan 1987: 701).
Huutokaupalle on ominaista, ettd huutokaupan jarjestdvd myyja ei tiedd vastapuolella
olevien ostajien arvostuksia eli mielipiteitd kohteen arvosta. Mikali huutokaupan jérjes-
t&ja tietéisi toimijoiden arvostukset, olisi huutokaupan jérjestdminen tarpeetonta, koska
han voisi tarjota kohdetta korkeimman arvostuksen omaavalle toimijalle maksimaali-
sella hinnalla ja uhata jattada tavara kokonaan myymaéttd, jos tarjous hylatdén. Ostajan
ainoaksi mahdollisuudeksi jaisi talloin hyvaksya tallainen "ota tai jat4" tarjous.(McAfee
& McMillan 1987:704.)

Huutokauppa voi toimia myo6s kdanteisend kaupankayntimekanismina eli tarjouskilpai-
luna, jolloin yksi ostaja on huutokaupan jarjestdjd, joka kilpailuttaa useita myyjié.
Tarjouskilpailun ostaja ei tdssd tapauksessa tiedd myyjien tuotantokustannuksia, ja
jarjestaa siksi tarjouskilpailun hankkiakseen huutokaupan kohteen alimmalla mahdolli-
sella hinnalla. Huutokauppojen tutkimuksessa tarkastellaan yleensa tilannetta, jossa
ostajat kilpailevat yhden myyjan huutokaupassa, koska tarjouskilpailuja ei ole tarpeel-
lista tarkastella erikseen. (Klemperer 2004: 15; McAfee & McMillan 1987: 701.)
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2.1. Epatasaisesti jakautunut informaatio

Informaatio on epatasaisesti jakautunutta eli asymmetrista, kun liiketoimen toisella osa-
puolella on kéytettavissddn informaatiota, jota toisella osapuolella ei ole. Myyjan, joka
ei tiedd myymaéansa hyodykkeen arvoa ostajille, kannattaa jollain tavalla pyrkié paljasta-
maan ostajien hallussa oleva informaatio hyddykkeen arvosta. Téhén tavoitteeseen paas-
tddn  jarjestdmalld  liiketoimi  kysynndn paljastavalla (demand revealing)
kaupankayntimekanismilla (McAfee & McMillan 1987: 699). Myyjén ollessa monopoli
tai ostajan ollessa monopsoni, toimijoiden arvostukset saadaan parhaiten paljastetuiksi
jarjestamalla huutokauppa (Phlips 1988: 89). Erdissé tapauksissa huutokaupan
jarjestaminen on tarkoituksenmukaista myds siksi, ettd tuotteella ei ole jatkuvasti
voimassaolevaa markkinahintaa. Esimerkiksi kukkien tai tuoreen kalan hinta taytyy
madritelld tietyn hetken kysynnén ja tarjonnan mukaan. Kerdilyesineet ja taideteokset
ovat myos esimerkkeja hyodykkeistd, joiden markkinahinta taytyy luoda uudelleen
jokaiselle transaktiolle (McAfee & McMillan 1987: 701).

Erds markkinatalouden hintajarjestelman merkittavin ominaisuus on sen kyky vélittaa
tehokkaasti informaatiota. Kaikki mitd myyjan tai ostajan taytyy tietdd hyodykkeen
kysynnésté ja tarjonnasta, selvidd yhdesta luvusta: hyddykkeen hinnasta. Huutokaupan
hinnanmuodostumisprosessi kerda toimijoiden hallussa olevan informaation, ja tiivistaa
tdman tiedon kohteen myyntihinnaksi. Siit4 huolimatta, ettd kenellakaan huutokauppaan
osallistuvalla toimijalla ei ole taydellista informaatiota kohteen arvosta, voidaan osoittaa
etta tdydellisen Kilpailun vallitessa huutokauppa johtaa kaikkien toimijoiden hallussa
olevan informaation heijastumiseen kohteen hintaan. Mikali informaatio on riittavén
tasaisesti jakautunut toimijoiden kesken, kohteen myyntihinta lahestyy huutokaupassa
kohteen todellista arvoa, kun toimijoiden lukumaéra kasvaa mielivaltaisen suureksi eli
markkinat lahestyvat taydellista kilpailua. Taydellisen kilpailun vallitessa, kohteen hinta
muodostuu kohteen todellista arvoa vastaavaksi, vaikka toimijat eivat kommunikoi
arvostuksistaan keskenéén. (McAfee & McMillan 1987: 721.)

2.2. Huutokauppojen jaottelu

Huutokauppatyypit voidaan ryhmitella yhden yksikén huutokauppoihin ja
moniyksikkdisiin huutokauppoihin. Huutokauppoja joissa myydaan useista toimijoista
koostuvalle ostajajoukolle yksi hyddyke tai useita hyddykkeita perédkkain, on olemassa
sédannoiltaén neljaa perustyyppia (Meyer 1993: 107):
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1) Englantilainen huutokauppa (english)

2) Ensimmaisen hinnan suljettu huutokauppa (first price sealed bid)
3) Hollantilainen huutokauppa (dutch)

4) Toisen hinnan suljettu huutokauppa (second price sealed bid).

Perinteisissd  verkon ulkopuolella kaytévissda huutokaupoissa néistd neljastd
huutokauppatyypistd ovat yleisimmin kaytdssd englantilainen huutokauppa ja
ensimmdisen hinnan suljettu huutokauppa (Maskin & Riley 1985: 150).
Verkkohuutokaupan s&énnét ovat usein yhdistelma englantilaisen ja toisen hinnan sulje-
tun huutokaupan séannaista (Lucking-Reiley 2000b: 238-239).

2.2.1. Englantilainen huutokauppa

Englantilaisessa huutokaupassa toimijat tekevét tarjouksia ilmoittamalla huutokaupan
meklarille (auctioneer), suullisesti tai muulla eleelld, halukkuutensa tarjota kohteesta
meklarin esittdma hinta. Meklari korottaa hintaa asteittain korkeammaksi, ja jatkaa
tarjousten vastaanottamista, kunnes yksik&an toimija ei halua endé korottaa tarjoustaan
(Phlips 1988: 91). Englantilainen huutokauppa voidaan jarjestad myds siten, etta apuna
kaytetdan elektronista kaupankayntijarjestelmad, jossa toimijat ilmoittavat halukkuuden
tarjota huutokaupassa kullakin hetkell&d voimassa olevan hinnan pitamalla edessdén ole-
vaa nappia pohjassa siihen saakka, kunnes eivat enda ole valmiita maksamaan jarjestel-
man asteittain korottamaa hintaa. Tdma englantilaisen huutokaupan elektroninen versio
on kaytossa japanilaisissa kalatukuissa. Englantilainen huutokauppa kdydaan avoimena
tarjouskilpailuna, jolloin kukin toimija tietdd joka hetki julkisesti esitetyn korkeimman
tarjouksen ja sen tekijan. Englantilainen huutokauppatapa on usein kéytdssa erilaisten
ainutkertaisten hyddykkeiden myyntitapana, kuten esimerkiksi antiikkiesineiden ja
taideteosten huutokaupassa (McAfee & McMillan 1987: 702).

2.2.2. Ensimmaisen hinnan suljettu huutokauppa

Ensimmaisen hinnan suljetussa huutokaupassa toimijat tekevét suljettuja tarjouksia,
joista korkein tarjous on huutokaupan voittaja. Ensimmaisen hinnan suljetun huutokau-
pan ja englantilaisen huutokaupan tarkein ero on se, etta englantilaisessa huutokaupassa
toimijat tietdvat kilpailijoidensa tarjoukset ja voivat kohottaa tdmén perusteella omaa
tarjoustaan. Sen sijaan, suljetussa huutokaupassa kukin toimija saa tehdéd vain yhden
tarjouksen, jota tehdessadn han ei tiedd muiden tekemia tarjouksia. Ensimmaisen hinnan
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suljettua huutokauppatapaa kéytetddn esimerkiksi USA:ssa hallituksen myydessa
oikeuksia porata 6ljyd omistamallaan maa-alueella (McAfee & McMillan 1987: 702).
Yleisintd ensimmaisen hinnan huutokauppatavan kéytté on hankintasopimusten teossa,
esimerkiksi rakennusurakoiden (ks. Missbauer & Hauber 2006) ja julkishallinnon
hankintojen tarjouskilpailuissa (ks. Tukiainen 2008).

2.2.3. Hollantilainen huutokauppa

Hollantilainen huutokauppa toimii englantilaiseen huutokauppaan nahden k&anteisesti.
Huutokauppa alkaa meklarin ilmoittaessa avaushinnan, joka valitaan riittdvan korkeaksi,
jotta sen uskotaan olevan korkeampi kuin yhdenkaan huutokauppaan osallistuvan toimi-
jan arvostus. Tamén jalkeen meklari laskee asteittain hintapyynt6d, kunnes joku toimi-
joista hyvéksyy tarjouksen. (Phlips 1988: 93.)

Tunnetuimpia hollantilaista huutokauppatapaa kayttdvia markkinoita ovat kukkien
paivittdiset huutokaupat Hollannissa. Huutokaupan nykyaikaisessa versiossa
tarjoustietojen esittdmisessa tukeudutaan elektronisiin ndyttOihin, jotka kellotaulua
muistuttavassa hintandyt0dssé kertovat ostajille asteittain alenevan myyntihinnan. Huuto-
kauppa paéattyy, kun ensimmaisend laskevaan myyntihintaan reagoiva voittaja hyvaksyy
myyntihinnan napinpainalluksella. Hollantilainen huutokauppatapa voi olla hyvin
nopeatempoinen, silla kukkahuutokauppojen elektroniset jarjestelmat mahdollistavat
kukkaerdn myynnin keskiméaarin neljassa sekunnissa, kun vastaavassa englantilaisilla
huutokauppaséannoilla kaytavassa huutokaupassa eran myyntiin kuluu keskimaarin 20
sekuntia. Hollantilaista huutokauppatapaa voidaan soveltaa myds hyvin hidastempoi-
seen kaupankayntiin. Vahittaiskaupan alennusmyynnit, jossa myymattomien tuotteiden
alennuksia nostetaan asteittain ajan kuluessa, ovat esimerkki ndistd hitaista hollantilai-
sista huutokaupoista. (Carare & Rothkopf 2005: 365.)

Ensimmaisen hinnan suljetun huutokaupan ja hollantilaisen huutokaupan lopputulosta
on pidetty Vickreyn (1961) esittdmén tulojen yhtendisyys teoreeman mukaisesti
lopputuloksiltaan yhtendising, joten huutokauppojen tutkimuksessa ei yleensda ole
tarkasteltu erikseen hollantilaista huutokauppatapaa (Phlips 1988: 91). Kagelin (1995)
ja  Lucking-Reileyn  (1999) kokeelliset tulokset ovat kuitenkin  olleet
huutokauppatutkimuksen analyyttisiin tuloksiin néhden ristiriitaisia, silla naissa empiiri-
sissé tutkimuksissa hollantilaisen ja ensimmadisen hinnan suljetun huutokaupan
myyntihinnat eivat ole olleet teorian mukaisesti yhtendisid (Carare & Rothkopf 2005).
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2.2.4. Toisen hinnan suljettu huutokauppa

Toisen hinnan suljetussa huutokaupassa korkeimman tarjouksen tehnyt ostaja on
huutokaupan voittaja, mutta hdn maksaa huutokaupan kohteesta toiseksi korkeimmassa
tarjouksessa esitetyn hinnan eikd omassa tarjouksessaan ilmoittamaansa hintaa, kuten
ensimmadisen hinnan suljetussa huutokaupassa (McAfee & McMillan 1987: 702).
Vickrey (1961: 20-21) esitti toisen hinnan suljetun huutokauppatavan englantilaisia
huutokauppaséantdja vastaavana, mutta avoimien tarjousten sijaan suljettuihin tarjouk-
siin perustuvana huutokauppasaantding, jossa ostajan optimaalinen ja dominoiva strate-
gia on englantilaisen huutokaupan tapaan tehda tarjous oman arvostuksensa suuruisena.
Tarjouksentekijélle ensimmaéisen hinnan huutokauppaa yksinkertaisemmasta optimaali-
sen tarjouksen madrittelytehtavéstd huolimatta, tarjouskilpailujen jarjestaminen toisen
hinnan suljettujen huutokauppasaantdjen mukaisesti on kuitenkin harvinaista. (Milgrom
1989: 8). Homogeenisten kohteiden moniyksikkoisissa huutokaupoissa, toisen hinnan
suljettua huutokauppaa saannéiltddn muistuttavaa, yhtendisen hinnan huutokauppasaén-
toa sitd vastoin kéytetddn esimerkiksi Meksikossa, jossa valtio myy sijoittajille
arvopapereita toisen hinnan suljettua huutokauppaa muistuttavilla saannoilla. Yhtendis-
ten hintojen huutokaupassa kaikki huutokaupassa kohteita voittaneet ostajat maksavat
kohteista saman hinnan, joka on havinneisté tarjouksista korkeimman tarjouksen hinta
(Umlauf 1993: 314).

Huutokauppojen tutkimuksessa toisen hinnan suljettuja huutokauppoja kutsutaan usein
my06s Vickrey -huutokaupoiksi ja saantdja on usein pidetty Vickrey (1961) tutkimuk-
sessa ensi kertaa esitettyind. Vickrey -huutokauppojen séannét ovat kuitenkin olleet
kaytossa jo kauan aikaa ennen tata tutkimusta. Postimerkkien kerdily alkoi 1840-luvulla,
jolloin ensimmadiset postimerkit ilmestyivat Englannissa ja Yhdysvalloissa. Ensimmai-
sid kerdilijoille suunnattuja postimerkkien huutokauppoja jarjestettiin 1870-luvulla, ja
ennen vuosisadan péattymistd postimerkkien huutokauppoja jarjestettiin Yhdysvalloissa
yli 2000 kertaa vuodessa. Postimerkkien huutokaupoissa sovellettiin jo tuolloin Vickrey
-huutokauppojen kaltaisia s&antdja, jotta ostajien ei olisi ollut pakko matkustaa
huutokauppaan paikanpéaalle. Ostajilla oli mahdollisuus osallistua
postimerkkihuutokauppaan myds Kirjeitse esitetylla tarjouksella, jonka perusteella
huutokaupan pitdja toimi huutokaupassa ostajan puolesta, korottamalla tarjousta
minimikorotuksen maaréan huutokauppaan paikanpéélle saapuneiden ostajien korkeim-
man tarjouksen yli, kirjeessa tarjouksena esitettyyn maksimihintaan saakka. Ensimmai-
nen tallainen toisen hinnan suljettu huutokauppa jarjestettiin vuonna 1893. (Lucking-
Reiley 2000a: 184-185.)
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2.2.5. Moniyksikkoinen huutokauppa

Huutokaupan jarjestdjan vaihtoehdot huutokaupan sadanndille lisdantyvéat moniyksikkoi-
sissa huutokaupoissa. Erityisesti silloin kun huutokaupattavat kohteet ovat tdysin
identtisid eli homogeenisid, voidaan huutokaupan sadnnét muodostaa monella eri tavalla
(Menezes: 1993: 173). Kuviossa 1 on esitetty moniyksikkoisten huutokauppojen jaot-
telu.

Englantilaista ja hollantilaista huutokauppatapaa kaytetadn myos perékkaisten yksikoi-
den kaupankayntitapana. Esimerkiksi Australiassa villaa myydaan perakkaisind myyn-
tierind englantilaisilla huutokauppaséénnoilla. Joissakin tapauksissa perékkain tapah-
tuva myynti johtuu siitd, ettd myyntierat eivat ole taysin identtisid, vaikka ne ovatkin
ldheisida substituutteja. Myyntierien ollessa tdysin identtisind, kuten esimerkiksi
arvopaperimarkkinoilla kaupan kohteena olevat osakesarjat, useiden yksikdiden myynti
tapahtuu usein simultaanisesti eli yhdessa tarjouskilpailussa samanaikaisesti jatettyjen
tarjousten perusteella tai kaksisuuntaisena huutokauppana. (McCabe, Rassenti & Smith
1990: 1276.)

Vickrey-Clarke-Groves (VCG) kutsutut huutokauppasdénnot laajentavat Vickreyn
(1961) toisen hinnan suljettuja huutokauppasaantéja. VCG -huutokaupoissa
moniyksikkdisten huutokauppojen kohteet voivat olla heterogeenisia tai homogeenisia,
eivatka saannot edellyté toimijoilta laskevia marginaalisia arvostuksia. Vickreyn (1961)
esittdman toisen hinnan suljetun huutokauppasééntéjen tavoin, VCG -huutokaupassa
ostajien dominoiva strategia on raportoida arvostuksensa totuudenmukaisesti (Ausubel
& Milgrom 2006: 17-22). Holmstrém (1979) osoittaa, ettd VCG -huutokaupan sdannot
ovat suoraan raportointiin perustuvista mahdollisista sdanndista ainoat, joiden vallitessa
huutokauppaan osallistuvilla toimijoilla on dominoiva strategia ja huutokaupan lopputu-
los on allokaatioltaan tehokas.

Yhdysvalloissa asuntojen huutokaupoissa on kaytdsséd erikoinen, englantilaisen
huutokauppatavan muunnos, jossa asunnot yhdistetddn huutokaupassa ryhmiksi (pool).
Suullisesti annettujen tarjousten jalkeen, korkeimman tarjouksen tehnyt ostaja saa
oikeuden valita ryhméén kuuluvista asunnoista haluamansa tarjoamallaan hinnalla. T&-
man jalkeen tarjousten vastaanottaminen aloitetaan uudelleen, ja seuraava voittaja saa
jalleen valita myymattomista kohteista haluamansa asunnon. Tata jatketaan, kunnes
kaikki ryhméén kuuluvat asunnot ovat saaneet vasarahinnan. (Ashenfelter & Genesove
1992: 501.)
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Moniyksikkdisia huutokauppoja on sovellettu myds rahoitusmarkkinoilla osakeantien
hinnoitteluun tarjouskilpailun perusteella, pankkiiriliikkeiden toimesta tapahtuvan
hinnoittelun sijaan (ks. Sherman 2005; Lucking-Reiley 2000b: 242-243).

2.2.6. Kaksisuuntainen huutokauppa

Kaksisuuntaisissa huutokaupoissa (double auction) sekd myyjat ettd ostajat tekevét
tarjouksia (Klemperer 1999: 244-245). Kaksisuuntaiset huutokaupat ovat kaytdssa
erityisesti arvopaperikaupassa. Kaksisuuntaisilla arvopaperimarkkinoilla on kéaytdssa
kaupankayntitapa, jossa tarjouksia kerdtd&dn odottamaan tietyin véliajoin tapahtuvaa
markkinoiden  selvittdmistd. @ Tatd  kaupankdyntitapaa  kutsutaan  nimell&
julkihuutokauppa (call market), ja se on kéytossd esimerkiksi Itdvallan, Belgian,
Ranskan, Saksan ja Israelin  arvopaperiporsseissd.  Yhdysvalloissa yleisin
kaksisuuntaisten huutokauppojen toimintatapa on jatkuva kaksisuuntainen huutokauppa,
jossa markkinat selvitetddn tekemélld kauppoja jatkuvasti. Namé markkinat kuitenkin
aloitetaan joka péiva markkinoiden selvittdmiselld, jolloin kdytdssa on julkihuutokauppa.
Yhdysvaltojen  arvopaperimarkkinoilla ~ arvopaperikauppaa  kdydaén myos
julkihuutokauppoina (McCabe, Rassenti & Smith 1990: 1276). Markkinat tietyin
valiajoin  selvittaviin  julkihuutokauppoihin voidaan soveltaa englantilaista ja
hollantilaista huutokauppatapaa, jolloin voidaan puhua kaksisuuntaisista englantilaisista
(double english) ja kaksisuuntaisista hollantilaisista (double dutch) huutokaupoista
(McCabe, Rassenti & Smith 1992: 9-23).

2.3. Arvostusmallit

Toimijoiden arvostukset mallinnetaan huutokauppojen tutkimuksissa olettamalla
ostajien arvostusten olevan joko toisistaan riippumattomia (independent private value)
IPV -mallin mukaisia tai toisistaan riippuvaisia (common value) CV -mallin mukaisia.
Toimijoiden arvostuksista tdytyy huutokaupan mallintamisessa tehda lisaksi oletus
toimijoiden arvostusten symmetrisyydesta. (McAfee & McMillan 1987: 704.)

2.3.1. Independent private value -malli

IPV -mallissa jokainen huutokauppaan osallistuva toimija tietdd varmuudella mit& hén
itse olisi kohteesta valmis enimmilldan maksamaan eli oman arvostuksensa. Toimija ei
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kuitenkaan tiedd, mitk& ovat h&nen kilpailijansa arvostukset. Toimija olettaa kilpailijoi-
densa arvostukset otetuiksi todennakoisyysjakaumasta F, ja hénen kilpailijansa olettavat
hénen oman arvostuksensa otetuksi samasta todennakdisyysjakaumasta. IPV -mallissa
erot toimijoiden arvostuksissa ovat seurausta heidén todellisten preferenssiensa eroista.
(McAfee & McMillan 1987: 704.)

Toimijan i, i=1...n, arvostus v, on otos todenndkdisyysjakaumasta F, . Vain toimija
itse tietdd oman arvostuksensa v,, mutta kaikki toimijat, myos huutokaupan jarjestaja,
tietdvat sen tulleen jakaumasta F, . Kunkin toimijan arvostus v, on IPV -mallissa
tilastollisesti riippumaton muiden toimijoiden arvostuksista. IPV -malli soveltuu esimer-
Kiksi taideteosten huutokauppoihin, joissa toimijat ovat lopullisia kuluttajia ja ostavat
tauluja omaan kayttoon, eikd heidan tarkoituksenaan ole myydé niitd edelleen.
Toimijoiden arvostusten IPV -malli soveltuu myds esimerkiksi tarjouskilpailuihin,
joissa jokainen toimija tietdd omat tuotantokustannuksensa, eikda yksittdinen
tarjouskilpailuun osallistuva toimija muuttaisi omaa arviotaan tuotantokustannuksistaan,
vaikka saisi tietoonsa jonkun toisen toimijan tuotantokustannukset. (McAfee &
McMillan 1987: 704-705.)

2.3.2. Common value -malli

CV -mallissa toimijoiden arvostukset eivat riipu toimijoiden subjektiivisesta
mieltymyksestd kohteeseen, vaan kohteen arvo on riippuvainen jostain kaikille toimi-
joille yhteisesta tekijastd. CV -mallissa toimijoiden arvostusten vaihtelu on seurausta
siitd, ettd eri toimijoilla on kohteen arvoa estimoidessaan kéyttssa erilaista informaa-
tiota. Esimerkiksi myytéessd taideteoksia huutokaupassa kauppiasjoukolle, joiden
tarkoituksena on myyd& huutokaupasta ostamansa maalaukset edelleen, tai myytdessa
oljynporausoikeuksia maa-alueelle, on kaupan kohteella vain yksi objektiivinen arvo.
Taideteoksen kohdalla objektiivinen arvo on huutokauppahetkellda epdvarma
jalleenmyyntihetken markkinahinta, ja 6ljynporausoikeuden todellinen arvo on maape-
ran sisaltaman epévarman o6ljymaaran tuntematon markkinahinta tulevaisuudessa.
CV -mallissa kukaan toimijoista ei tieda varmuudella mika kohteen todellinen arvo on,
joten kukin toimija pyrkii estimoimaan kohteen arvon hallussaan olevan informaation
perusteella. Toimijoiden arvostusten ollessa CV -mallin mukaisia, kohteen todellinen
arvo on V ja toimijan i arvostus on v, i=1.n. Arvostukset v, ovat otoksia
todennékoisyysjakaumasta H (v, | V). Kaikkien toimijoiden oletetaan tietavan jakauman
H. (McAfee & McMillan 1987: 705.)
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Toimijoiden arvostuksia kuvaamaan valittu malli vaikuttaa olennaisesti paatelmiin, joita
toimijan reaktioista tietyssa tilanteessa voidaan tehdd. Esimerkiksi, jos toimija saa tietada
jonkun Kilpailijansa arvostuksen v, ja arvostukset ovat CV -mallin mukaisia, niin
kilpailijan arvostuksesta paljastunut informaatio saattaa vaikuttaa toimijan omaan arvos-
tukseen. Toisaalta, jos samassa tapauksessa ostajien arvostukset ovat IPV -mallin
mukaisia, ei tieto Kilpailijan arvostuksesta muuttaisi toimijan omaa arvostusta. Toimija
saattaisi tosin myods IPV -mallin vallitessa muuttaa omaa tarjoustaan, mutta tekisi sen
silloin strategisista syistd, eikd oman arvostuksensa muuttumisen seurauksena. N&in
saattaisi tapahtua esimerkiksi silloin, jos Kilpailija olisi ainut kilpaileva tarjouksentekija
ensimmadisen hinnan suljetussa huutokaupassa. (McAfee & McMillan 1987: 705.)

2.3.3. Yleinen malli

Kéytannossé ostajien arvostukset ovat usein yhdistelmé adritapauksia kuvaavia IPV ja
CV -malleja. Esimerkiksi taidehuutokaupassa, jossa ostajat ovat kauppiaita ja pyrkivét
estimoimaan taulujen markkina-arvon, kauppiaat eroavat toisistaan kyvyiltddn myyda
taulut edelleen markkinoille. Tuotantohyddykkeiden tarjouskilpailuissa toimijoiden
tuotantokustannukset eroavat toisistaan (IPV -malli), mutta toimijoilla voi olla myds
epavarmuutta tarjouskilpailun kohteen valmistamiseen tarvittavasta tuotantoteknologi-
asta tai sen kehittymisesta toimitusaikana (CV -malli). (McAfee & McMillan 1987: 705.)

Toimijoiden arvostusten katsotaan olevan toisiinsa liittyneita (affiliated) jos yhden
toimijan arvostuksen ollessa korkea, on todennakdista ettd muidenkin toimijoiden
arvostukset ovat korkeita. Tassa ymparistéssa englantilainen huutokauppatapa ja muut
kolme huutokauppatyyppid eroavat lopputulokseltaan, koska englantilaisessa
huutokaupassa tarjouskilpailussa mukana olevat toimijat nakevét milloin muut toimijat
luopuvat tarjouskilpailusta. IPV -huutokaupassa tdma ylimaarainen informaatio ei vai-
kuta huutokaupan lopputulokseen, joten eri huutokauppasaannot johtavat keskimééarin
samoihin myyntihintoihin. Jos taas IPV -malli ei ole voimassa ja toimijoiden arvostuk-
set ovat yhteydessa toisiinsa jollain voimakkuudella, englantilaisessa huutokaupassa
tehdyt tarjoukset paljastavat kilpaileville toimijoille informaatiota kohteen todellisesta
arvosta. Tama informaation paljastuminen pienentdd korkeimman tarjouksen tehneen
toimijan riskid kohteen arvon yliarvioimisesta eli voittajan kiroukseksi kutsutun ilmién
mahdollisuutta. Siksi toimijoiden arvostusten ollessa yhteydessa toisiinsa, englantilai-
nen huutokauppatapa tuottaa neljasta huutokauppatyypista korkeimmat tulot myyjalle.
(McAfee & McMillan: 1987: 722; Milgrom & Weber 1982: 1095). Milgromin &
Weberin (1982) esittdman yleisen mallin pohjalta on kuitenkin pystytty esittdmaén vain
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vahan analyyttisia tuloksia, jonka perusteella voitaisiin sanoa jotain tasmaéllistd hinnan
ja kilpailun vélisesta riippuvuudesta yleisen mallin vallitessa (Brannman ym. 1987: 25;
Klemperer 2004: 20-21).

2.3.4. Arvostusten symmetrisyys

Huutokaupan mallintamisessa on tehtdva oletus toimijoiden arvostusten symmetrisyy-
destd. Toimijoiden arvostukset voivat olla epdsymmetrisia esimerkiksi tilanteessa, jossa
toimijat eroavat toisistaan rakenteellisella tavalla tuotantokustannusten suhteen, siten
ettd toimijat voidaan jakaa tuotantokustannusten tason mukaan kahteen ryhmaan.
Analyyttisesti toimijoiden symmetrisyysoletus maarittad, voidaanko kaikkien toimijoi-
den arvostukset olettaa symmetrisiksi ja siten otoksiksi samasta jakaumasta F, vai tay-
tyyko toimijoiden arvostukset kasitelld epasymmetrising, jotka mallissa mééritelladn
otoksiksi useista eri jakaumista F, i=1,...,n. (McAfee & McMillan 1987: 706).
Klemperer (2004: 21-24) esittdd katsauksen tarkeimpiin arvostusten epdsymmetrisyy-
destd seuraaviin analyyttisiin tuloksiin huutokauppojen tutkimuksessa, joiden esittely
jaa tdman kasittelyn ulkopuolelle.

2.4. Tulojen yhtendisyys -teoreema

Huutokaupoista julkaistujen tutkimusten tavoitteena on usein huutokaupan saantdjen
optimointi huutokaupan jarjestineen myyjan kannalta. Optimaalisiksi huutokaupoiksi
(optimal auctions) kutsutun tutkimussuuntauksen tarkoituksena on selvittéa, mitk& sééan-
not ja menettelytavat johtavat myyjan kannalta parhaaseen mahdolliseen tulokseen.
Ensimmaisen vaihtoehtoisia huutokauppasaant6ja peliteorian nakékulmasta vertailevan
analyysin esitti Vickrey (1961), jonka ty0 on ollut tarked perusta myohemmalle
huutokauppoja kasittelevalle tutkimukselle. Tutkimuksessaan Vickrey (1961) osoitti,
etta tiettyjen oletusten vallitessa, kaikki nelja keskeistd huutokauppatapaa tuovat yhta
suuret tulot myyjélle. Tata tarkedd huutokauppateorian tulosta kutsutaan tulojen
yhtendisyys -teoreemaksi (revenue equivalence theorem). (Klemperer 2004: 15-17.)

McAfee & McMillan (1987) esittavét jarjestystunnuslukujen matemaattisia ominaisuuk-
sia hyodyntavan todistuksen tulojen yhtendisyys -teoreemalle. Tulojen yhtendi-

syys -teoreema perustuu seuraaville oletuksille:

1) Toimijat ovat riskineutraaleja
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2) Ostajien arvostuksen ovat IPV -mallin mukaisia
3) Toimijoiden arvostukset ovat symmetrisia
4) Ostajan kohteesta maksama hinta maaréaytyy tarjouksen perusteella.

Nash-tasapaino syntyy kun kaikkien toimijoiden tuoton odotusarvo maksimoituu
samanaikaisesti, jolloin kukaan toimijoista ei voi lisdtd voittoaan muuttamalla
kayttaytymistaan, koska talléin muutkin toimisivat eri tavalla, jolloin lopputulos olisi
kaikille huonompi kuin alkuperéinen tilanne. Huutokaupassa téstd seuraa, ettd kukin
toimija tekee tarjouksen oman arvostuksensa funktiona siten, ettd kenenkaéan toimijan ei
kannata poiketa tastd tekemalla tarjous jonkin muun funktion mukaisesti. (McAfee &
McMillan 1987: 707.)

Englantilaisen huutokaupan Nash-tasapainossa toiseksi korkeimman arvostuksen
omaava toimija lakkaa tekemasta tarjouksia heti, kun huutokaupan hinta ylittdd hanen
arvostuksensa. Jaljelle jaadva korkeimman arvostuksen omaava toimija voittaa huutokau-
pan ja maksaa kohteesta hinnan, joka on h&nen viimeiseksi Kilpailijaksi jadneen toimi-
jan arvostus. Voittajan arvostuksen ja hanen kohteesta maksamansa hinnan erotusta
kutsutaan ostajan voitoksi (economic rent) tai kuluttajan ylijadmaksi (ks. Bapna, Jank &
Shmueli 2006: 1), jonka kohteen uusi omistaja ansaitsee myyjan monopoliasemasta
huolimatta. Toimijoiden arvostukset ovat v(,...,V(n), jossa v on korkein arvostus ja
V(2) on toiseksi korkein arvostus jne. Talléin v on ensimmaéinen jarjestystunnusluku
(first order statistic) ja vz on toinen jarjestystunnusluku (second order statistic).
Englantilaisen huutokaupan korkeimman arvostuksen omaava toimija ansaitsee voiton,
joka on v —V(2). Voittajan kannalta muiden huutokauppaan osallistuneiden toimijoiden
arvostukset ovat riippumattomia otoksia todennakdisyysjakaumasta F, jonka
tiheysfunktio on f. Voiton odotusarvo on téalléin ensimméisen ja toisen
jarjestystunnusluvun erotus:

" EF_FWQW'

f(vw)

Myyijéan tulot J(v) kohteen myynnisté ovat:

1-F(va)
2 HN——— 2|,
@ E[W) me)}
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Englantilaista huutokauppatapaa teoreettisesti vastaavassa toisen hinnan suljetussa
huutokaupassa, tarjouskilpailun voittaneen toimijan kohteesta maksama hinta ei maa-
raydy hdnen oman tarjouksensa perusteella, vaan hinnaksi muodostuu korkeimman
havinneen tarjouksen hinta. Toimijan dominoiva strategia on talldin tehd& tarjous yhté
suurena kuin h&nen oma arvostuksensa kohteesta, silla jos ostaja laskee tarjoustaan
omaa arvostustaan alemmaksi, muuttuu lopputulos vain siina tapauksessa, ettd uusi tar-
jous on alempi kuin jonkun muun toimijan tarjous. Tassé tapauksessa omaa arvostus-
taan alemman tarjouksen tehnyt toimija ei endé voita kohdetta itselleen ja menettéa voi-
ton, jonka olisi ansainnut tekemélla tarjouksen arvostuksensa taydestd maarasta. Toi-
saalta, jos ostaja paattéisi tehda tarjouksen korkeammaksi kuin hanen arvostuksensa on,
muuttuisi lopputulos vain, jos joku muu toimija tekisi tarjouksen, joka olisi korkeampi
kuin yli arvostuksensa tarjonneen toimijan arvostus, mutta pienempi kuin tdman tarjous.
Tassa tapauksessa dominoivasta strategiasta poikkeaminen johtaisi toimijan maksamaan
kohteesta hinnan, joka ylittd4d hanen arvostuksensa. Toimijoiden noudattaessa do-
minoivaa strategiaa, sekd englantilaisessa ettd toisen hinnan suljetussa huutokaupassa
muodostuva hinta on yhté suuri kuin huutokaupan toiseksi korkein arvostus. Kaavassa 2
esitetty myyjan tulojen odotusarvon yhtélo J(v() patee siten englantilaisen huutokau-
pan lisdksi myos toisen hinnan suljettuun huutokauppaan. (McAfee & McMillan 1987:
706-710.)

Ensimmaisen hinnan suljetussa huutokaupassa toimijoiden tehtdvané oleva optimaalisen
tarjouksen ratkaiseminen ei ole yhta selkeda kuin englantilaisessa ja toisen hinnan sulje-
tussa huutokaupassa. Ensimmadisen hinnan suljetun huutokaupan Nash-tasapainoon
johtavassa strategiassa kukin toimija olettaa omaavansa korkeimman arvostuksen ja
estimoi kuinka paljon hanen arvostustaan matalampi seuraavaksi korkein arvostus on.
Toimija tekee tdmén perusteella pienimman mahdollisen tarjouksen, jolla uskoo ylitta-
vansd Kkilpailevat tarjoukset. Ensimmadisen hinnan suljetun huutokaupan voittavan
tarjouksen odotusarvo, ja samalla myyjén tulojen odotusarvo, on néin ollen myos kaa-
van 2 mukaisesti J(v) eli yhtd suuri kuin englantilaisen ja toisen hinnan suljetun
huutokaupan myyntihinta. (McAfee & McMillan 1982:710.)

Hollantilaiset huutokauppasaannét johtavat ensimmaéisen hinnan suljetun huutokaupan
kanssa vastaavaan tulokseen, koska ostajan paatoksenteon kannalta huutokauppasaannot
ovat identtiset, joten hollantilaisen huutokaupan myyntihinnan odotusarvo on myds kaa-
van 2 mukaisesti J(v@). (McAfee & McMillan 1982:707.)
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Tulojen yhtendisyys -teoreeman oletusten vallitessa kaikki nelja huutokauppatapaa
johtavat samaan lopputulokseen, jossa korkeimman arvostuksen omaava toimija voittaa
huutokaupan. Tasté seuraa, ettd kaikki nelja huutokauppatapaa johtavat myos Pareto-
optimaaliseen allokaatioon. Pareto-optimaalinen allokaatio maksimoi toimijan i=1 hyo-
dyn u' ehdolla u" >u™, h=2,..,H (Gravelle & Rees 1992: 476) eli myyntimekanismin
lopputulos on Pareto-optimaalinen, kun ei ole olemassa mitdén toista allokaatiota, jolla
jonkun toimijan hyéty olisi parempi kuin alkuperéinen allokaatio, ilman etté jonkun toi-
sen hyoty heikentyisi. (McAfee & McMillan (1987: 710.)

Toimijoiden arvostusten ollessa IPV -mallin mukaisia ja tasaisesti jakautuneita vélill&
[0,1], voittavan tarjouksen tekemisen todennakdisyys on nb,"™*, kun n on toimijoiden
lukumaéara. Toimijan i voitto huutokaupan voittamisesta on hénen arvostuksensa (v,) ja
voittaneen tarjouksen (b,) erotus. Riskineutraalin toimijan hy6tyfunktio on toimijan
voittaessa huutokaupan v, —b, kerrottuna voittavan tarjouksen tekemisen
todennakoisyydella tai nolla, mikali han ei voita (McAfee & McMillan 1987: 707-708).
Talléin toimija pyrkii maksimoimaan funktiota

3) H; = (v; =b)nb™".
Derivoimalla (3) b, :n suhteen saadaan:

(@) %:(Vi ~b)n(n-1)b,"* —nb"™? = 0.

Ratkaisemalla yhtalo (4) saadaan:

(v, -b)(n-1)-b =0

(5) b =11y (i=1..n).

Yhtélosta (5) ilmenee toimijan tarjouksen riippuvuus kilpailijoiden lukumaarésté: tar-
jous lahestyy toimijan arvostusta (v,), kun toimijoiden lukuméara (n) kasvaa. (Philps
1989: 95; McAfee & McMillan 1987: 709-710). Vickrey (1961: 29-31) osoittaa, etta
ostajien arvostusten ollessa tasaisesti jakautuneita vélille [0,1] kaikkien neljan eri

huutokauppatyypin myyntihinnan odotusarvoksi E muodostuu (ks. Wolfstetter 1996):
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(6) E_ N_l.

Vaikka verkkohuutokauppojen saannot ovat lahinné englantilaisen huutokaupan saénto-
jen mukaisia, verkkohuutokauppojen analyyttinen tutkimus perustuu usein huutokaupan
mallintamiselle toisen hinnan suljettuna huutokauppana, koska tulojen yhtendisyys
teoreeman mukaan englantilainen huutokauppa ja toisen hinnan suljettu huutokauppa
ovat lopputulokseltaan yhtendiset (ks. esim. Sailer 2005: 13; Pinker, Seidmann &
Vakrat 2003: 1469).
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3. VERKKOHUUTOKAUPAT

3.1. Verkkohuutokauppojen synty

Verkkokaupan mahdollistavan internetverkon historia alkaa 1960-luvulla Yhdysval-
loista (Mowery & Somcoe 2002). Ensimmadisen tietoverkkojen mahdollisuuksia
hahmottelevan artikkelin Kirjoittivat Licklider & Clark (1962). Artikkelissa esitettiin
konsepti globaalista, toisiinsa kytkettyjen tietokoneiden verkosta, mika mahdollistaisi
kayttdjan sijainnista riippumattoman tiedon ja ohjelmistojen saatavuuden. Samoihin
aikoihin Kleinrock (1961) julkaisi ensimmaisen teoreettisen artikkelin internetin kaytta-
masté tietoverkkojen pakettivalitysteknologiasta, jonka pohjalta ensimméinen kahden
tietokoneen vdlinen yhteys puhelinverkon valitykselld toteutui vuonna 1965 (Leiner,
Cerf, Clark, Kahn, Kleinrock, Lynch, Postel, Roberts & Wolff. 1997: 103). Cerf &
Kahn (1974) kehittivat Internetin mahdollistavaa teknologiaa esittamalla tietoverkkojen
avoimen kommunikointiprotokollan periaatteet eli TCP/IP -madrittelyn (Transmission
Control Protocol/Internet Protocol), joka mahdollisti paikallisverkon tyypista tai verk-
koon kytkettyjen tietokoneiden kayttojarjestelméstd riippumattoman tiedonsiirron
etaverkoissa (WAN, Wide Area Network) (Mowery & Somcoe 2002).

Ensimmainen sahkoposti l&hetettiin vuonna 1972, Yhdysvaltain puolustusministerion
ARPANET tietoverkossa. Vuonna 1983 Yhdysvaltain puolustusministerid siirsi oman
tietoliikenteensa erilliseen MILNET -verkkoon, ja ARPANET -verkosta muodostui
ensimmadinen siviilikéyttoon tarkoitettu tietoverkko. Vuonna 1989 Tim Bernes-Lee esitti
hyperlinkkeihin ja verkkosivujen sisallon HTML -kieliseen kuvaukseen perustuvan
World Wide Web -konseptin, johon Mark Andreesen kehitti vuonna 1993 ensimmadisen
graafisen Mosaic -selaimen. Liiketoiminta verkossa kaynnistyi vuonna 1994, kun
ensimmadinen maksullinen verkkomainos esitettiin  Hotwired.com www-sivustolla.
(Laudon & Traver, 2007: 114-119.)

Internetin  hyddyntdminen verkkohuutokauppojen jarjestdmiseen alkoi 1990-luvun
alussa, kun ensimmadisia yritysten Vvélisid verkkohuutokauppoja jarjestettiin
huutokauppaamalla teuraseldimia Singaporessa ja kukkia Hollannissa (Baker & Song
2007: 46). 1990-luvun alkupuolella ensimmaisid kuluttajien valisid verkkohuutokaup-
poja kaytiin kerdilykorteista ja postimerkeistd tekstipohjaisissa uutisryhmissa
séhkdpostiviestien valityksella (Lucking-Riley, 1999: 1066-1067). Ensimmaisina
verkkohuutokauppatoimintansa aloittivat vuonna 1995 verkkohuutokauppa Onsale
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toukokuussa ja eBay syyskuussa, sen jélkeen kun internetin kayttdmiseen kehitetyt
graafiset www-selaimet olivat yleistyneet (Stuck & Weingarten 2005: 52; Lucking-
Riley 2000: 228).

Onsale aloitti toimintansa jalleenmyyjand, huutokauppaamalla yritysten kaytosta poista-
maa tietotekniikkaa. Vuonna 1997 Onsale muutti strategiaansa ja lisasi palveluunsa
kuluttajien vélisen huutokauppapalvelun, koska pelkastaan yrityksiltad jalleenmyyntiin
hankittujen tuotteiden verkkohuutokaupan suosio ei kasvanut toivotulla tavalla, kulutta-
jien véliseen kauppaan keskittyneen eBay -verkkohuutokauppaan verrattuna. Samana
vuonna toimintansa aloittaneesta kilpailijastaan Onsale:sta poiketen, eBay:n
liiketoimintamalli perustui toiminnan k&ynnistymisestd alkaen kuluttajienvaliseen
huutokauppaan. Vuonna 1998 Onsale siirtyi internetportaali Yahoon omistukseen
(Lucking-Riley, 2000: 229). Vuonna 2001 Yahoo korotti kayttajilta perimidaan maksuja,
ja menetti tdmén seurauksena 90 % ilmoituksistaan eBay:lle, koska Yahoon
verkkohuutokaupan kayttajat katsoivat maksujen olevan kohtuuttomia eBay:n perimiin
maksuihin verrattuina (Parker & van Alstyne 2005: 1496). Vuonna 2007 eBay:n
markkinaosuus Yhdysvalloissa oli 94 %, kun kahden seuraavaksi suurimman Kilpaile-
van kauppapaikan, Amazon.com:in ja Yahoon markkinaosuudet olivat 0,3 % ja 0,2 %.
Kesékuussa 2007 Yahoon verkkohuutokauppapalvelu Yhdysvalloissa ja Kanadassa
lakkautettiin - (Auchard 2007). 1990-luvulla perustettiin, Amazonin ja Yahoon
verkkohuutokauppojen  lisédksi, useita eBay:n liiketoimintamallin  mukaisia
verkkohuutokauppoja, mutta mikéan néistd ei kyennyt horjuttamaan eBay:n asemaa
maailman suurimpana kuluttajien valisend verkkohuutokauppana (Luckin-Riley, 2000:
229).

3.2. Verkkohuutokauppojen méarittely ja jaottelu

Huutokaupat madritelld&dn kaupankéayntimekanismeiksi, jotka tiettyjen kaupankaynti-
séantojen perusteella méaarittelevat huutokauppaan osallistuneiden toimijoiden tekemien
tarjousten perusteella resurssien allokaation ja hinnat (McAfee & McMillan 1987: 701).

Perinteiset, verkon ulkopuolella kaytavat huutokaupat ovat ajoittain muodostettavia
markkinainstituutioita, jotka edellyttdvat huutokauppaan osallistuvien toimijoiden ja
huutokaupassa myytavien kohteiden fyysistd lasndoloa huutokauppapaikalla tiettyna
ajankohtana (Mollenberg 2004:2).
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Verkkohuutokauppa on virtuaalinen markkina, joka tukeutuu internetverkkoon
huutokauppakohteiden allokoimiseksi ja hinnoittelemiseksi, toimijoiden esittdmien
tarjousten perusteella huutokaupalle maériteltyjen sdéntéjen mukaisesti (Baker & Song
2007: 46; Mollenberg 2004: 2).

Verkkohuutokaupat voidaan jakaa siihen osallistuvien toimijoiden perusteella kolmeen
ryhmaén (Vakrat, 2000:2):

1) Kuluttajien valiseen (C2C)
2) Yritysten ja kuluttajien véliseen (B2C)
3) Yritysten valiseen huutokauppaan (B2B).

Néiden kolmen paaryhmén liséksi voidaan jaottelussa tarkastella erillisend ryhmana
julkishallinnon ja yritysten (G2B) valista verkkokauppaa (D’Andrea, Dologite, Mockler
& Gartenfeld 2004: 47).

3.2.1. Kuluttajien valinen verkkohuutokauppa

Kuluttajien valisessé verkkohuutokaupassa kuka tahansa voi asettaa myyntiin kohteen,
ja kenell& tahansa on mahdollisuus antaa tarjous kohteesta verkon valitykselld. Kulutta-
jien vélisen huutokauppapalvelun yllépitdjan, eli huutokauppasivuston, rooli on toimia
kaupankdyntimekanismin toimeenpanijana, ja luoda verkkokaupan puitteet myyjina ja
ostajina toimiville kuluttajille. Huutokauppasivuston tulot muodostuvat yleensa
myyntiprovisioista, kohteiden ilmoitusmaksuista tai mainostuloista (Lucking-Reiley
2000b: 228-231). Liitteessa 1 on lueteltu merkittdvimpid kuluttajien vélisia
huutokauppasivustoja maittain jaoteltuna.

Maailmanlaajuisesti merkittavin kuluttajien valinen verkkohuutokauppa on vuonna
1995 toimintansa aloittanut amerikkalainen eBay, joka yllapitad kuluttajien valista
verkkohuutokauppaa eBay.com -sivuston lisaksi paikallisesti 28:ssa eri maassa.
eBay -sivuston toiminnan laajuutta ja kehitysta kuvaavat tunnusluvut on esitetty taulu-
kossa 1 (Lucking-Reiley 2000b: 228-231; Whitman 2007:46). Tutkimuslaitos ACNiel-
sen vuonna 2005 tekemén kyselytutkimuksen mukaan, eBay -verkkohuutokaupasta
ansaitut tulot olivat 724000 amerikkalaiselle kahden tarkeimmaén tulonléhteen joukossa
(Lucking-Reiley ym. 2007: 224).
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Suomessa ensimmadisen kuluttajienvélisen verkkohuutokaupan, Huuto.net -palvelun,
perusti Lari Lohikoski tammikuussa 1999. Elokuussa 1999 taidehuutokauppa Bukowski
osti Huuto.net -palvelun tarkoituksenaan kehittaa siitd kansainvalinen kerailyesineiden
verkkohuutokauppa. Bukowskin suunnitelmat eivat kuitenkaan toteutuneet, vaan
Bukowski myi Huuto.net -palvelun teleoperaattori Soneralle toukokuussa 2001 (Vesa &
van Heck 2005: 190; Puhakainen, Tuunainen & Rossi 2002: 407).

Taulukko 1. eBay -verkkohuutokaupan liiketoiminnan tunnuslukuja (Whitman 2007:46).

\uosi 2004 2005 2006
Rekisterdityneita kayttajia (milj.) 136 181 222
Vuoden aikana aktiivisia kayttajia (milj.) 56 72 82
Huutokauppakohteita (milj.) 1413 1877 2365
Myytyjen kohteiden arvo (milj. USD) 34168 44299 52474

Huuto.net -palvelun omistaja vaihtui uudelleen kesékuussa 2005, Soneran fuusioiduttua
tatd ennen osaksi TeliaSonera Finland teleoperaattoria, kun TeliaSonera Finland myi
Huuto.net -palvelun SanomaWSOY -konserniin kuuluvalle Ilta-Sanomat Oy:lle.
(Sanoma Osakeyhti6 2005.)

Vuonna 2005 Huuto.net -sivustolla oli noin 300 000 kavijéa viikossa ja palvelun kautta
kaydyn kuluttajien vélisen kaupan arvo oli noin 30 milj. euroa. Kéyttdjien ilmoittamia
huutokaupan kohteita oli vuonna 2005 enimmilld&n myynnissé samanaikaisesti 200 000
kappaletta. Néill& tunnusluvuilla mitattuna Huuto.net oli selkedsti Suomen suosituin
verkkohuutokauppapalvelu (Sanoma Osakeyhtié 2005). Vuonna 2007 Huuto.net -sivus-
ton kavijamaarat olivat kasvaneet 415000 kévijaan viikossa, ja palvelussa tehtyjen
kauppojen arvo oli elokuussa 5,3 miljoonaa euroa (Arppi 2007).

Suosio  kayttajien  keskuudessa ei ole kuitenkaan tehnyt Huuto.net -
verkkohuutokauppapalvelusta tuottoisaa liiketoimintaa. Vuonna 2004 palvelun liike-
vaihto oli 130000 euroa (Sanoma Osakeyhtio  2005). Suomalaisista
verkkohuutokauppapalveluista laaditussa selvityksessa havaittiin, ettd kuluttajien véli-
seen kauppaan perustuvat verkkohuutokaupat eivét kilpailutilanteesta johtuen kyenneet
perimédan kayttajiltd minkaanlaisia palkkioita tuottamastaan peruspalvelusta, vaan tulo-
jen hankkiminen perustui sivuilla esitettdvien mainosten myyntiin, yhteistydsopimuk-
siin ja kayttéjille tarjottavista lisapalveluista perittaviin maksuihin (Puhakainen ym.
2002: 406).
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Puhakainen ym. (2002) loysivat 21 Suomessa vuonna 2001 toiminutta kuluttajille
suunnattua verkkohuutokauppaa, jotka jaoteltiin liiketoimintamallin perusteella neljaén
ryhmaan:

1) Yleishuutokaupat, joissa verkkohuutokauppa on ainut tai hyvin merkittdva osa
liiketoimintaa

2) Markkinointihuutokaupat, joissa verkkohuutokaupan tarkoituksena on
houkutella asiakkaita paéliiketoiminnalle

3) Palveluhuutokaupat, joissa verkkohuutokauppa tukee paaliiketoimintaa
asiakkaille suunnattuna lisépalveluna

4) Porttihuutokaupat (window), jotka toimivat asiakkaiden osallistumiskanavana
perinteiseen verkon ulkopuolella k&ytavaan huutokauppaan.

Puhakainen ym. (2002) haastattelivat vuonna 2001 kahdeksaa kauppapaikkojen
avainhenkil6d. Muutamaa vuotta mydhemmin useimmat néistd kauppapaikoista olivat
lopettaneet toimintansa, silla kun Vesa & van Heck (2005) kolme vuotta mydhemmin
analysoivat tutkimuksessaan Suomessa toimivia verkkohuutokauppoja, he havaitsivat
ettd merkittavassa laajuudessa toimintaa harjoitti endd Huuto.net. Puhakainen ym. (2002)
mukaan tyytyvaisimpia verkkohuutokauppaan olivat ne yritykset, jotka kayttivat
kauppapaikkaa markkinoinnin vélineend, eli kuuluivat luokittelussa ryhmaéan kaksi,
kuten esimerkiksi matkatoimisto Tjareborg®. Liiketoimintamalliltaan ryhmaan kolme
kuuluvaksi palveluhuutokaupaksi luokiteltava kauppapaikka oli esimerkiksi ilmaisia
rivi-ilmoituksia julkaisevan Keltainen Porssi -lehden verkkohuutokauppa. Neljanteen
ryhmaan, osallistumiskanavaksi perinteiseen huutokauppaan tarkoitettua
verkkohuutokauppapalvelua yllépitdd esimerkiksi kerdily- ja antiikkiesineiden
huutokauppa M. Helander Oy, jonka sivustolla® ostajat voivat tehdd ennakkotarjouksia
huutokaupattavista  kohteista.  Internetkdyttajien  reaaliaikainen  osallistuminen
huutokauppaan ei tassa verkkohuutokaupassa ole kuitenkaan mahdollista® (Puhakainen
ym. 2002: 404).

! http://www.tjareborg.fi/auction/auctionshow.aspx

2 http://www.helander.com
3 Verkkohuutokauppa eBay tarjoaa kayttajille reaaliaikaista mahdollisuutta seurata huutokaupan kulkua

ja tehdé tarjouksia perinteisesti verkon ulkopuolella kaytavissd huutokaupoissa Live Auction -sivuilla:

http://www.liveauctions.ebay.com/
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Suomessa tapahtunut kuluttajien vélisen verkkohuutokaupan keskittyminen saattaa olla
seurausta liiketoiminnan  verkostovaikutuksista. Palvelulla tai tuotteella on
verkostovaikutuksia (network effects), kun sen kéytén yleistyminen liséa palvelun arvoa
kayttéjille. Markkinapaikan suosion verkostovaikutukset lisdavét verkkohuutokaupan
kayttdjien palvelusta saamaa hyotya, silla myytavien kohteiden suuri valikoima ja laaja
kayttdjdjoukko lisddvéat toimijoiden mahdollisuuksia tehdd kauppoja pieneen
markkinapaikkaan verrattuna. (Ellison & Ellison 2005: 145.)

Huuto.net -palvelun hallitseva asema toiminnan k&ynnistymisestd saakka osoittaa, etta
ensimmdisen markkinoille saapuvan toimijan etu on ollut Suomessa huomattava
(Puhakainen ym. 2002: 408). Sama ilmi6é voidaan havaita myds kansainvalisesti
tarkastellen, silld ensimmaisend kriittisen kayttajajoukon suosion saavuttanut kauppa-
paikka eBay, on my6s maailmanlaajuisessa kauppapaikkojen vélisessa Kkilpailussa
osoittautunut vahvimmaksi, ja sen markkinaosuus on Yhdysvalloissa ollut 2000-luvulla
jatkuvasti yli 90 % (Luckin-Riley, 2000: 229; Auchard 2007). Toimialallaan
maailmanlaajuisesti suosituimman eBay:n liiketoiminta on palvelun kdynnistdmisesta
saakka ollut kannattavaa (Javalgi, Cutler & Todd 2004: 467). Verkkohuutokaupan
liiketoiminta tuotti eBay:lle vuonna 2006 4,2 mrd. USD liikevaihdon (Whitman, 2007:
45) ja yhtion tulos oli 1,1 mrd. USD (Whitman, 2007: 73). Toisin kuin verkkohuutokau-
pat Suomen pienilld markkinoilla, eBay perii kéyttajiltddn maksun myyntikohteiden
julkaisemisesta ja kohteen myyntihinnasta riippuvan myyntipalkkion, joka on keskimaa-
rin 57 % kohteen hinnasta (Lucking-Riley: 2000: 235).

Suomessa  markkinajohtajuus  ei  ole  kuitenkaan  toistaiseksi  johtanut
huuto.net -kauppapaikan liiketoiminnan hyvéan kannattavuuteen. Pienilla markkinoilla
vaihtoehtoisten kauppapaikkojen olemassaolo on estanyt verkkohuutokauppapaikkoja
perimésta kayttajiltddn maksuja tuottamastaan palvelusta (Puhakainen ym. 2002: 408).
Liiketoiminnan  heikko  kannattavuus on  myds  vaikuttanut  toimialan
investointihalukkuuteen verkkohuutokauppapalveluiden kehittdmiseksi (Vesa & van
Heck 2005: 193).

Verkkohuutokaupoissa kayttéjiltd perityilla maksuilla on vaikutusta myyjien
kayttaytymiseen, silld jo pienetkin myyjalta perityt ilmoitusmaksut lisddvat myyjan tar-
vetta asettaa kohteen myyntiehdot siten, ettd kohde ei ja& vaille hyvaksyttavaa tarjousta.
Amerikkalaisista kauppapaikoista vuoteen 2001 saakka kayttdjille maksuttoman
Yahoon verkkohuutokaupassa ilmoitettujen kohteiden hintavaraukset olivat usein
korkeammat kuin Kkilpailevilla, ilmoituksen julkaisemisesta maksuja perivilld
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markkinapaikoilla. Erot myyjien asettamissa l&htéhinnoissa ja hintavaruksissa heijastui-
vat myos kaupankéyntiin, silla kayttdjille maksuttomista ilmoituksista Yahoon
markkinapaikalla 16 % johti kauppaan, kun maksullisista eBay:n ilmoituksista
kauppaan johti 54 %. (Luckin-Riley 2000: 249.)

Suomalaisten verkkohuutokauppasivustojen heikosta kannattavuudesta huolimatta
verkkohuutokauppapalveluiden tarjonta kuluttajille lisd&ntyi syyskuussa 2007, kun
Alma  Media  -konserni kdynnisti  SanomaWSOY-konserniin  kuuluvan
Huuto.net -verkkohuutokaupan kanssa kilpailevan kuluttajien vélisen ja maksuttoman
Huutomikko -kauppapaikan® (Alma Media 2007). Uusia yrityksia toimialalle saattaa
houkutella ydinpalvelusta saatavien tuottojen sijaan se, ettd kauppapaikkojen sivustot
voivat olla hyvin suosittuja internetkayttajien keskuudessa. Huuto.net -sivusto oli syk-
sylla 2007 Suomen 13. suosituin verkkosivusto ®> noin 400 000:n eri kayttajan
vierailleissa palvelussa viikoittain (TNS Gallup Oy 2007). Vuonna 2006 verkkoa kéytti
viikoittain 2 707 000 suomalaista, joten verkkohuutokauppa Huuto.net tavoittaa noin 15
% suomalaisista verkkokéayttdjista (Suomen tilastollinen vuosikirja 2006: 403).
Verkkohuutokauppojen omistuksen keskittymistd Suomessa mediakonserneille saattaa
selittdd se, ettd palvelujen kautta tavoitettavan kayttdjajoukon huomion arvo on suuri ja
parhaiten ndiden mediakonsernien hyddynnettévissé.

3.2.2. Yritysten ja kuluttajien valinen verkkohuutokauppa

Yritysten ja kuluttajien vélisissa verkkohuutokaupoissa yritykset myyvét joko omia
tuotteitaan, tai toimivat valiportaana muiden yritysten ja kuluttajien valisessa kaupassa.
Tahan ryhmaan kuuluva verkkohuutokauppa on esimerkiksi amerikkalainen vuonna
1997 toimintansa aloittanut Ubid.com (Tomlinson, 2007). Ubid.com -sivuston kanssa
yritysten ja kuluttajien valisessé huutokauppatoiminnassa kilpailevista verkkohuutokau-
poista merkittdvimpia ovat eBay.com, Amazon.com Auctions, Yahoo! Auctions ja
Bidz.com. Vuonna 1999 Ubid.com -verkkohuutokaupan tilikauden voitto oli 19,1 milj.
USD (Vakrat, 2000:3), mutta kiristynyt kilpailu on heikentanyt Ubid.com -sivuston
kannattavuutta, ja Ubid.com -verkkohuutokaupan vuosien 2005 ja 2006 toiminta on
ollut yritykselle tappiollista (Tomlinson, 2007).

4 www.huutomikko.fi

> eBay on USA:n 6. suosituin verkkosivusto (Comscore 2008).
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Suomessa yritysten kuluttajille suuntaamia verkkohuutokauppoja ovat esimerkiksi
matkajérjestaja Fritidsresorin vuonna 2000 aloittama lomamatkojen verkkohuutokauppa
(Vaalisto, 2001) ja toukokuussa 2007 aloittanut Sanoma Osakeyhtion Tarjoaheti.fi
(Erkkild, 2007). Puhakainen ym. (2002: 406) jaottelun mukaisesti, ndmé esimerkit voi-
daan luokitella markkinoinnin vélineiksi, joiden pééatarkoituksena on houkutella asiak-
kaita. Esimerkiksi lentoyhtion viikon kestdva verkkohuutokauppa, jossa huutokaupan
kohteina on pieni maara lentolippuja, saattaa toimia tehokkaana houkuttimena lentoyh-
tion tavanomaiselle verkkokaupalle (Vakrat, 2000: 3).

Pinker ym. (2003: 1462) huomauttavat, ettd vaikka kuluttajien vélisiksi
verkkohuutokaupoiksi luokitelluilla markkinapaikoilla padosa kayttajistd onkin kulutta-
jia, on kayttdjien joukossa aina myo6s joukko yrityskayttdjid, jotka tekevét kauppoja
kuluttajien (B2C) tai muiden yritysten kanssa (B2B).

3.2.3. Yritysten valinen verkkohuutokauppa

1990-luvun perustettiin joukko verkossa toimivia web-sivustoja yritysten valiseen
kaupankayntiin (B2B). Verkossa toimivat yritysten valisen kaupankdynnin vélittajat
voidaan jakaa toimintatavaltaan neljaan ryhméan (Lucking-Reiley & Spulber 2001: 59—
60):

1) Kaupanvalittajat (brokers)
2) Jalleenmyyijét (dealers)

3) Porssit (exchanges)

4) Huutokaupat (auctions).

Yritysten valisessd verkkohuutokaupassa markkinapaikat toimivat joko yritysten valis-
ten tarjouskilpailujen (yksi ostaja ja useita myyjid, reverse auction) tai huutokauppojen
(yksi myyja ja useita ostajia, forward auction) jarjestdjana (Pinker ym. 2003: 1475).
Yritysten valisen verkkohuutokaupan pioneereja oli vuonna 1995 perustettu
FreeMarkets, jonka markkinapaikalla kdydyn kaupan arvo kasvoi miljardista dollarista
vuonna 1998, 20 miljardiin dollariin vuonna 2002. FreeMarkets verkkohuutokaupassa
kaytyjen tarjouskilpailujen arvo oli sadannonmukaisesti suurempi kuin kuluttajien
valisend huutokauppana toimineen eBay:n, mutta sen myyntipalkkioina kerddma
lilkevaihto oli kuitenkin jatkuvasti vain murto-osa eBay:n myyntituotoista. Vuonna
2003 Freemarkets -kauppapaikan liikevaihto ké&antyi laskuun, ja liiketoiminta tuotti
tappiota. Kolmen autonvalmistajan, DaimlerChryslerin, General Motorsin ja Fordin
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perustama autoteollisuuden komponenttien verkkohuutokauppa Covisint, fuusioitui
vuonna 2004 FreeMarkets -verkkohuutokauppaan. Vuonna 2004 Freemarkets fuusioitui
yritysten valisen verkkokaupan tietojarjestelmia valmistaneeseen ohjelmistoyhtio
Aribaan. Ariban osakkeen arvo oli yritysten fuusioituessa laskenut 98 % korkeimmasta
arvostaan. Yritysten valisestd verkkohuutokaupasta ei muodostunut samanlaista
menestystd kuin oli odotettu, tai kuten eBay:n harjoittamasta kuluttajienvélisesta
verkkohuutokaupasta oli tullut (Ellison & Ellison 2005: 144; FreeMarkets 2004).

Yritysten véalinen verkkohuutokauppa voi FreeMarkets- ja Covisint verkkohuutokau-
poissa kohteena olleiden, yritysten vaihto-omaisuuteen lukeutuneiden hyodykkeiden
sijaan olla yritysten kéytostd poistuvien kayttdomaisuushyoddykkeiden kauppaa.
Maailmanlaajuista kayttbomaisuushyodykkeiden verkkohuutokauppaa harjoittavista
yrityksista merkittavin on Amerikkalainen Dovebid Inc., jonka verkkopalvelu® kaynnis-
tyi vuonna 1999 (Pinker ym. 2003: 1479).

Yritystenvélisen vaihto-omaisuushyodykkeiden verkkohuutokauppojen ero muihin
verkkohuutokauppoihin ~ on  huutokauppojen  toistuvuus  osapuolten  Vvélilla.
Tuotannontekijoitd hankkiva ostaja arvostaa halvan hinnan lisdksi myos laatua ja
pitkdaikaisia liikesuhteita alihankkijoidensa kanssa. Erityisesti hintaa painottava
toimittajien Kilpailuttaminen voi olla yritykselle vahingollista, koska se voi johtaa
alihankkijoiden haluttomuuteen investoida liikesuhteeseen ja tdman lisaksi potentiaalis-
ten toimittajien lukumaarédn vahenemiseen yrityksen my6hemmin jarjestdmissa
tarjouskilpailuissa. Usein tapahtuvat toimittajan vaihdokset voivat aiheuttaa yritykselle
huomattavia kustannuksia ja ovat lisdksi vastoin yritysten pyrkimysta kohti syvenevia
toimittajasuhteita, jotka nahdaan edellytyksend laadun ja tehokkuuden parantamiseksi
(Pinker ym. 2003: 1477-1478). Vaihto-omaisuushytdykkeiden toimittajien tarjousten
vertailu  verkkohuutokaupassa voi my6s jattdd huomioimatta  hankinnan
kokonaiskustannukset (total cost of ownership), tai hyddykkeen luonne saattaa olla
sellainen etté toimittajien vertailu on mahdotonta (van Tulder & Moll 2002: 448-449).
Hinnan lisdksi muita tarjouksen arviointiin vaikuttavia tekijoitd huomioonottavia
Kilpailuttamisen toimintamalleja ovat Kkehittdneet esimerkiksi Teich, Wallenius,
Wallenius & Zaitsev (2006).

Puhakainen ym. (2002) eivét selvityksesséan loyténeet yritysten valisia markkinapaik-
koja suomalaisten verkkohuutokauppojen joukosta. Hankkeita yritysten valisten

¢ www.dovebid.com
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verkkohuutokauppojen kéynnistamiseksi on kuitenkin ollut myds Suomessa. Vuonna
2000 perustettiin Suomessa Finnish Fish Auction Ltd Oy kehittdaméaan yritysten vélista
verkkohuutokauppaa kalatuotteille. Yhtién osakkeenomistajia ovat Porin kaupunki,
Luvian kunta, Merikarvian kunta, Satakunnan Puhelin Oy ja nelja yksityishenkil6é.
Suunniteltu verkkohuutokauppa ei kuitenkaan ole viel& kdynnistynyt, vaikka koekayton
mahdollistava esittelyversio monikielisestd palvelusta’ on julkaistu (Finnish Fish
Auction Ltd Oy 2004).

Maailmanlaajuisesti suurimpana yritysten vélisena verkkohuutokauppana voidaan pitéa
hakukoneyhtié Googlen huutokauppoja, jossa yritykset Kilpailevat internetkayttéjille
hakutulosten  yhteydessd  esitettdvistd  mainoslinkkipaikoista  (Adwords) ja
verkkosivustoilla néytettavistd mainoslinkeistd (Adsense). Googlen avainsana-
huutokauppoja pidetddn vuodessa noin 30 miljardia kappaletta (Bajari, Caillaud &
Gandal 2007: 1160). Vuonna 2006 Googlen tulot avainsanojen verkkohuutokaupoista
olivat noin 10,5 miljardia USD (Google 2007). Google aloitti avainsanahuutokauppojen
jarjestamisen manuaalisesti, ensimmaéisen hinnan suljettuina huutokauppoina, mutta
huutokauppojen madrdn kasvaessa huutokaupat muuttuivat automaattisiksi, ja
huutokaupan s&annét vaihtuivat muistuttamaan toisen hinnan suljettua huutokauppaa
(Schwarz 2006; ks.Varian 2005; Aggarwal, Goel & Motwani 2006; Laffey 2007).

3.2.4. Yritysten ja julkishallinnon vélinen verkkohuutokauppa

Verkkohuutokauppoja voidaan kayttaa julkisissa hankinnoissa yhtena keinona hankinto-
jen tehostamiseen. Euroopan Unionin jasenmaissa verkkohuutokauppojen kéytté julkis-
ten hankintojen kilpailuttamisessa oli kuitenkin vuonna 2004 laaditun selvityksen mu-
kaan vahaistd, silld verkkohuutokauppoja ei ollut kaytetty lainkaan 15 maassa, ja
kymmenessd maassa kayttd oli kokeiluasteella (European Commission 2004).
Verkkohuutokauppojen kayttéonotto edellyttdd useimmilta Euroopan Unionin jasenval-
tioilta muutoksia lainsaddantdén. Euroopan Unionin jasenmaissa lainsaadénnolliset
vaatimukset sdhkoisen huutokaupan kayttdmiselle julkisissa hankinnoissa on maaritelty
Euroopan Parlamentin ja Neuvoston hankintadirektiivissd (Euroopan Parlamentti ja
Neuvosto 2006). Suomessa direktiivin voimaansaattaminen kansalliseen lainsaadant6on
on vireilla (Valtioneuvosto 2006).

" www.InterFishAuction.com
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4. VERKKOHUUTOKAUPAN LOPPUTULOKSEEN VAIKUTTAVIA
TEKIJOITA

Verkkohuutokauppojen tutkimuksessa esiintyvié riippuvia muuttujia ovat huutokaupan
paattyminen kohteen myyntiin, korkein tarjottu hinta, myyntihinta ja tarjousten
lukuméara (Baker & Song 2007: 47). Verkkohuutokauppojen tutkimuksessa riippuvia
muuttujia on pyritty selittdmaan myyjan asettamilla huutokaupan parametreilla, ostajien
tarjouskayttaytymiselld,  mainejarjestelmatiedoilla  ja  huutokaupan  s&annailla.
Viimeaikaisessa tutkimuksessa uutena huutokauppojen lopputulosta selittdvana tekijana
on noussut esiin  my6s Kilpailevien kohteiden vaikutus huutokaupan
hinnanmuodostukseen, aikaisempien tutkimusten tarkastellessa huutokauppoja erillisina
tapahtumina, huomioimatta verkkohuutokaupassa samankaltaisista kohteista kaytévien
huutokauppojen vaikutuksia toimijoiden kéayttaytymiseen.

4.1. Myyjan asettamat huutokaupan parametrit
4.1.1. Hintavaraus

Verkkohuutokaupassa kohteen myyja on velvollinen myymaan kohteen korkeimman
hyvaksytyn tarjouksen tehneelle ostajalle. Myyjé voi jattdd kohteen ilman hintavarausta
ostajien houkuttelemiseksi, mutta ostajalla on tallin riski huutokaupan paattymisesta
myyntihinnalla, joka ei ylitd h&dnen omaa arvostustaan kohteesta. Tamén riskin
poistamiseksi myyja voi asettaa kohteelle avoimen tai suljetun hintavarauksen. Rajahin-
taa, jolla myyja on valmis myymaan kohteen, kutsutaan huutokauppateoriassa
hintavaraukseksi (reserve price). (Bajari & Hortacsu 2004: 461.)

Avoin hintavaraus on myyjan asettama vadhimmaissumma ensimmaiselle hyvéksytylle
tarjoukselle, josta kéytetddn usein nimitysta lahtohinta (minimum bid). Laht6hinta, josta
my6hemmin kdytetddn nimitystd avoin hintavaraus (public reserve price), on esitetty
kohteen tiedoissa potentiaalisille ostajille, ja on siksi luonteeltaan avoin hintavaraus.
Suljettu hintavaraus (secret reserve price) on myds myyjan asettama alin hyvéksyttava
tarjous, silla erotuksella ettd suljetusta hintavarauksesta ilmoitetaan huutokaupan
myyntiaikana ainoastaan tieto siitd, ylittddko korkein annettu tarjous myyjan asettaman
hintavarauksen. (Bajari & Hortacsu 2004: 461; Katkar & Reiley 2005: 5-6.)
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Suomessa toimivat Huuto.net® ja Huutomikko.fi® eivat peri myyjiltd maksua kohteen
ilmoittamisesta myyntiin tai varaushinnan asettamisesta. Kohteiden ilmoittaminen
myyntiin ja varaushinnan asettaminen ovat sité vastoin myyjalle maksullisia esimerkiksi
eBay -verkkohuutokaupassa®®, josta valtaosa verkkohuutokauppojen tutkimuksessa
kaytetysta empiirisestd aineistosta on kerétty (Bajari & Hortacsu 2004: 461).

Reiley (2006:196-197) esittad ensimmaisen hinnan suljetun huutokaupan mallin, jossa
N ostajaa osallistuu tarjouskilpailuun yhdesta kohteesta. Ostajien arvostukset oletetaan
toisistaan riippumattomasti poimituiksi arvostusten jakaumasta, jonka tiheysfunktio on
F(v). Kohteen myyja asettaa avoimen hintavarauksen r, jolloin huutokaupan
symmetriseen Bayesilaiseen Nash-tasapainoon johtavaksi ostajien tarjousfunktioksi
muodostuu:

1 o
(7) b(v;r) = V_WLF(U) du, v>r

0, V<.

Myyjan tulojen odotusarvo R(r) on tallin korkeimman arvostuksen omaavan ostajan
tarjouksen odotusarvo, jolle Riley & Samuelson (1981) johtavat funktion:

R(r) =j:°b(v; r-N-F)"™ f (v)dv

(8) =N ~_[:O[VF’(V)+ F(v)-1]f (v)"*dv.

Ostajien arvostusten ollessa tasaisesti jakautuneita vélille [0,1], ostajien
tarjousfunktioksi muodostuu:

(9) b(vir)=9 N = N

® http://www.huuto.net/fi/ohjeet.php3#pahkina
% http://huuto.mikko.fi/account/user-agreement.action
19 eBay -verkkohuutokaupan myyjilta perityt maksut: What does it cost to sell on eBay?

http://pages.ebay.com/help/sell/questions/what-fees.html
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Myyjan hintavarauksen ollessa nolla, ostajan tarjousfunktio on lineaarinen ja sen
kulmakerroin on (N-1)/N. Myyjan asettaessa nollaa suuremman hintavarauksen (r >0),
ostaja ei tee tarjousta, ellei hdnen arvostuksensa v ylita hintavarausta r, jolloin ostajan
tarjous kasvaa ostajien lukumadrédn kasvaessa. Myyjan asettama hintavaraus johtaa
tarjousfunktion (kaava 9) mukaan aina nollaksi asetettua hintavarausta korkeampaan
tarjoukseen, kun ostajan arvostus ylittd4 hintavarauksen eli v>r.

Myyijéan tulojen odotusarvoksi muodostuu tarjousfunktion (kaava 9) perusteella:

N -1 2N
R(r) = +|1-——r|r",
(10) (=Nt ( N +1 j

Riley & Samuelson (1981) osoittavat myyjan optimaalisen hintavarauksen olevan osta-
jien lukumadarastd riippumatta r =0,5 ja optimaalisen hintavarauksen asettamisesta
myyjalle koituvan hyddyn pienenevan nopeasti ostajien lukuméardn N kasvaessa.
Esimerkiksi ostajien lukumaaréan ollessa N =2, optimaalisen hintavarauksen asettami-
nen kasvattaa myyjan tulojen odotusarvoa 25 %, mutta ostajien lukumaarén kasvaessa
N =5 tulojen odotusarvo kasvaa ainoastaan 0,78 %.

Rileyn & Samuelsonin (1981) mallin perusteella hintavarauksen vaikutukset
huutokaupassa ovat:

1. Hintavaraus vahentdd huutokaupassa tarjouksen tehneiden ostajien
lukuméarad karsimalla osallistujista toimijat joiden arvostukset alittavat
hintavarauksen.

2. Hintavaraus heikent&a kohteen myynnin todennakgisyytta.
3. Hintavaraus nostaa kauppaan paattyneiden kohteiden myyntihintaa.

Riley (2006: 202-206) hankki ndiden hintavarauksen vaikutuksista esitettyjen hypo-
teesien testaamiseen aineiston osallistumalla kerdilykorttien verkkohuutokauppoihin
myyjand, varioiden kohteille asettamiaan hintavarauksia. Aineisto tuki Rileyn &
Samuelsonin (1981) esittdmid analyyttisia tuloksia, silla hintavarauksen kasvattaminen
vahensi tarjousten lukumé&érad, heikensi todennékdisyyttd huutokaupan paattymisesta
kauppaan ja nosti myytyjen kohteiden hintaa.
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Rileyn & Samuelsonin (1981) esittdma malli kasittelee ostajien lukumaarén eksogeeni-
sena muuttujana. Samuelson (1985) seka Levin & Smith (1996) mallintavat
hintavarauksen vaikutusta huutokaupan tulokseen, kun ostajien lukumaaré otetaan mal-
lissa huomioon endogeenisena muuttujana. Molemmat tutkimukset paatyvét esittamaan
optimaalisen hintavarauksen pienenevan ostajien lukumaarén kasvaessa.

Rosenkranz & Schmitz (2007) mallintavat avoimen hintavarauksen vaikutuksia
ensimmadisen ja toisen hinnan suljetuissa huutokaupoissa, lisdten huutokauppateoriassa
aikaisemmin esitettyihin malleihin Kahnemanin & Tverskyn (1979) esittdman toimijoi-
den vertailuperusteisen hyoédyn vaikutukset huutokaupan hinnanmuodostukseen.
Vertailuperusteisen hyoédyn teorian mukaan toimijat arvioivat hyddykkeen arvon
suhteuttamalla hyddykkeen siséltdmén hyodyn vertailupisteisiin. Rosenkranzin &
Schmitzin mallissa oletetaan ettd myyjan asettama hintavaraus vaikuttaa jollain
osuudella & ostajan vertailupisteeseen p, toimijat ovat riskineutraaleja ja heidén
arvostuksensa ovat IPV -mallin mukaisia. Mallissa huutokaupan voittajan arvostus on v,
voittaja maksaa kohteesta hinnan t, jolloin hanen hydtynsa U on:

(11) U=v-t—g(t-p)

Jos £>0, malli huomioi ostajan hyddyn muutoksen, kun kohteen hinnan ja
vertailupisteen erotus on positiivinen tai negatiivinen. Vertailupisteen p arvoon
vaikuttavat lukuisat eksogeeniset muuttujat, kuten muissa huutokaupoissa myytyjen
vastaavien kohteiden hinnat ja ulkopuoliset asiantuntija-arviot kohteesta. Néiden
tekijoiden liséksi on perusteltua uskoa, ettd vertailupisteen arvoon vaikuttaa myds
myyjan asettama avoin hintavaraus, joten vertailupiste p on konveksi yhdistelméa
eksogeenisesta parametrista X ja hintavarauksesta r, jonka paino on yhdistelméssa pieni
positiivinen luku:

(11) p=Ar+(1-1)X.

Rosenkranz & Schmitz (2007: 647-649) osoittavat, ettd aikaisempien tutkimusten mal-
leista poiketen, myyjan optimaalinen hintavaraus ei olekaan ostajien lukumaarasta
rilppumaton tai aleneva, vaan kasvava ostajien lukumaardn kasvaessa. Mallissa
hintavarauksen ja ostajien arvostusten vélill4 on positiivinen riippuvuus, mutta toisaalta
hintavarauksen kasvattaminen lisda todennakdisyytta, etta kohde jaa myymaéttd. Ostajien
lukuméaran kasvu vaikuttaa siksi optimaalista hintavarausta korottavasti, koska ostajien
lukuméaran kasvaessa riski lilan suuren, kohteen myymattémyyteen johtavan
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hintavarauksen asettamisesta véhenee. Teoriaa tukevat Reileyn (2006) empiiriset tulok-
set, jossa havaittiin optimaalisen hintavarauksen kasvavan ostajien lukumééran kasva-
essa. Rosenkranzin & Schmitzin (2007: 647-649) malli osoittaa myds, ettd suljettu
hintavaraus saattaa johtaa avointa hintavarausta korkeampaan myyntihintaan. Avoin
hintavaraus saattaa laskea ostajien vertailupisteitd, ja vaikuttaa laskevasti hintaan, jonka
ostaja on kohteesta valmis maksamaan.

Rosenkranzin & Schmitzin (2007) esittamét tulokset suljetun hintavarauksen edullisuu-
desta myyjalle saattavat kuitenkin olla pateméttomié verkkohuutokauppojen kéayttamien
séantdjen puitteissa. Verkkohuutokaupassa toimijat eivat tee vain yhté tarjousta, kuten
Rosenkranzin & Schmitzin (2007) mallintamissa ensimmaéisen ja toisen hinnan
suljetuissa huutokaupoissa, vaan ostajat voivat tehdd useita perékkaisid tarjouksia
huutokaupan aikana. Verkkohuutokaupassa tieto myyjan asettaman hintavarauksen
ylittymisestd julkaistaan huutokaupan aikana, joten suljettu hintavaraus saattaa myds
vaikuttaa ostajien arvostuksiin avoimen hintavarauksen kaltaisesti. Reileyn (2006: 195)
Rosenkranzin & Schmitzin (2007) mallia tukevat empiiriset tulokset ovat ensimmaisen
hinnan suljetuista verkkohuutokaupasta, jossa suljetun hintavarauksen ylittyminen
paljastuu ostajille vasta huutokaupan paatyttya.

Lucking-Reiley ym. (2007: 231-232) selvittavat hintavarausten vaikutusta
myyntihintoihin eBay -verkkohuutokaupasta hankitulla kerailykolikoiden huutokauppa-
aineistolla. Aineistossa avoin hintavaraus vaikutti kohteen myyntihintaan positiivisesti,
mutta vaikutus oli hyvin pieni eika tilastollisesti merkitseva. Avoimen hintavarauksen
kasvaessa 1 %:n, myyntihinta nousi keskimaarin noin 0,01 %. Siind tapauksessa, ettd
avoimella hintavarauksella ei ole Rosenkranzin & Schmitzin (2007) esittamélla tavalla
vaikutusta ostajien arvostuksiin, avoimen hintavarauksen tulisi vaikuttaa myyntihintoi-
hin ainoastaan niissé huutokaupoissa, joissa hintavaraus on sitova, eli kun korkeintaan
yksi ostaja tekee kohteesta tarjouksen huutokaupan aikana. Selvittddkseen tdmén
perusteella avoimen hintavarauksen vaikutusta myyntihintaan, aineiston kohteet
eroteltiin tilastollisessa kasittelyssa niihin, jotka saivat tarjouksen useammalta kuin
yhdeltd ostajalta, sek& kohteisiin joista tarjouksia saapui huutokauppaan korkeintaan
yhdeltd ostajalta. Aineisto osoitti, ettd useamman kuin yhden ostajan tekemén
tarjouksen saaneissa kohteissa avoimella hintavarauksella ei ollut tilastollisesti
merkitsevad vaikutusta myyntihintaan 5 % merkitsevyystasolla. Vaikutus oli kuitenkin
tilastollisesti merkitseva 10 % merkitsevyystasolla, mik& tukee Rosenkranzin &
Schmitzin  (2007) esittdmada teoriaa avoimen hintavarauksen vaikutuksesta
myyntihintaan ostajien vertailupisteisiin vaikuttavana tekijana.
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Verkkohuutokaupan myyja voi avoimen hintavarauksen sijaan asettaa suljetun
hintavarauksen. Huutokauppateoria ei ole toistaiseksi pystynyt vastaamaan kysymyk-
seen, miksi myyjan tulisi kdyttaa suljettua hintavarausta kun ostajien arvostukset ovat
IPV -mallin mukaisesti riippumattomia toisistaan (Bajari & Hortacsu 2004: 479).
Vincent (1995) osoittaa toimijoiden arvostusten ollessa CV -mallin mukaisia, etta sul-
jettu hintavaraus voi olla myyjalle parempi vaihtoehto, sillda avoin hintavaraus saattaa
muuttaa ostajien havaitsemaa kilpailijoiden arvostusten jakaumaa siten, ettd ostajien
tarjoukset alenevat.

Bajari & Hortacsu (2003: 332-334) simuloivat myyjan asettaman avoimen ja suljetun
hintavarauksen vaikutusta kohteiden myyntihintaan, ja esittavét salaisen hintavarauksen
voivan nostaa  myyntihintoja ~ yhden prosentin. Simulointi perustui
eBay -verkkohuutokaupassa kéytyjen kerdilykolikoiden huutokaupoissa jatettyjen
tarjousten perusteella estimoituun ostajien arvostusten jakaumaan. Aineistossa 14 %
myyjistd oli asettanut suljetun hintavarauksen, josta verkkohuutokauppa eBay perii
myyjaltd maksun, mikéli huutokauppa ei paaty kauppaan. Hintavaraus oli asetettu
suljettuna huomattavasti useammin aineiston arvokkaimmilla kuin matala-arvoisimmilla
kohteilla. Suljetun hintavarauksen sisaltaneiden kohteiden keskiméérdinen arvo oli 227
USD ja avoimen hintavarauksen siséltdneiden 21 USD.

Katkar & Reiley (2005:20) havaitsevat suljetun hintavarauksen heikentdvan kohteen
myynnin todenndkdisyyttd, vahentdvan tarjousten méaédrdd ja laskevan kohteen
myyntihintaa. Lucking-Reileyn ym. (2007: 230-231) aineistossa suljettu hintavaraus
nosti kohteen myyntihintaa keskiméaarin 15 %, ja vaikutus oli tilastollisesti merkitseva.
Lucking-Reiley ym. (2007) pitivat tulosta yllattdvana, koska he odottivat suljetun
hintavarauksen karkottavan ostajia ja laskevan myyntihintoja, koska ostajat eivét pitaisi
huutokauppaan osallistumista vaivan arvoisena. He paattelivat suljetun hintavarauksen
vaikutuksen térkedksi syyksi sen, ettd suljetun hintavarauksen asettanut myyja on
kaytannosséd yksi kohteesta kilpaileva ostaja. Esimerkkind t&std on tilanne, jossa
minimikorotus on huutokaupassa 5 euroa, kohteesta on aiemmin tarjottu 50 euroa ja
ostaja tekee korotusautomaattia kdyttden 100 euron tarjouksen, korkeimmaksi tarjouk-
seksi jaa huutokaupan pééatyttya 55 euroa. Samassa tilanteessa myyntihinta kohoaa 80
euroon, mikali myyja on asettanut suljetuksi hintavaraukseksi 80 euroa.

Edella esiteltyjen aikaisempien tutkimuksien perusteella tdman tutkimuksen hintavara-
usta koskevat hypoteesit asetetaan seuraavasti:



45

H;: Hintavarauksen kasvaessa myynnin todennakdisyys laskee.

H.: Hintavarauksen kasvaessa myyntihinta kasvaa.

Hs: Optimaalinen hintavaraus kasvaa ostajien lukumaaran kasvaessa.

Ha: Hintavaraus vaikuttaa myyntihintaan vain silloin, kun hintavaraus on sitova.

4.1.2. Tarjousten minimikorotus

Huutokauppojen tutkimus on perinteisesti kasitellyt korkeimman tarjouksen kehitty-
mistd huutokaupan aikana jatkuvana muuttujana, huomioimatta minimikorotuksen
vaikutusta tarjouskilpailun lopputuloksena muodostuviin myyntihintoihin ja kohteiden
allokaation tehokkuuteen. Toimijoiden k&yt6ssd olevan ajan rajallisuus ja tarjousten
jattamisen kustannukset ovat néissa tutkimuksissa yleensd jd&neet huomioimatta.
Kéytannossé huutokaupat verkossa tai sen ulkopuolella toimivat kuitenkin ndma tekijéat
huomioonottavilla séanndilld, joiden mukaan hyvaksyttavien tarjousten on ylitettava
huutokaupan alkaessa myyjan mahdollisesti asettama avoin hintavaraus eli l&htéhinta, ja
tdman jalkeen tehtyjen tarjousten on ylitettdvd huutokaupassa tehty korkein tarjous lisét-
tynéd kohteen myyjan tai huutokauppapaikan saantdjen méaérittelemalla minikorotuksella.
(David, Rogers, Jennings, Schiff, Kraus, Rothkopf & Jennings 2007: 2.)

Chwen (1989) mukaan ensimmaisen hinnan suljetussa huutokaupassa, ostajien arvostus-
ten ollessa IPV -mallin mukaisesti tasaisesta jakaumasta, huutokaupalla on yksi
symmetrinen Nash-tasapaino, joka l&hestyy jatkuvien korotustasojen tasapainoratkaisua,
kun minimikorotus lahestyy nollaa. Chwe (1989) osoittaa myds, ettd tarjousten
minimikorotusvaatimus johtaa aina jatkuvien korotustasojen huutokauppaa pienempaan
myyntihinnan odotusarvoon, jolloin myyjén etujen mukaista on asettaa minimikorotus
mahdollisimman pieneksi, olettaen ettd tarjouskilpailun ajalliseen kestoon ja
tarjoustentekoon liittyvat kustannukset jatetadn huomioimatta.

Rothkopf & Harstad (1994) analysoivat optimaalista tarjousportaiden maaréa ja ja-
kaumaa, kun ostajien arvostukset ovat joko tasaisesti tai eksponentiaalisesti jakautuneita.
Kahden ostajan mallissa, ostajien arvostusten ollessa tasaisesti jakautuneita, optimaali-
nen tarjousportaiden jakauma oli tasavélinen, mikéli tarjousportaiden méaéra ei ole rajoi-
tettu. Kahden sallitun tarjousportaan mallissa, jossa ostajien lukuméara oli rajoittamaton
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ja arvostukset tasaisesti jakautuneita, myyjalle optimaalinen perakkéisten tarjousportai-
den valinen erotus pieneni huutokaupan kuluessa. Kahden eksponentiaalisesta ja-
kaumasta arvostuksensa saaneen ostajan mallissa tulos oli tasaisen jakauman arvostus-
ten malliin ndhden péainvastainen, sill& optimaalinen tarjousportaiden vélinen erotus oli
kasvava huutokaupan kuluessa.

David ym. (2007) esittavat huutokauppamallin, jossa ostajien arvostusten jakaumalla,
ostajien lukuméaralla tai hyvaksytyilla tarjousportaiden lukumaarélla ei ole rajoituksia.
Malli huomioi myds myyjan tarjouskilpailuun liittyvéat kustannukset ja osallistuvien
ostajien lukuméaéraan liittyvan epavarmuuden. Mallissa korotusportaiden lukumaaré on
m+1, jolloin sallittujen Kkorotusportaiden sarja on |, <l <...<l . Huutokauppaan
osallistuu n kappaletta riskineutraaleja ostajia, jotka kilpailevat riskineutraalin myyjén
jarjestamaéssa huutokaupassa yhdestéa kohteesta. Ostajien arvostukset v, ovat IPV -mal-
lin mukaisia ja sattumanvaraisesti valittuja kaikille toimijoille yhteisesta, jatkuvasta
tiheysfunktiosta f (v), jonka vaihteluvali on [y,v]. Tiheysfunktion kertyméfunktio on
F(v), jonka ominaisuuksiksi mééritelladn F(v) =0 ja F(v) =1.

Huutokaupassa sallittujen korotusportaiden lukumééran rajoittamisesta Seuraa, etta
huutokauppa voi paattyd kolmella vaihtoehtoisella tavalla (Kuvio 2):

1. Kahden tai useamman ostajan arvostus on korkeampi kuin I,, mutta kenen-
kaan ostajan arvostus ei ole korkeampi kuin I,,;. Talldin hinnan saavuttaessa
korotusportaan I, , kukaan ostajista ei ole valmis korottamaan tarjoustaan ja
huutokaupan voittaja on huutokaupan paattymishetkell& korkeimman tarjouksen
tehneeksi ilmoitettu ostaja. Myyjan kohteesta saama hinta on tdssa tapauksessa
vahemman kuin kaiken suuruiset korotukset sallivassa huutokaupassa ja
huutokaupan tuloksena muodostunut kohteen allokaatio voi olla tehoton, koska
kohde ei valttamétta padady korkeimman arvostuksen omaavalle ostajalle.

2. Kahden tai useamman ostajan arvostus on valilla |, ja I.,,, kuten ensimmai-

i+l
sessd tapauksessa, mutta yhden ostajan arvostus on korkeampi kuin |, ja hanen
tarjouksensa on ilmoitettu huutokaupan korkeimmaksi tarjoukseksi korotuspor-
taalla I, . Huutokaupan myyntihinnaksi muodostuu I, ja muodostunut allokaatio
on tehokas, koska kenelldk&én kilpailevista ostajista ei ole riittdvan korkeaa
arvostusta korotusportaan |,

tapauksessa myyntihinta muodostuu pienemmaksi kuin kaiken suuruiset
korotukset sallivassa huutokaupassa.

, Mmukaisen tarjouksen tekemiseksi. Tasséakin
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3. Kahden tai useamman ostajan arvostukset ovat valilla |, , ja I,. Korkeimman
arvostuksen omaavan ostajan arvostus on korkeampi kuin I,, mutta edellisesta
tapauksesta poiketen tdma ostaja ei ollut korkeimman tarjouksen tehneeksi
ilmoitettu korotusportaalla I, , , joten héanen on pakko korottaa tarjousta
huutokaupan myyntihinnaksi muodostuvaan korotusportaaseen |, saakka. Tassé
tapauksessa kohteen allokaatio on tehokas ja myyntihinta kahdesta edellisestéd
tapauksesta poiketen korkeampi kuin kaiken suuruiset korotukset sallivassa
huutokaupassa.

Tapaus 1.

Kahden tai useamman ostajan arvostus on valilla[l;,I,,, ] ja kenenkéén arvostus ei téyta ehtoav > |, .

Tapaus 2.

O O O

Yhden ostajan arvostus téyttéa ehdon v>1,,, , yhden tai useamman ostajan arvostus on vailla[l,, 1, |
ja korkeimman arvostuksen omaava ostaja oli huutokaupan voittaja tarjoustasolla I;_,.

Tapaus 3.

Yhden ostajan arvostus tayttda ehdon v > 1, , yhden tai useamman ostajan arvostus on véilla [I;_;, ;]
ja korkeimman arvostuksen omaava ostaja ei ollut huutokaupan voittaja tarjoustasolla l;_;-

Kuvio 2. Huutokaupan tarjousportaat ja ostajien arvotusten sijoittumisen kolme
mahdollisuutta (David ym. 2007:9).

Yhdistelemélld edelld esitetyt kolme tapausta ja ndiden todennakdisyydet, mallin
myyntihinnan odotusarvoa vastaavaksi funktioksi muodostuu:

(12)

£ oS F(.) —F()
i=0 F(Ii+1)_F(|i)

[Ii (1_ F (Ii)) - Ii+1(1_ F (Ii+l))]'
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Myyijélle optimaalisten korotusportaiden jakauma on ratkaistavissa yhtalosta (kaava 12)
laskemalla osittaisderivaatan OE / 0l, =0 ratkaisu, joka on:

(13) | =V +n- (hy=v)"= (i, —v)"
- n(|i+1 _Ii—l) .

Yhtadlo (kaava 13) suhteuttaa minkd tahansa optimaalisen Kkorotusportaan sen
vierekkaisiin korotusportaisiin. Esimerkiksi jos n=2, eli huutokauppaan osallistuu
kaksi ostajaa, optimaaliseksi tarjousportaaksi muodostuu:

(14) h="

Optimaalinen minimikorotus on siis muuttumaton huutokaupan aikana. Tulos on
yhteneva Rothkopfin & Harstadin (1994) esittdman kanssa. Ostajien lukuméaaréan
kasvaessa suuremmaksi kuin kaksi, optimaaliseksi tarjousportaaksi muodostuu:

iy +1

(15) Ii > 5

Lauseke on tosi kaikilla I, :n saamilla arvoilla, joten myyjalle optimaalinen minimikoro-
tus eli perakkaisten tarjousportaiden erotus pienenee huutokaupan kuluessa. Tulosten
mukaan huutokaupan aikana vakiona pysyva minimikorotus on optimaalinen ainoastaan
hyvin rajoitetussa tilanteessa, kun ostajien lukumaara on kaksi ja ostajien arvostusten
jakauma on tasainen. David ym. (2007: 10-11.)

David ym. (2007: 12-15) kayttavat Jacobin iteraatiomenetelmaa ratkaistakseen hinnan
odotusarvon maksimoivat tarjousportaiden jakaumat ja avoimet hintavaraukset yhtaloén
13 perusteella, kun ostajien arvostukset ovat eksponentiaalisesti jakautuneet ja ostajien
lukuméara kasvaa suuremmaksi kuin kaksi. Tulokset ovat kahden ostajan tapauksessa
yhtendiset Rothkopfin & Harstadin (1994) esittdmien tulosten kanssa, mutta tata
suuremmalla ostajien maarélla optimaaliset tarjousportaikon minimikorotukset pienene-
vat huutokaupan alussa, saavuttavat minimin, ja alkavat kasvaa tdman jélkeen. Tulokset
osoittavat myds, ettd avoin hintavaraus |, suurenee ostajien lukumaaran Kkasvaessa,
mika on ristiriidassa aikaisemmin esitettyjen, kaikensuuruiset korotukset hyvéksyvien
mallien tulosten kanssa, joissa optimaalinen hintavaraus on ollut ostajien lukumaarésté
riippumaton (ks. Riley & Samuelson 1981). David ym. (2007: 17-19) laajentavat
kasittelydan lisadamalla malliin myyjan epavarmuuden osallistuvien ostajien lukumaa-
réstad n, olettamalla ostajien lukumaaréan noudattavan Poissonin jakaumaa. Kaavan 12
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yht&lon numeeriset ratkaisut osoittavat optimaalisen hintavarauksen olevan suureneva
ostajien lukumaaran kasvaessa myos tassa asetelmassa.

Rogers, David, Jennings & Schiff (2007: 9-12) esittavéat huutokauppamallin, joka huo-
mioi ostajien mahdollisuuden kéyttdd korotusautomaattia. Mallissa tarjousten
minimikorotus on d, myyjan asettama avoin hintavaraus s ja huutokauppaan osallistuu
kaksi korotusautomaatin avulla tarjouksen tekevéa ostajaa, joiden arvostukset v, ja v,
ovat IPV -mallin mukaisia ja sattumanvaraisesti valittuja molemmille toimijoille
yhteisestd, jatkuvasta tiheysfunktiosta f(v) , jonka vaihteluvali on [M,V] :
Tiheysfunktion kertymafunktio on F(v), jonka ominaisuuksiksi mééritelladn F(v) =0
ja F(v)=1 . Liséksi oletetaan, ettd s+2d <v eli huutokaupassa on kaksi
korotusporrasta. Huutokaupan minimikorotus on vakio d ja avoin hintavaraus s, jolloin
kohteen myyntihinnan odotusarvoksi muodostuu:

1 4s° 5(1-5s) 4d?®
E=|=+s*—— |[+(1-2s+s%)d — d?+—.
(16) (3 3] ( ) 2 3

Myyntihinnan odotusarvon maksimi 0,4479 saavutetaan kun avoin hintavaraus s =0 ja
minimikorotus d =0,25. Riley & Samuelson (1981) osoittavat vastaavassa tilanteessa
mielivaltaisen pienet korotukset sallivassa englantilaisessa huutokaupassa myyntihinnan
odotusarvon maksimoivaksi avoimeksi hintavaraukseksi s* = 0,5, jolloin myyntihinnan
odotusarvoksi saadaan 0,4167.

Rogers ym. (2007: 8-14) selvittdvat myyntihinnan odotusarvon riippuvuutta
minimikorotuksen suuruudesta, kun huutokaupan ostajat eivat kéayta tarjouksien tekemi-
seen Kkorotusautomaatteja, vaan tekevat perakkéisid, vahimmaiskorotuksen suuruisia
korotuksia eli askeltavia tarjouksia (pedestrian bidding). Myyntihinnan odotusarvon
maksimoiva minimikorotus on t&ssd tapauksessa nolla, ja minimikorotuksen kasvaessa
myyntihinnan odotusarvo laskee (Kuvio 3).

Rogers ym. (2007:15-17) simuloivat huutokaupan myyntihinnan odotusarvon, kun
huutokauppaan osallistuu enemmaén kuin kaksi korotusautomaattia kayttdvaa ostajaa.
Tulokset osoittavat, ettd ostajien lukuméaarén kasvu pienentaa optimaalista minimikoro-
tusta. Optimaalisen minimikorotuksen suuruus osoittautuu simuloinnissa likipitden sa-
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Kuvio 3. Minimikorotuksen vaikutus kohteen myyntihinnan odotusarvoon
(Rogers. ym. 2007: 14).

maksi kuin kahden korkeimman arvostuksen erotus. Optimaalinen minimikorotus on
talloin 1ahelld arvoa 1/ (N +1), kun arvostusten jakauma on tasainen.

Edellda esiteltyjen aikaisempien tutkimuksien perusteella tdman tutkimuksen
minimikorotusta koskevat hypoteesit asetetaan seuraavasti:

Hs: Mahdollisimman pieni minimikorotus on myyjélle optimaalinen.
4.1.3. Huutokaupan myyntiajan pituus

Verkkohuutokaupat poikkeavat tavanomaisista huutokapoista ajalliselta kestoltaan. Ver-
kon ulkopuolisissa huutokaupoissa yhden kohteen myyntiin kuluu usein vahemman
kuin minuutti aikaa, verkkohuutokaupat taas voivat paattyd vasta useiden paivien tai
viikkojen kuluttua kohteen huutokaupan aloituksesta. Tdma on mahdollista, koska
verkkohuutokaupat eivat edellytd osallistujien kokoontumista huutokauppapaikalle ja
tarjousten jattdminen kohteesta korotusautomaatin avulla ei ole aikaan sidottua.
Verkkohuutokaupan ajallisella kestolla on kuitenkin merkitystd tarjouskilpailun
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lopputulokselle, sillda huutokaupan kesto vaikuttaa tarjouksen tehneiden ostajien
lukumaéaraan. Verkon ulkopuolella huutokauppaan osallistuvien toimijoiden lukumaara
on koko tarjouskilpailun ajan muuttumaton, mutta verkossa kaytava huutokauppa alkaa
myytavan kohteen ilmoituksen julkaisusta, jolla kohteen ilmoittanut myyjé toivoo
tavoittavansa mahdollisimman monta ostajaa. Pitkd, useita péivia jatkuva myyntiaika,
saattaa kasvattaa huutokauppaan osallistuvien ostajien lukumé&érad, joka voi koitua
myyjalle hyodyksi korkeampana myyntihintana. Myyntikohde jonka myyntiaika on
asetettu hyvin lyhyeksi, on vaarassa jaada ilman riittdvad maaraa kilpailevia ostajia,
jolloin kohteen myyntihinta ja4 matalaksi tai kohde jd& myymattd. Myyntiajan
pidentdminen huutokauppaan osallistuvien ostajien mééran lisaédmiseksi, voi toisaalta
aiheuttaa myyjalle myos haittaa. Esimerkiksi nopeasti vanhentuva elektroniikka saattaa
menettéa arvoaan lyhyessakin ajassa. (Pinker ym. 2003: 1457-1458.)

Huutokaupan pitkékestoisuus voi olla haitta myds kohteesta tarjouksia tekeville ostajille,
jotka osallistuvat huutokauppaan siksi, ettd se on joko ainut mahdollisuus hankkia
kohde, tai kohde on edullisempi hankkia verkkohuutokaupasta muihin vaihtoehtoihin
verrattuna. Valitessaan vaihtoehtoisten hankintapaikkojen valilla, ostaja huomioi
huutokauppaan osallistumisesta aiheutuvat kustannukset, joita ovat kohteen laatuun ja
petoksen mahdollisuuteen liittyvét riskit ja huutokaupan myyntiajan aiheuttama viivytys
kohteen toimitukseen. Huutokaupan kestoajan pidentyessa kohteen toimituksen
viivastymisesta ostajalle aiheutuva haitta kasvaa, minka lisdksi pidempi myyntiaika
lisad todennakdisyytta sille, ettd huutokaupan kohteesta tehdaan ostajan tekemaa tarjo-
usta korkeampi tarjous. Verkkohuutokauppaan osallistumista arvioiva ostaja kompensoi
myyntiajan pidentymisestd seuraavan lisadntyvan kilpailun vaikutukset huutokauppaan
osallistumisesta ansaitsemansa voiton odotusarvoon, sekd tuotteen toimituksen
viivastymisesta aiheutuvien haittojen kustannukset, laskemalla arvostustaan eli kor-
keinta tarjousta, jonka on kohteesta valmis tekemaan. (Pinker ym. 2003: 1458-1463.)

Huutokaupan keston vaikutus kohteen myyntihintaan voidaan mallintaa kayttamélla
Vickreyn (1961) tulojen yhtendisyys -teoreemaa, jonka mukaan toisen hinnan suljettuun
huutokauppaan (vickrey -huutokauppa) osallistuvien toimijoiden paras strategia on
tehdd tarjouksensa oman arvostuksensa suuruisena, jolloin huutokaupan myyntihinta
p, on sekd englantilaisessa ettd vickrey -huutokaupassa toiseksi korkein arvostus kaik-
kien huutokauppaan osallistuneiden toimijoiden arvostusten joukosta. Ostajien, joiden
lukumé&ara on n, arvostukset oletetaan olevan tasaisesti jakautuneet vélille [v,,v,] ja
myyjan arvostus kohteelle on nolla. Huutokauppaan osallistuvien ostajien lukumaaran
oletetaan pysyvan muuttumattomana, jolloin odotusarvo kohteen myyntihinnalle on:
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(17) E[pa]:V|+(Vh—V|)n—_1.
n+1

Yhden yksikon huutokaupassa myyjéan tulot ovat E[p,], mutta jos huutokauppaan
osallistumisesta syntyy ostajille kustannus w yhta huutokaupan myyntiajan pituuden T
aikayksikkoa kohden niin ostajat alentavat tekemidan tarjouksia maaralla wT. Tallin
huutokaupan myyntihinnan odotusarvo on:

(n-1)
(n+1)
kunwT <v,,

v, + (v, —V,) wT

(18) Elp.]=

B (n-1)
(%, ~WT) (n+1)

Kun wT >v,.

Yhtélosta 18 nahdaan, ettd (n-1)/(n+1) on kasvava kun n suurenee, joten huutokauppaan
osallistuvien ostajien lukumaaran kasvaessa myds myyntihinnan odotusarvo kasvaa.
Myyntihinta kasvaa myos ostajien arvostusten jakauman (v, —V,) laajentuessa, mutta
huutokaupan keston T pidentyminen vaikuttaa myyntihintaa alentavasti. Malli on
kuitenkin puutteellinen, silld se ei huomioi, ettd huutokaupan keston T pidentyminen
vaikuttaa ostajan ajasta riippuvien kustannusten wT kasvattamisen lisaksi myds
osallistujamaaréda n lisdavasti. Ostajien lukumaéran n kasvaessa, huutokaupan jatkumi-
nen yhdella aikayksikolla vaikuttaa termiin (n-1)/(n-1) yha vahemman, silld (n-1)/(n+1)
ldhestyy yhtd, joten huutokaupan keston kahdesta vastakkaisesta vaikutuksesta
myyntihintaan, pidentyneen myyntiajan kustannukset ostajalle muuttuvat sité
merkityksellisemmiksi kasvavaan ostajien lukumaaréén verrattuna mitd suuremmaksi
ostajien lukumaéara kasvaa. (Pinker ym. 2003: 1469-1470.)

Kahdesta Kkilpailevista verkkohuutokaupasta suuremman kayttajajoukon omaavalla
kauppapaikalla on enemman huutokauppaan saapuvia ostajia huutokaupan kestoajan
aikayksikkoa kohden, joten myyjan kannalta optimaalinen huutokaupan myyntiaika on
suositulla kauppapaikalla lyhyempi kuin pienemman kayttdjajoukon seuraamalla
verkkohuutokaupalla. Optimaalinen myyntiaika on myds sita lyhyempi mité suurempaa
joukkoa kayttajistd kohde kiinnostaa, tai mitd suuremman joukon kayttajia myyjéd saa
huomaamaan myynnisséa olevan kohteensa, kayttdmalld ilmoituksessa esimerkiksi
huomioarvoa liséavié kuvia. (Pinker ym. 2003: 1469-1470.)
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Edella esiteltyjen aikaisempien tutkimuksien perusteella tdimén tutkimuksen myyntiajan
pituutta koskevat hypoteesit asetetaan seuraavasti:

Hes: Myyntiajan pituuden kasvaessa myynnin todennakdoisyys kasvaa.

H7: Myyntiajan pituuden kasvaminen nostaa myyntihintaa.

Hs: Myyntiajan vaikutus myyntihintaan laskee ostajien lukumaaran kasvaessa.

4.1.4. Huutokaupan paattymisajankohta

Lucking-Reiley ym. (2007:230) havaitsevat viikonloppuna paattyvien huutokauppojen
myyntihintojen olevan keskiméérin 7 % korkeampia arkipdivind paattyviin
huutokauppoihin verrattuna, mutta tulos ei ole kuitenkaan 5 % tasolla tilastollisesti
merkitseva (p = 0,0561). Lucking-Reiley ym. (2007) olettavat, ettd ihmisill4 on eniten
aikaa osallistua verkkohuutokauppoihin viikonlopun aikana. Huutokaupan péattymisen
viikonpdivan osoittautuminen tilastollisesti merkityksettomaksi saattaa olla seurausta
siitd, ettd myyjat pyrkivat korkeampiin myyntihintoihin asettamalla myyntiajan
paattymaan viikonloppuna, miké liséa viikonloppuna paattyvien kohteiden tarjontaa.

Melnik & Alm (2005: 313) selvittavat sertifioitujen ja sertifioimattomien keréilykolikoi-
den verkkohuutokaupoissa paattymisajankohtien vaikutusta kohteen myyntihintaan,
huomioimalla viikonpdivan lisdksi paattymishetken kellonajan. Kellonajalla voi
Melnikin & Almin (2005) mukaan olla vaikutusta myyntihintaan, koska etsiessaan
kohdetta verkkohuutokaupasta ostajille esitetadéan luettelo paattyvista kohteista ajallisessa
jarjestyksessd, jossa seuraavaksi sulkeutuva huutokauppa on luettelon ensimmaisena.
Talléin kohteet, jotka péattyvat aikana jolloin huutokauppojen etsinta on vilkkaimmil-
laan, kerdévat eniten huomiota ja ostajia. Melnik & Alm (2005: 318-319) jaottelevat
vuorokauden neljaan osaan, joista tuntien 0-6 aikana paattyvét huutokaupat saavuttavat
1 % tasolla ja tuntien 6-12 vélilla paattyvat huutokaupat 10 % tasolla tilastollisesti
merkitsevasti korkeamman myyntihinnan. Viikonpaivistd lauantaina ja sunnuntaina
paattyvat huutokaupat saavuttavat aineistossa myods tilastollisesti merkitsevasti
korkeamman myyntihinnan. P&attymisajankohdan vaikutusta tukevat tulokset pativét
kuitenkin vain sertifioimattomien kolikoiden aineistolla. Melnik & Alm (2005) esittavét,
ettd sertifioitujen kolikoiden huutokauppojen péaattymisajankohdalla ei ollut vaikutusta
myyntihintoihin, koska sertifioidut kolikot ovat huomattavasti harvinaisempia.
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Edell& esiteltyjen aikaisempien tutkimuksien perusteella tdman tutkimuksen huutokau-
pan paattymisajankohtaa koskevat hypoteesit asetetaan seuraavasti:

Hy: Huutokaupan paattyminen viikonloppuna lisdd myynnin todennakoisyytta.

Hio: Huutokaupan paattymisajankohdan vuorokaudenajalla on vaikutusta myynnin
todennakoisyyteen.

Hi1: Huutokaupan péattyminen viikonloppuna nostaa myyntihintaa.

H1,: Huutokaupan paattymisajankohdan vuorokaudenajalla on vaikutusta myyntihintaan.

4.1.5. Kohteesta esitetty informaatio

Milgrom & Weber (1982: 1095-1096) vertaavat myyjan viittd vaihtoehtoista
toimintatapaa raportoida hallussaan oleva, kohteen arvoon liittyva informaatio:

1) salata informaatio kokonaan

2) raportoida kaikki informaatio rehellisesti

3) raportoida vain positiivinen informaatio

4) raportoida informaatio karkeana tiivistelméana

5) lisata raporttiin satunnaisuutta ennen raportin julkaisua.
Milgrom & Weber (1982: 1116) osoittavat, etta toisen hinnan suljettuun huutokauppaan
tai englantilaiseen huutokauppaan osallistuvien toimijoiden ollessa riskinkarttajia, myy-
jalle edullisin, kohteen myyntihinnan odotusarvon maksimoiva kaytantd on raportoida
kaikki h&nen hallussaan oleva informaatio rehellisesti.
Lewis (2007) esittdd empiiristda ndyttda, joka osoittaa myyjén kohteesta raportoiman
informaation laadun ja mé&&rdn pienentdvan haitallisen valikoitumisen ongelmaa

verkkohuutokaupassa. Lewis hankki yli 50000 kohdetta kasittdneen aineiston
eBayMotors -verkkohuutokaupasta, jonka kautta myytyjen kéytettyjen henkiléautojen
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arvo oli 12 miljardia dollaria vuonna 2005. Aineisto osoitti, ettd kohteen kuvaamiseen
kaytetyn tekstin ja kuvien maara nosti tilastollisesti merkitsevésti auton myyntihintaa.
Keskimé&arin jokainen kohteesta esitetty kuva nosti myyntihintaa 1,75 % (175 USD).
Kohteen kuvaamiseen kaytetyn tekstimaaran keskihajonta oli 12 % ja tdmén suuruinen
lisdys tekstin méarassa kasvatti myyntihintaa 0,75 % (75 USD).

Edell4 esiteltyjen aikaisempien tutkimuksien perusteella tdimén tutkimuksen kohteesta
esitettyd informaatiota koskevat hypoteesit asetetaan seuraavasti:

His: llmoituksessa esitettyjen valokuvien méaran kasvaessa myynnin todennakoisyys
kasvaa.

His: Kohteen kuvaamiseen kéytetyn tekstin  méaardn lisdéntyessd myynnin
todennakoisyys kasvaa.

His:  llmoituksessa esitettyjen valokuvien lukuméardn kasvu nostaa kohteen
myyntihintaa.

Hi6: Kohteen kuvaamiseen kéytetyn tekstin mééran kasvaessa myyntihinta nousee.

4.2. Mainejarjestelmat

Luottamus ostajan ja myyjan valilla on valttdmaton kaupankdynnin edellytys.
Luottamuksen puute estdd markkinoiden tehokkaan toiminnan, koska kaupankayntiin
liittyy riskejd sek& ostajalle ettd myyjélle. Ostajan kaupankayntiriski voidaan jakaa
transaktioriskiin, joka liittyy myyjéan rehellisyyteen ja kykyyn suoriutua velvoitteestaan,
sekd informaation epétasaiseen jakautumiseen kaupan kohteen laadusta (Akerlof 1970).

Tavanomaisena kaytantona internetin huutokauppasivuilla tehdyissa kaupoissa on se,
ettd ostaja suorittaa kauppahinnan myyjélle ennen tuotteen toimittamista ostajalle. Tasta
syystad myyjan riskind verkkokaupassa on se, ettd ostaja ei suorita kauppahintaa, jolloin
myyjan taytyy joko tarjota kaupan kohdetta huutokaupassa toiseksi korkeimman
tarjouksen tehneelle ostajalle tai huutokaupata kohde uudelleen. Tdméan seurauksena
myyjan saama hinta kohteesta saattaa olla matalampi kuin alun perin voittaneen tarjouk-
sen hinta. (Andrews & Benzing 2007.)
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Ostajan riski ylittdd verkkokaupassa myyjéan riskin, koska epéatasaisen informaation
potentiaaliset kustannukset ovat ostajalle suuremmat, eivatka kaupankdynnin osapuolten
suojaamiseksi luodut menetelmat ole varmoja. Transaktioriskit ja kohteen laadun
epavarmuuteen liittyvat riskit ovat ostajalle suuremmat verkon vélityksella tapahtuvassa
kaupassa kuin perinteisessa kaupassa, silla ostajalla ei usein ole tiedossa myyjasta kuin
séhkopostiosoite. Kaupankaynnin kasvoton luonne ja kauppahinnan suoritus ennen
tavaran toimitusta voivat luoda olosuhteet, joissa myyja saattaa toimia petollisesti myy-
malla kohteita joita hénelld ei ole aikomustakaan toimittaa, tai esittdmalla kaupan koh-
teesta véaria tietoja. (Andrews & Benzing 2007.)

Verkkohuutokauppapalveluiden kéyttdjien tekemat petokset vahingoittavat kauppapai-
kan mainetta. Kayttdjien vaadrinkdytokset heikentavat mahdollisuuksia saada uusia
kayttdjia ja séilyttdd olemassa olevat kayttajat. Kuluttajien viranomaisille tekemét
valitukset vaarinkéytoksista voivat johtaa sanktioihin tai lainsdadannéllisiin toimenpitei-
siin, jotka kaventavat verkkohuutokauppojen toimintamahdollisuuksia (Whitman 2007).

Verkkohuutokaupat pyrkivat vahentdamaan seka myyjien ettd ostajien transaktioriskeja
useilla eri mekanismeilla. Verkkohuutokaupat ovat kehittdéneet menetelmié ostajien ja
myyjien maineen arvioimiseen ja taméan informaation jakamiseen verkkohuu-
tokauppojen kayttgjille. Verkkohuutokaupat ovat myos rakentaneet menetelmi, joilla
pyritddn varmistamaan ostajan maksusuoritus myyjalle. Myyjan transaktioriskia
vahentavand mahdollisuutena verkkohuutokaupat tarjoavat myyjéalle mahdollisuuden
asettaa kohteelle avoin tai suljettu hintavaraus, jota alittavia tarjouksia myyjan ei
tarvitse hyvéksya. (Andrews & Benzing 2007.)

Verkkohuutokauppojen mainejérjestelmilld pyritddn kayttdjien vélisen luottamuksen
lisaédmiseen. Myyntiin  padttyneen kohteen myyjd ja ostaja voivat antaa
kauppakumppanilleen  palautteen  verkkohuutokaupan  yll&pitamaan  julkiseen
mainejarjestelmadn siit4, miten kaupat olivat heiddn mielestdan sujuneet. Palaute voi
olla savyltdan positiivinen, neutraali tai negatiivinen, jotka mainejarjestelma muuntaa
numeerisiksi mainepisteiksi 1, 0 ja -1 (Resnick ym. 2006: 82). Palautteen savyn liséksi
kayttaja voi kirjoittaa lyhyen kommentin palautteen syystd, johon palautteen saaja voi
Kirjoittaa vastineen. Mainejarjestelméssa esitetyn numeraalisen tiedon liséksi, myds
mainejérjestelman sisaltdmélla tekstimuotoisella informaatiolla voi olla vaikutusta osta-
jien kéyttaytymiseen (ks. Ghose, Ipeirotis & Sundararajan 2007; Sundarajan 2007;
Weinber & Davis 2005). Kayttajatunnuksen mainejérjestelmétiedot yhdistetddn yhdeksi
luvuksi, kayttdjan mainepisteiksi, jotka lasketaan positiivisten ja negatiivisten palauttei-
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den maarén erotuksena. Mainepisteiden laskennassa yksittaiseltd kayttdjaltd saaduista
useista palautteista huomioidaan vain viimeisimman palautteen séavy (Resnick ym. 2006:
82).

Ostajalla on mahdollisuus toimia huutokaupan paattymisen jalkeen neljalla eri tavalla:
antaa myyjalle sévyltddn negatiivinen, neutraali tai positiivinen palaute, tai olla anta-
matta palautetta lainkaan. Dellarocas & Wood (2006) tutkivat mainejarjestelman toimi-
vuutta eBay -verkkohuutokaupassa ja havaitsevat, ettd kayttajat raportoivat
kauppakumppanistaan  herkemmin  positiivisia  kuin  negatiivisia  palautteita.
Kauppakumppaniinsa tyytyméton kéyttaja jattdd negatiivisen kokemuksen usein
raportoimatta, mika saattaa johtua siitd, ettd negatiivisen palautteen antaja on vaarassa
saada vastavuoroisesti negatiivisen palautteen. Sama vastavuoroisuus patee myds
positiiviseen palautteeseen, miké lisaa kéyttdjien raportoinnin maaréé ja mainejarjestel-
man toimivuutta.

Maineeseen perustuvaa luottamusta pidetddn markkinoinnin teoriassa erityisen tarkeana
kertaluontoisessa kaupankaynnissé, kun taas pitempaan liikesuhteeseen vaikuttaa enem-
man osapuolten kokemus toisistaan kauppakumppaneina. Resnickin & Zeckhauserin
(2002) mukaan eBay -verkkohuutokaupan transaktioista 89 % oli kertaluontoisia
tapahtumia ostajan ja myyjan vélilla. Verkkohuutokaupan yllapitdmén mainejarjestel-
man merkitystd kauppakumppanien vélisen luottamuksen synnylle pidetddn merkitta-
vand, koska ennestdan toisilleen tuntemattomilla kauppakumppaneilla ei ole
verkkohuutokaupassa muuta mahdollisuutta arvioida toistensa luotettavuutta (Andrews
& Benzing 2007).

Useissa verkkohuutokauppojen mainejarjestelmien vaikutuksia selvittavissa tutkimuk-
sissa on havaittu, ettd myyjan korkea maine vaikuttaa kohteiden myyntihintoihin (ks. Ba
& Pavlou 2002; McDonald & Slawson 2002). Standifird (2001) seka Lucking-Reiley
ym. (2007) havaitsivat tutkimuksissaan etta kayttajien kauppakumppaneiltaan saamalla
negatiivisella palautteella oli suurempi vaikutus kohteen myyntihintaan kuin positiivi-
sella palautteella.

Mainejarjestelmélld ja kayttdjien valiselld luottamuksella saattaa olla sitd suurempi
merkitys mitd heterogeenisempia kaupankéynnin kohteet ovat, kuten esimerkiksi autot
verrattuna konserttilippuihin. Téata hypoteesia tukevat esimerkiksi Jin & Katon (2002)
sekd Dewallyn & Ederingtonin (2006) tutkimukset, joiden mukaan myyjdn maineen
merkitys kasvaa kun ostajan mahdollisuudet arvioida kohteen laatu véhenee. Melnickin
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& Almin (2005) tutkimuksessa myyjan maineella ei ollut merkitysta keréilykolikoiden
myyntihintaan, kun kohteena olevien kolikoiden laadusta oli ulkopuolisen agentin an-
tama lausunto, ja toisaalta ulkopuolisen lausunnon puuttuessa myyjan maineella oli
vaikutusta myyntihintaan. Myyjan maineen vaikutus myyntihintaan kasvoi téssa
tutkimuksessa entisestaan, kun kohteena olevasta kolikosta ei ollut valokuvaa ostajan
nahtavilla.

Ba & Pavlou (2002) havaitsivat, ettd kohteen arvon kasvaessa my0s ostajan transak-
tioriski kasvaa, jonka seurauksena mainejérjestelmén vaikutus kauppahintoihin suure-
nee. Tuloksen vahvistavat Melnik & Alm (2005), jotka havaitsivat negatiivisten
mainepisteiden vaikuttavan myyntihintoihin enemman arvokkaampien kuin halvempien
kerdilykolikoiden verkkohuutokaupassa.

Mainejarjestelmien vaikutuksesta toimijoiden kayttdytymiseen saadut tulokset ovat
kuitenkin olleet ristiriitaisia. Dewan & Hsu (2004) tutkivat verkkohuutokaupassa
myytyjen postimerkkien hinnanmuodostusta ja havaitsivat 10 %:n muutoksen myyjan
mainepisteissé vaikuttavan myyntihintaan vain 0.44 %. Samansuuntaisen tuloksen ovat
saaneet myds Resnick and Zeckhauser (2002), jotka eivét havainneet mainejérjestelmén
sisdltdamalla informaatiolla olevan vaikutusta kohteiden myyntihintoihin. Resnick,
Zeckhauser, Swanson & Lockwood (2006) esittavét yhteenvedon verkkohuutokauppo-
jen tutkimuksessa mainejarjestelmien vaikutuksista esitetyista tuloksista.

Verkkohuutokauppojen mainejarjestelmien tehokkuudesta Bajari & Hortacsu (2004)
toteavat sen olevan vield osoittamatta. Tieto siitd miten kéyttajat hyodyntavat

mainejérjestelmén jakamaa informaatiota on vield puutteellista.

Edellda esiteltyjen aikaisempien tutkimuksien perusteella tdman tutkimuksen
mainejérjestelmien vaikutusta koskevat hypoteesit asetetaan seuraavasti:

Hi7: Myyjan tunnistautuminen lisdd myynnin todennékoisyytta.

His: Myyjan mainepisteiden méaran kasvaessa myynnin todenndkdoisyys kasvaa.

Hio: Myyjén saamien palautteiden lukumaarét vaikuttavat myynnin todennakoisyyteen
sévynsa mukaisesti.

Hoo: Myyjan negatiivisten palautteiden maarén vaikutus myynnin todennékoisyyteen
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kasvaa kohteen arvon kasvaessa.
H21: Myyjan tunnistautuminen nostaa myyntihintaa.
H2,: Myyjan mainepisteiden méarén kasvaessa myyntihinta kasvaa.

Hos: Myyjadn saamien palautteiden lukuméarat vaikuttavat myyntihintaan savynsa
mukaisesti.

H24: Myyjan negatiivisen palautteen maarén vaikutus kohteen myyntihintaan kasvaa
kohteen arvon kasvaessa.

Hos: Myyjan negatiivisen palautteen osuuden kasvaessa myyntihinta laskee.

4.3. Ostajien lukumaara

Vickrey (1961:29-31) osoittaa, ettd toisen hinnan suljettu huutokauppa, jossa
riskineutraalien ostajien lukumaaréd on N, johtaa kohteen myyntihintaan E, joka on:

(19) E-N-1
N+1

kun ostajien arvostukset ovat IPV -mallin mukaisia ja satunnaisia otoksia tasaisesta
jakaumasta valilla [0,1].

Mité suurempi ostajien maara huutokauppaan osallistuu, sitd korkeammaksi muodostuu
kohteen myyntihinnan maarittava toiseksi korkein arvostus ostajien keskuudessa. Osta-
jien lukumaéaran lahestyessa daretontd, kahden korkeimman arvostuksen vélinen erotus
pienenee ja myyntihinta ldhestyy korkeinta arvostusta huutokauppaan osallistuneiden
ostajien keskuudessa. (McAfee & McMillan 1987:711.)

Huutokauppaan osallistuvien ostajien lukumé&éran havaitseminen on Kkuitenkin
ongelmallista, silla avoimessa tarjouskilpailussa osa huutokauppaan paikanpéélle saapu-
neista ostajista saattaa olla valmiita tekeméén kohteesta tarjouksen, mutta he eivét ehdi
esittdd hyvaksyttavaa tarjousta ennen kuin huutokaupan hinta kohoaa suuremmaksi kuin
heidan arvostuksensa (Harstad & Rothkopf 2000:2). Verkkohuutokaupassa ostajat
saapuvat huutokauppaan satunnaisessa jarjestyksessd. Saapumisajankohta voidaan
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madritelld hetkeksi, jolloin ostaja havaitsee kohteen huutokaupan olevan kaynnissa.
Saapumisajankohtana kohteen hinta on saattanut kohota jo niin korkeaksi, etta ostajalla
ei ole endd mahdollisuutta esittdd tarjousta, koska kohteen hinta ja sen ylittdmiseksi
vaadittavan minimikorotuksen summa, on jo ylittdnyt hédnen arvostuksensa. Huutokau-
passa hyvéksyttavan tarjouksen tehneitd ostajia on ndin ollen huomattavasti vahemman
kuin kohteesta huutokauppojen mallintamisessa tarkoitettuja potentiaalisia ostajia
(Rogers ym. 2007: 17).

Huutokauppateorian esittdméstd hinnan ja huutokauppaan osallistuvien ostajien
lukumé&aran riippuvuudesta huolimatta, toimijoiden lukumaaran siséllyttdminen
myyntihintaa selittdvien empiiristen tutkimusten malleihin ei ole aina perusteltua, koska
ostajien lukumaéra maaraytyy endogeenisesti ostajien osallistumispadtoksen perusteella.
Osallistujamadrén vaikuttavia tekijoita ovat esimerkiksi avoin hintavaraus, huutokaupan
kesto ja huutokaupan mainejérjestelman ostajasta esittdma informaatio (Lucking-Reiley
ym. 2007:227; Resnick ym. 2006: 87).

Edell4 esiteltyjen aikaisempien tutkimuksien perusteella timén tutkimuksen ostajien
lukuméaran vaikutusta koskevaksi hypoteesiksi asetetaan:

Hoe: Ostajien lukuméaran kasvaessa myyntihinta kasvaa.

4.4, Tarjousten ajoittuminen ja kilpailevat kohteet

4.4.1. Sala-ammunta

Perinteisissd, internetin ulkopuolella tapahtuvissa huutokaupoissa, huutokaupanpitéjé ei
yleensd madrittele huutokaupan tarkkaa sulkeutumisaikaa, koska néissa huutokaupoissa
kohteesta kaytdvan tarjouskilpailun ajallinen kesto on vain joitakin sekunteja tai
minuutteja. Verkkohuutokaupoissa huutokaupan paattymisajankohdan maarittaad etuka-
teen kohteen myyjé, joka voi valita huutokaupan kestoajaksi esimerkiksi minuutilleen
kolme vuorokautta. Verkkohuutokaupan kiinted péaattymisajankohta synnyttéa
kannustinongelman, koska ostajalle ei ndytd syntyvdn mitdan etua tarjouksen teosta
aikaisessa vaiheessa huutokauppaa, vaan péinvastoin, ostaja tarjouksen tekemalld
paljastaa tarpeettomasti hanen kanssaan kohteesta Kilpaileville muille toimijoille
informaatiota kohteen arvosta, ja jattada kilpailijoille enemman aikaa harkita korkeam-
man tarjouksen tekemistd. Informaatioedun sailyttdminen huutokaupan viime hetkill&
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jatetylla tarjouksella on kuitenkin vain yksi mahdollisista syistd, miksi ostajat jattavat
tarjouksensa kohteesta mahdollisimman myohéisessa vaiheessa, vain hetked ennen
huutokaupan paattymistd. 1Imiotd kutsutaan sala-ammunnaksi (bid sniping, late
bidding). Mikéli huutokaupan paattymisajankohta on maéaritelty tarkasti, ja kaikki
verkkohuutokauppaan osallistuvat toimijat noudattavat dominoivaa strategiaa; jattaa
tarjous kohteesta viimehetkelld, kenelldk&d&n toimijalla ei ole aikaa reagoida toisten
toimijoiden tekemiin tarjouksiin. Optimistrategian muodostaminen muuttuu tallin
tarjouksen tekijalle vaikeammaksi tehtévaksi, koska verkkohuutokaupan saantojen
voidaan katsoa muuttuneen vastaamaan ensimmaisen hinnan suljetun huutokaupan
séantoja, jolloin toimijan paras mahdollinen strategia englantilaisessa huutokaupassa,
korottaa tarjoustaan arvostukseensa saakka, ei olekaan enda optimistrategia. (Lucking-
Riley 2000: 238.)

Tarjousten ajoittuminen pelkastadn verkkohuutokaupan myyntiajan viimehetkiin
heikentdisi verkkohuutokauppojen toimivuutta ja houkuttelevuutta markkinapaikkana,
tekemalla huutokauppaan osallistumisesta aikaan sidotun, koska toimijan olisi
optimistrategiaa toteuttaakseen osallistuttava huutokauppaan myyntiajan viimeminuu-
teilla. Englantilaisten huutokauppasééantéjen hyddyllisten piirteiden séilyttamiseksi
verkkohuutokaupat kayttavat kahta eri ratkaisua vahentdmaan ostajien houkutusta jattaa
tarjous tarjouksenjattéajan viimehetkilla&. Ensimmadinen ratkaisu on méaarittdd huutokau-
pan saannodissd padttymisajankohta joustavaksi siten, ettd huutokauppa péattyy vasta
kun véhintéan tietty aikaméaéara, esimerkiksi viisi minuuttia, on kulunut viimeisimpana
annetusta tarjouksesta. (Lucking-Riley 2000: 238.)

Joustava pééattymisajankohta ei kuitenkaan ratkaise haittaa, joka syntyy aikaan sidotusta
osallistumisesta, koska ostajan on oltava juuri huutokaupan paattymisajankohtana val-
mis korottamaan tarjoustaan myyntiajan viime hetkilla tai sen jélkeen tehtyjen korkeam-
pien tarjousten ylittdmiseksi. Taman ongelman ratkaisemiseksi verkkohuutokaupat
tarjoavat ostajille mahdollisuuden kayttd4 tarjousten tekemiseen korotusautomaattia
(proxy bidding). Verkkohuutokaupan korotusautomaatti seuraa verkkohuutokaupan
tarjouskilpailua ostajan puolesta, ja jattdad tarvittaessa minimikorotuksen maaralla
Kilpailevien toimijoiden tarjoukset ylittdvan tarjouksen ostajan korotusautomaatille
madarittelemdan enimmaishintaan saakka. (Lucking-Riley, 2000:238; Ockenfels & Roth
2002: 79-80; Bajari & Hortacsu 2004: 461.)

Ostajien halukkuus tehda tarjouksia vasta aivan huutokaupan viime hetkillda on myos
synnyttanyt joukon verkkohuutokauppapaikan ulkopuolisia palveluntarjoajia, jotka
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tarjoavat verkkohuutokauppapaikan ostajille myyntiajan viime hetkelld tehtdvien
tarjousten automatisointia. Verkkohuutokaupan sala-ammuntapalvelua tarjoava yritys"*
toteuttaa kayttdjiensd antamia toimeksiantoja osallistua tarjouskilpailuun huutokaupan
myyntiajan paattyessd, kun myyntiajasta on jéljella kayttdjan maarittelema sekuntimaara
(Ockenfels & Roth 2006:299). Sala-ammuntapalvelua on kaytetty hyvaksi myos
verkkohuutokauppojen tutkimuksessa (ks. Babna ym. 2006).

Korotusautomaatit ~ muuttavat  verkkohuutokauppojen  sdaannét  muistuttamaan
englantilaisten huutokauppasaantéjen sijaan Vickrey -huutokauppojen eli toisen hinnan
suljettujen huutokauppojen séént6ja. Vickrey (1961) osoitti ensimmaisend, ettd ostajan
paras toimintastrategia on toisen hinnan suljetussa huutokaupassa tehd& tarjouksensa
oman arvostuksensa suuruisena. Korotusautomaatit ja huutokaupan joustava
paattymisajankohta vahentavat viimehetken tarjousten eli sala-ammunnan houkuttele-
vuutta, ja pyrkivét palauttamaan huutokauppaan osallistuvien toimijoiden dominoivan
strategian englantilaisen huutokaupan mukaiseksi, eli tarjouksen tekemiseen ostajan
omaan arvostuksen suuruisena korotusautomaatin avulla. (Lucking-Riley, 2000:238.)

Roth & Ockenfels (2002: 1093) jaottelevat verkkohuutokauppoja paattymisajankohdan
sédantdjen perusteella, ja selvittdvat miten ostajien kayttdytyminen eroaa Kiinteita
lopetussaantoja kayttavassa eBay -verkkohuutokaupassa ja joustavia lopetussdéntéja
kayttdvassa Amazon -verkkohuutokaupassa, jossa huutokauppaa jatketaan kunnes
viimeisimmasta tarjouksesta on kulunut kymmenen minuuttia. Aineistossa huutokaupan
myyntiajan viime hetkilla tehtyja tarjouksien osuus on huomattavasti suurempi kiintean
paattymisajan huutokaupoissa verrattuna joustavien lopetussaantdjen huutokauppoihin.
Kerddmansa aineiston perusteella he havaitsivat, ettd kokeneet ostajat tekivét
tarjouksensa kiintedn paattymissaannon huutokaupassa lahempand myyntiajan
paattymisajankohtaa kokemattomiin  ostajiin  verrattuna, kun taas joustavan
paattymissddnnon verkkohuutokaupoissa tarjouksenjattéajankohdat aikaistuivat ostajan
kokemuksen kasvaessa. He tulkitsivat kokemuksen vaikutukset ostajien
tarjouksenjattdajankohtiin olevan seurausta lopetussadntdjen vaikutuksesta ostajien
strategiseen kayttdytymiseen. Rothin & Ockenfelsin (2002) havainnot saavat tukea
aikaisemmasta tutkimuksesta, jossa myos Wilcox (2000) havaitsee kokeneiden ostajien
tarjousten ajoittuvan kokemattomien ostajien tekemi tarjouksia myoéhaisemmaksi.

11 eBay  -verkkohuutokauppaan sala-ammuntapalvelua  tarjoavat  esimerkiksi esnipe:

http://www.esnipe.com/, Bidnip: http://www.bidnip.com/ ja Ezsniper: http://www.ezsniper.com/.
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Roth & Ockenfels (2002: 1094-1096) esittavat kolme ostajan strategista syyta tehda
tarjous vasta myyntiajan viimehetkill&:

1) Sala-ammunta on rationaalinen vastine kokemattomien ostajien tai myyjien
tekemille perédkkaisille hinnankorotuksille

2) Sala-ammunnalla tavoitellaan hyotyé epésuorasta kartellisoitumisesta

3) Viime hetken tarjouksilla pyritdan informaatioedun sailyttamiseen.

Roth & Ockenfels (2002: 1094-1096) esittavat yhdeksi syyksi viime hetken tarjouksille
Kilpailevien ostajien perakkaisia hinnankorotuksia. Perakkaisilla hinnankorotuksilla
tarkoitetaan kayttaytymistd, jossa huutokaupan, Rothin & Ockenfelsin (2002) mukaan
kokemattomat ostajat saattavat jattaa kayttdmattd mahdollisuuden ilmoittaa arvostuk-
sensa korotusautomaatille ja sen sijaan, sailyttdédkseen asemansa korkeimman tarjouksen
tehneend ostajana, tekevat huutokaupan aikana useita perakkaisia tarjouksia manuaali-
sesti arvostukseensa saakka, aina kun jonkun kilpailevan ostajan tarjous ylittdd heidén
tarjouksensa. Rogers ym. (2007:3) kutsuvat tata askeltavaksi tarjoamiseksi (pedestrian
bidding).

Verkkohuutokaupan ostajat toimivat usein Rothin & Ockenfelsin (2002: 1094-1096)
esittdmalla tavalla. Kilpailevien tarjousten ylittdmisesta huolehtivista korotusautomaa-
teista huolimatta verkkohuutokaupan ostajat tekevat mielummin askeltavia tarjouksia.
Esimerkiksi Akulan & Menascén (2007: 195) yli 300 000 huutokauppakohteen aineis-
tossa 43 % kaikista tarjouksista tehtiin manuaalisesti, vaikka korotusautomaatin kaytté
oli mahdollista. Yhtena mahdollisena syyné on arveltu, ettd korotusautomaatin kéytén
hylkaavé kokematon ostaja saattaa késittdd osallistuvansa englantilaiseen huutokaup-
paan, jossa kaikki ostajien tekemét tarjoukset tulevat muiden ostajien tietoon, ja siksi
eparoi ilmoittaa korotusautomaatille korkeinta hintaa mink& on kohteesta valmis maksa-
maan (Gray & Reiley 2007: 4).

Vilpillisesti toimiva myyjd voi myods tehdd perdkkaisia tarjouksia nostattaakseen
keinotekoisesti myymansé kohteen myyntihintaa. Vilpillisesti toimiva myyjé voi kayttaa
keinotekoisiin  yllytyshuutoihin  (shill ~ bidding)  hallitsemiaan  rinnakkaisia
kayttajatunnuksia, tai yllytyshuudot voivat olla vilpillisen myyjén puolesta toimivien
muiden kayttajien tekemid (Roth & Ockenfels 2002: 1094-1096). Verkkohuutokaupan
perimét palkkiot vaikuttavat myds myyjan vilpillisten yllytyshuutojen houkuttelevuu-
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teen, sillda korkea myyntipalkkio heikentdd yllytyshuutojen kannattavuutta, koska
yllytyshuudon tekijé saattaa jaddd korkeimman tarjouksen tehneeksi ostajaksi. Talldin
yllytyshuudon seurauksena muodostunut kauppa aiheuttaa hénelle myyntipalkkion
suuruisen tappion (Barbaro & Bracht, 2005: 2).

Schindler (2003: 4-5) ottaa esille verkkohuutokauppapaikan peitetyn kayttaytymisen
mahdollisuuden (moral hazard), koska verkkohuutokauppapaikan keraamaét
myyntipalkkiot saattavat méaardytyd kohteiden myyntihinnan perusteella. Verkko-
huutokauppapaikka saattaisi tastd syystd pyrkia lisadmaan tulojaan keinotekoisilla
tarjouksilla, ostajan korotusautomaatille ilmoittamaan arvostukseen saakka. On
kuitenkin epatodennékdistd, ettd yllytyshuudot olisivat verkkohuutokauppapaikan teke-
mid, silld se ansaitsee yllytyshuutojen vaikutuksesta myyntihintaan ainoastaan
myyntipalkkio-osuuden, kun taas myyja hyotyisi yllytyshuudoista huomattavasti enem-
man. Huutokauppapaikan peitetyn kayttdytymisen todennakdisyytta vahentdd myos se,
ettd yllytyshuutojen muodossa tapahtuvan vilpillisen toiminnan riskit ovat
huutokauppapaikalle huomattavan suuret huutokauppapaikkaa kayttaviin myyjiin
verrattuna, koska ostajien luottamus on edellytys verkkohuutokauppapalvelun toimin-
nalle. Schindlerin (2003) mukaan ostajan strategia tehda tarjouksensa huutokaupan
viimehetkilla on perusteltu toimintatapa vélttya kilpailemasta kokemattomien kayttéjien
perakkaisia korotuksia ja vilpillisid yllytyshuutoja vastaan erityisesti kiintedn
lopetusséannon verkkohuutokaupoissa, silla muille kayttgjille ei jaa riittavasti aikaa
reagoida myyntiajan viimeisten sekuntien aikana tehtyyn korkeimpaan tarjoukseen.
Joustavilla lopetusséaanndilld toimivassa huutokaupassa hyoty tarjouksen tekemisesta
myyntiajan lopussa on huomattavasti pienempi, sillda muilla kéyttdjilla on aina
mahdollisuus reagoida uuteen tarjoukseen paattymisajan siirtoa koskevien séantdjen
mukaisesti.

Roth & Ockenfels (2002) esittdavat toisena mahdollisena strategisena syyna viime
hetken tarjouksille ostajien epasuoraa kartellisoitumista (implicit collusion). Viime
hetkell& tehdyll& tarjouksella on vaara jaadd& huutokaupassa huomioimatta, koska tarjous
ei saavu ajoissa verkkohuutokaupan tietojarjestelméan, tai jarjestelma ei ehdi kasitella
tarjousta ennen myyntiajan paattymistd. Mahdollisuus viime hetken tarjousten
epaonnistumiseen kasvattaa kaikkien kohteesta kiinnostuneiden ostajien huutokauppaan
osallistumisesta syntyvén voiton odotusarvoa, jolloin ostajien pyrkimys voiton
odotusarvon maksimointiin on yksi ostajien strategioista seuraava peruste tarjousten
ajoittumiseen viime sekunneille kiintedn lopetussadnnén huutokaupassa (Roth &
Ockenfels 2002: 1095; Ockenfels & Roth 2006: 305-307).
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Dimitri  (2007: 5) esittdd viime hetkelld jatettyjen tarjousten epdonnistumisen
mahdollisuuteen perustuvan, Rothin & Ockenfelsin (2002) esittdmid epésuoran
kartellisoitumisen vaikutuksia tukevan peliteoreettisen mallin. Tdamé& malli kiintedn
lopetussédannon verkkohuutokaupasta osoittaa, etta tarjousten tekeminen huutokaupan
viime hetkilla voi olla mallin Nash-tasapainon saavuttava strategia, ja ettd tarjousten
teko viime hetkillda johtaa pareto-optimaalisempaan ratkaisuun Kkuin ostajien
korotusautomaatilla huutokaupan alussa jattdmat tarjoukset johtaisivat.

Ely & Hossainin (2006: 9) kokeellisessa tutkimuksessa tutkijat osallistuivat itse
huutokauppaan, ja jattivat tarjouksen 272 kohteesta viisi sekuntia ennen huutokaupan
paattymistd. He Kkatsovat, ettd vain kahden viime hetkelld jatetyn tarjouksen
epdonnistuminen ei tue Rothin & Ockenfelsin (2002) esittdmén epédsuoran
kartellisoitumisen ja viime hetkella jatettyjen tarjousten vélistd syy-yhteyttd. Hasker,
Gonzalez, Hasker & Sickles (2004: 17-20) analysoivat eBay -verkkohuutokaupassa
myyntiajan alussa ja lopussa jatettyjen, huutokaupan voittaneiden tarjousten jakaumaa
tilastollisesti, eivatkd havainneet Rothin & Ockenfelsin (2002) esittdman epdsuoran
kartellisoitumisen vaikutuksia tukevaa eroa voittaneiden tarjousten jakaumassa. Wintr
(2007:9-12) ei myodskaan 16yda epasuoran kartellisoitumisen vaikutuksia tukevaa néyt-
tod, ja esittdd aineistonsa tukevan parhaiten Rothin & Ockenfelsin (2002) esittdmista
syistd myohaisille tarjouksille sala-ampujien strategiaa véalttdd kilpailua perakkaisia
tarjouksia tekevia ostajia vastaan.

Roth & Ockenfels (2002) esittavat kolmantena ostajien strategisena syyna viimehetken
tarjouksille informaatioedun sailyttamista. Verkkohuutokaupan toimijoiden Kilpaillessa
sijoituskohteesta,  esimerkiksi  kerdilykolikoista, antiikki- tai taide-esineistd,
huutokaupan kohteen todellinen arvo on Kkaikille toimijoille sama, mutta ostajien
informaatio kohteen arvosta vaihtelee ostajien kesken. Ostajien arvostusten ollessa
edelld kuvatulla tavalla CV -mallin mukaisia, ostajan huutokaupassa tekemét tarjoukset
paljastavat informaatiota kohteen arvosta samasta kohteesta kilpaileville muille ostajille.
Ostajan rationaalinen strategia on talldin odottaa huutokaupan loppuhetkiin ennen
tarjouksen tekemistd, jotta hén voi asettaa tarjouksensa ottaen huomioon huutokaupan
kuluessa annettujen tarjousten sisdltdiman informaation. Toisaalta ostajan, jolla on
hallussaan enemmaén informaatiota kohteen arvosta kuin muilla toimijoilla, paras
strategia on pyrkid sdilyttam&an informaatioetunsa, ja paljastaa arvotuksensa
mahdollisimman myo6h&éan, vasta huutokaupan viime hetkilld&. Verkkohuutokauppa,
jossa lopetussaannét ovat joustavat, ei anna hyvin informoidulle ostajalle yhtad hyvia
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mahdollisuuksia sdilyttad informaatioetuaan muihin nahden, sill& kilpailevilla ostajilla
on aina mahdollisuus hyddyntédd informaatioedun haltijan tarjouksessa paljastuva
informaatio kohteen arvosta. Roth & Ockenfels (2002: 1095-1096) saavat eBay -
verkkohuutokaupasta kerd&mastdan aineistosta tukea hypoteesilleen informaatioedun
séilyttamisestd, vertailemalla viime hetkell& tehtyjen tarjousten esiintymista antiikiksi ja
tietotekniikaksi luokiteltujen kohteiden vélilla. T&ssd aineistossa antiikkiesineiden
huutokaupoissa tehtiin enemmaén viimehetken tarjouksia kuin tietotekniikkakohteiden
huutokaupoissa. Olettamalla ostajien arvostusten antiikkiesineistd olevan CV -mallin
mukaiset ja toisaalta tietotekniikan arvostusten muodostuvan IPV -mallin mukaisesti,
Roth & Ockenfels (2002) esittavat eron viime hetken tarjousten yleisyydessa tukevan
teoriaa  ostajien informaatioedun  séilyttdmiseen pyrkivéasta kéyttaytymisesta.
Vastakkaista empiiristd ndyttoa esittdd Wintr (2007: 16-19), jonka aineistossa viime
hetkell& jatettyjen tarjousten osuus on tietotekniikkakohteissa antiikkikohteita suurempi.

Roth & Ockenfels (2002: 1096) esittdvat kolmen strategisen syyn liséksi viisi
lopetusséannaista riippumatonta syyta tarjousten painottumiselle myyntiajan loppuhet-
Kiin:

1) Ostajan viivyttely (procrastination) tarjouksen tekemisessd voi johtua
eparoinnistd. Vasta huutokaupan myyntiajan péattymishetken lahestyminen
pakottaa ostajan paatoksentekoon.

2) Verkkohuutokaupan kohteiden haku luettelee hakutulokset huutokaupan
paattymishetken mukaisesti, esittden ensimmaisend kohteet, joiden myyntiaika
on lahimpané péattymistaan.

3) Ostajan halu séilyttdd mahdollisuus osallistua muihin samanlaisista kohteista
kaytaviin vaihtoehtoisiin verkkohuutokauppoihin.

4) Ostajat eivat osaa kayttdd korotusautomaatteja, jonka seurauksena tarjousten
saapuminen hidastuu.

5) Ostajien arvostusten nousu huutokaupan aikana omistamisen tunteen
(endowment effect) seurauksena (ks. Heyman, Orhun & Ariely 2004: 10-11).

Rogersin ym. (2007:21-24) mukaan ostajien pyrkimys tehda tarjouksia mahdollisim-
man myo6haan huutokaupan viime hetkill& ei ole optimaalinen, silld ostajalle syntyy
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tastd riski, ettd muut viime hetkelld tarjouksen tehneet ostajat ovat ehtineet korottaa
myyntihinnan tasolle, joka ei ylitd viimeisend tarjoustaan tekevan ostajan arvostusta,
mutta hyvaksyttavén tarjouksen edellyttdmd minimikorotus nostaa huutokaupan
voittamiseksi tarvittavan tarjouksen yli hdnen arvostuksensa. Tédssa tapauksessa pyrki-
mys olla viimeinen tarjoaja koituisi ostajalle vahingolliseksi.

Edella esiteltyjen aikaisempien tutkimuksien perusteella tdamén tutkimuksen viime het-
ken tarjouksen vaikutusta koskeva hypoteesi asetetaan seuraavasti:

H.7: Voittaneen tarjouksen ajoittuminen huutokaupan myyntiajan loppuun laskee
myyntihintaa.

4.4.2. Kilpailevat huutokauppakohteet

Tarjousten ajoittumisen vaikutuksesta myyntihintoihin saadut tulokset ovat olleet
ristiriitaisia  verkkohuutokauppojen tutkimuksessa. Berstein  (2007: 7-9) tutki
eBay -verkkohuutokaupasta hankitulla aineistolla tuottavatko viime hetkelld jatetyt
tarjoukset ostajille etua edullisempina myyntihintoina. H&n ei havainnut mydhaisella
tarjouksenjattdajankohdalla olevan tilastollisesti merkitsevad vaikutusta huutokauppa-
hintoihin. Hou (2007: 426-427) analysoi 509 kohteen huutokauppatiedot ja 16ysi
aineistostaan tilastollisesti merkitsevan, positiivisen riippuvuuden kohteen myyntihin-
nan ja tarjouksenjattéajankohdasta huutokaupan paattymishetkeen jéljelld olevan ajan
valilla. Aineistossa 29 % kohteen voittaneista ostajista osallistui huutokauppaan vasta
myyntiajan viimeisen minuutin aikana, milla oli myyntihintaa tilastollisesti
merkitsevasti alentava vaikutus. Onurin (2005: 41) aineistossa viime hetkelld jatetyll&
tarjouksella voitettujen kohteiden myyntihinnat olivat aikaisilla tarjouksilla voitettujen
kohteiden hintoja korkeammat. Vaihtelevat tulokset viime hetken tarjousten vaikutuk-
sista eivat tue yhteen myynnissd olevaan kohteeseen rajoittuneita verkkohuutokaupan
malleja, joiden mukaan viime hetken tarjousten vaikutus olisi myyntihintaa laskeva.

Huutokauppojen tutkimuksessa on yleensé oletettu huutokauppaan osallistuvan useita
ostajia, jotka kilpailevat yhden myyjén jarjestdmassa tarjouskilpailussa. Kaytannossa
kohteen myyja ei useinkaan ole verkkohuutokaupassa ainut myyja markkinoilla, vaan
kohdetta tarjoavat useat keskendan kilpailevat myyjat. Kilpailevien huutokauppojen
kasittely on saanut tutkimuksissa osakseen vahemman huomiota (Cai, Wurman & Chao
2007: 142-143). Verkkohuutokaupassa ostajat voivat helposti, ja matalin
etsintdkustannuksin, 16ytdd useita tarjolla olevia vaihtoehtoisia kohteita. Myynnissa
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olevien kohteiden tarjoustilanteen kehittymisen seuraaminen on helppoa, joten ostajilla
on mahdollisuus tehdd tarjouksia kullakin hetkelld parhaimmaksi vaihtoehdoksi
arvioimastaan kohteesta (Zheng 2001: 2; Onur 2005: 4).

Myo6s Wintr (2007: 19) toteaa viime hetken tarjouksia kasitelleen tutkimuksensa
rajoittuneen tarkastelemaan verkkohuutokaupan kohteista kaytévid tarjouskilpailuja
irrallisina tapahtumina, samanaikaisesti tai perakkdin huutokaupan kohteena olevien
substituuttikohteiden jaddessé tarkastelun ulkopuolelle viime hetken tarjouksia selitta-
vana tekijana. Han esittdd huutokaupattavan kohteen yleisyyden voivan selittdd viime
hetken tarjouksien osuuden vaihtelua, silla ostajien strategiat saattavat perustua
perakkaisten huutokauppojen tuomien mahdollisuuksien hyoddyntdmiseen kohteesta
maksamansa hinnan alentamiseksi. Mit& tihedmmin kohteen kaltaisia huutokauppoja
paattyy, sitd vahemman riskid tarjousten jattdminen vasta myyntiajan viime hetkilla
sisaltaa.

Roth & Ockenfels (2002: 1094-1096) esittdvat manuaalisesti tarjouksia tekevien osta-
jien kayttaytymisen olevan epérationaalista ja johtuvan kokemattomuudesta. Manuaali-
sesti tehtyjen tarjousten korkea osuus, 43 % (Akula & Menascé 2007: 195) kaikista
tarjouksista, ei kuitenkaan tue tata vaitettd, silla ndin suuren osan verkkohuutokaupan
toimijoista luokitteleminen kokemattomiksi lienee perusteetonta. Rothin & Ockenfelsin
(2002) tarkastelun puutteena voidaan pitéé sen rajoittumista huutokauppojen tutkimuk-
sessa tavanomaiseen, Kilpailevia kohteita huomioimattomaan tarkasteluun. Laajennetta-
essa ostajien strategisen kayttaytymisen tarkastelu tilanteeseen, jossa ostajille on tarjolla
useita vaihtoehtoisia kohteita joista tehda tarjouksia, perdkkaisia tarjouksia ja
korotusautomaatin kayttaméattomyytta voidaan pitdd ostajien rationaalisena strategiana
(Anwar, McMillan & Zheng 2006, Schindler 2003:35; Sailer 2005:2-3). Bernstein
(2007:3) esittad viime hetkella tehtyjen tarjousten olevan rationaalinen, mutta taloustie-
teessa toistaiseksi véhalle huomiolle jaényt strategia, joka on seurausta ostajien halusta
séilyttad mahdollisuutensa osallistua muihin samanaikaisesti vaihtoehtoisista kohteista
kaytaviin tarjouskilpailuihin, yhteen kohteeseen itseddn tarpeettomasti lukiten. Sailerin
(2005:28) perakkaisia huutokauppoja késittelevassa tutkimuksessa, Kilpailevista koh-
teista voittaneen tarjouksen tehneistd ostajista 53 % voitti kohteen ensimmaisesta
huutokaupasta johon osallistuivat. Ostajista lahes puolet osallistui kahteen tai useam-
paan huutokauppaan.

Ely & Hossain (2006) analysoivat tarjousten jattéajankohdan vaikutusta eBay -
verkkohuutokaupan hinnanmuodostukseen koejérjestelylld, jossa tutkijat osallistuivat
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566 kohteen tarjouskilpailuun kahdella vaihtoehtoisella strategialla. Kohteet olivat
yleisimpia verkkohuutokaupan kohteena olevia DVD -elokuvia, joista 272 kohteessa
strategiana kaytettiin tarjouksen jattdmista kiinte&dn lopetussddnndén huutokaupan viime
hetkilld, 5 sekuntia ennen myyntiajan paattymista, ja vaihtoehtoisena strategiana kaytet-
tiin tarjouksen jattdmista myyntiajan ensimmaisena paivana. Kokeessa jatetyt tarjoukset
voittivat tarjouskilpailun 283 kohteesta eli 50 % huutokaupoista. Voittaminen oli hie-
man todennakdisempaa silloin kun tarjous ajoittui myyntiajan viime hetkiin verrattuna
myyntiajan alussa jatettyihin tarjouksiin, silld viime hetken tarjouksista 52,6 % johti
kauppaan ja aikaisista tarjouksista 47,6 %. Huutokaupan viime hetkilld tehdyilld
tarjouksilla kohteiden myyntihinnan ja arvostuksen erotus, eli kuluttajan ylijadma,
muodostui tilastollisesti merkitsevasti hieman suuremmaksi kuin kohteissa joista tarjous
tehtiin huutokaupan alussa. Keskimaardinen myyntihinnan ja arvostuksen erotus oli
1,32 USD, aikaisten tarjousten 1,25 USD ja viime hetken tarjousten 1,41 USD, kun
kohteiden keskimé&éardinen arvostus oli 14,05 USD. Ely & Hossain (2006) eivét katso
kokeessa saatujen tulosten tukevan Rothin & Ockenfelsin (2002: 1094-1096) esittamia
perusteita viime hetken tarjouksille ja esittdvat samanaikaisten kilpailevien
huutokauppojen huomioimisen ostajien kdyttaytymisessa selittdvéan ostajien perékkaiset
tarjousten korotukset, joihin viime hetken tarjoukset ovat strateginen vastine. Ely &
Hossain (2006: 3) havaitsevat lisdksi kokeensa tulosten osoittavan, etta strategia joka
perustuu myyntiajan alussa jatettyihin tarjouksiin voi tuottaa ostajalle samansuuruisen
edun kuin viime hetkelld jatettyyn tarjoukseen perustuva strategia, silla huutokaupan
alussa jatetty tarjous saattaa karkottaa kilpailevia ostajia muihin verkkohuutokaupan
vaihtoehtoisiin kohteisiin. Ely & Hossain (2006) kutsuvat aikaisten tarjousten
Kilpailevia ostajia karkottavaa vaikutusta Kilpailuefektiksi (competition effect), joka
suosii aikaista tarjouksenjattamisajankohtaa viime hetkella jatettyyn tarjoukseen
verrattuna. Koejarjestelylla hankkimansa aineiston perusteella he toteavat kahden
vastakkaisen tarjousten ajoittamisstrategian etujen l&hes kumoavan toisensa, ja tulkitse-
vat tdmén olevan seurausta vapaasta kilpailusta, joka tasaa hinnat vaihtoehtoisten
kohteiden ja vaihtoehtoisten tarjousten ajoittamisstrategioiden valilla.

Borle, Boatwright & Kadane (2006) suorittama tilastollinen analyysi yli 10 000 eBay -
verkkohuutokaupassa myydystd kohteesta osoitti ostajien kokemuksella olevan
epamonotonisia vaikutuksia tarjousten ajoittumiseen. Kokemuksen kasvaessa ostajat
olivat aktiivisempia joko myyntiajan alussa tai lopussa. Akula & Menesce (2007: 199)
tekevat samansuuntaisia havaintoja yli 300 000 kohteen aineistolla, jossa uusien tarjous-
ten saapuminen oli hitaimmillaan huutokaupan myyntiajan keskivaiheilla. N&iden tulos-
ten voidaan tulkita tukevan Elyn & Hossainin (2006) esittdman aikaisten tarjousten tuo-
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man kilpailuefektin olemassaoloa.

Gray & Reiley (2007) selvittivat Kkiintedd lopetussédéntda  kayttavassa
eBay -verkkohuutokaupassa, onko viime hetkelld jatetyisté tarjouksista hyotya ostajalle
matalampana ostohintana myyntiajan alussa korotusautomaatilla tehtyyn tarjoukseen
verrattuna. Tulokset 70 kohdeparin vertailusta, jossa toisessa tarjous tehtiin
korotusautomaatilla useita pdivia ja toinen kymmenen sekuntia ennen huutokaupan
paattymistd osoittivat, ettd viime hetkelld jatetty tarjous johti huutokaupan kohteen
voittamiseen keskimaarin 2,54 % alemmalla hinnalla korotusautomaatin kayttoon
verrattuna, mutta ero ei kuitenkaan ollut tilastollisesti merkitseva.

Schindler (2003) mallintaa verkkohuutokaupan kiinteéll4 ja joustavalla lopetussaanndlia,
ja osoittaa tiettyjen oletusten vallitessa, ettd ostajien rationaalinen toiminta johtaa
tarjousten ajoittumiseen myyntiajan viimehetkiin ainoastaan kiinteélla lopetussaannéllg,
eika tarjousten ajoittumisella myyntiajan viime hetkiin ole mallin mukaan teoreettisia
perusteita joustavilla lopetusséanndilla toimivassa verkkohuutokaupassa. Ennakko-
odotustensa vastaisesti Schindler (2003: 29-32) havaitsee 300
Amazon -verkkohuutokaupassa myydyn kohteen tarjoushistoriasta, ettd tarjoukset
ajoittuvat aineistossa huutokaupan myyntiajan viime hetkiin myds joustavan
lopetusséd@nnon huutokaupoissa. Tarjousten ajoittuminen myyntiajan viime hetkiin on
kuitenkin teoreettisen mallintamisen antamien tulosten mukaisesti voimakkaampaa
kiintedn lopetussddnndn huutokaupoissa verrattuna joustavan lopetussadnnon
huutokauppoihin. Schindlerin (2003) kerddmassa aineistossa huutokaupan korkeimman
tarjouksen tehnyt ostaja jatti ensimmaisen tarjouksensa yleensd vasta kun huutokaupan
myyntiajasta oli jaljella alle 10 % (Taulukko 2). Schindler (2003: 29-30) esittéa syyksi
viime hetken tarjouksille joustavan lopetussadnnén huutokaupassa tarjouksen teon
viivyttdmisen sisaltdman optioarvon, joka muodostuu mahdollisuudesta osallistua
Kilpaileviin samankaltaisesta kohteesta k&ytaviin huutokauppoihin.

Taulukko 2. Huutokaupan paattymissaannon vaikutus voittaneen tarjouk:
sen ajoittumiseen (Schindler 2003: 33).

Myyntiajasta kulunut osuus,

kun voittaja on tehnyt

Kohteen tyyppi Paattymissaanto ensimmaisen tarjouksen
Tietokoneet Kiintea 99 %
Joustava 81 %
Taide Kiintea 93 %
Joustava 93 %
Autot Kiinted 97 %
Joustava 92 %
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Onur & Tomak (2006) kerasivdt 761  kohteen  huutokauppatiedot
Yahoo -verkkohuutokaupasta, jossa kohteen myyjalld on mahdollisuus valita
huutokaupan lopetusséantd kiintedksi tai joustavaksi. Aineisto tuki osittain
johtopaatosta, ettd viime hetkella jatetylla tarjouksilla on merkitysta verkkohuutokaupan
myyntihintoihin, silld aineiston mukaan Kkiinted lopetussédantd alensi tilastollisesti
merkitsevasti alle 25 USD arvoisten kohteiden myyntihintaa joustavaan lopetussaantoon
verrattuna, mutta tatd arvokkaammissa kohteissa lopetussdannolld ei ollut vaikutusta
kohteen myyntihintaan.

Houser & Wooders (2004) jarjestivat kokeen, jossa myytiin 15 paria lahjakortteja siten,
etta identtisistd lahjakorttipareista toinen myytiin Yahoo -verkkohuutokaupassa kiinte-
alla lopetussdannolld ja toinen joustavalla lopetusséanndlld. Ostajien tarjoukset
lahjakorteista  ajoittuivat myyntiajan  loppuun lopetussaanndéistd  riippumatta.
Lopetussaannolla oli kuitenkin vaikutusta kohteiden myyntihintaan, joka muodostui
tilastollisesti merkitsevésti korkeammaksi joustavan lopetussadnnén huutokaupoissa.
Ero myyntihinnoissa selittyi niiden joustavilla lopetussaannagilla kaytyjen huutokauppo-
jen korkeammilla myyntihinnoilla, joissa péaattymishetki siirtyi viime hetkell&
saapuneiden tarjousten seurauksena.

Onur (2005: 41) mallintaa kahden perdkkdisen huutokaupan tilanteen, jossa ostajat
jakautuvat matalan ja korkean arvostuksen tyyppeihin, ja osoittaa korkean arvostuksen
tyypin ostajien rationaaliseksi strategiaksi tehdd tarjous myyntiajan viime hetkell,
koska aikaisemmin tehty tarjous vaikuttaisi matalan arvostuksen tyypin ostajien voiton
odotusarvoa myohemmaéssa huutokaupassa laskevasti. Tutkimuksen empiirinen aineisto
tukee mallista johdettua hypoteesia, jonka mukaan korkean arvostuksen omaavien
toimijoiden strategia viivyttdd tarjouksen tekoa, johtaa viime hetkelld tehdylla
tarjouksella voitettujen kohteiden korkeampaan hintaan aikaisin jatetylla tarjouksella
voitettuihin kohteisiin verrattuna. Onur (2005: 24-43) selvittadd tutkimuksessaan myds
tarjousten ajoittumista verkkohuutokaupassa ja havaitsee osan viime hetkelld tehtyjen
tarjousten olevan edellisen, keskimdarin 33 minuuttia aikaisemmin péaattyneeseen
huutokauppaan osallistuneiden, ja siind voittaneelle tarjoukselle havinneiden ostajien
tekemid. Tarjousten painottuminen myyntiajan loppuun on tdmén perusteella seurausta
perakkaisten kohteiden paallekkaisista myyntiajoista.

Zeithammer (2006) esittaa viime hetken tarjouksia selittdvén ja yleistd huutokauppateo-
riaa laajentavan mallin, jossa otetaan huomioon verkkohuutokaupassa samanaikaisesti
myynnissa olevat vaihtoehtoiset kohteet. Mallissa tulevaisuutta ennakoiva ostaja huo-
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mioi strategiassaan mahdollisuuden voittaa mydhemmin péattyvistd huutokaupoista
vaihtoehtoinen kohde alemmalla hinnalla, eli mahdollisuutensa kasvattaa kuluttajan
ylijaddmaansd, jolloin ostajan on strategiassaan huomioitava kohteen voittamisen
kustannuksena menetetty, myohemmin paattyvien huutokauppojen voittamisella
saavutettavissa olevan korkeamman kuluttajan ylijadméan odotusarvo. Zeithammer
(2006: 463) mallintaa verkkohuutokauppoja sarjana perékkaisid, tietylla hetkell&
kertatarjouksin kéaytavina toisen hinnan suljettuna huutokauppoina. Zeithammerin (2006)
mallin voidaan kuitenkin katsoa selittdvdn my0s useita paivia kestavien huutokauppojen
tarjouksenjattdajankohtien painottumista myyntiajan loppuun, silld mitd myéhemmin
ostaja tekee huutokaupassa tarjouksensa, sitd enemmén hénelld on kéytettavissééan
informaatiota tulevista huutokaupoista ja niihin liittyvastd kuluttajan ylijddman
odotusarvosta. Zeithammerin (2006: 463) eBay -verkkohuutokaupasta kerddma aineisto
tukee esitettyd mallia, jossa ostajat huomioivat tarjouksenjattostrategiassaan mieltymyk-
sensa tulevaisuudessa paattyvissa huutokaupoissa myytaviin kohteisiin. Aineistossa 180
USD arvoisen kohteen myyntihinta laskee keskimaarin noin 10 USD (5,6 %) jos
samanlaisen, kilpailevan kohteen huutokauppa paattyy seuraavan tunnin kuluessa.

Peters & Severinov (2006) mallintavat tutkimuksessaan huutokaupan, jossa useilla yh-
den yksikon kysynnén omaavilla ostajilla on mahdollisuus ostaa kohde usealta myyjalta,
ja vaihtaa huutokaupan aikana myyjaa, jonka kohteesta jattavéat tarjouksen. Petersin &
Severinovin (2006) kasitteleméssd toimintaympéristossa ostajien peliteoreettinen
tasapainostrategia edellyttdd ostajilta pidattdytymistd tarjouksien jattdmisesta
mahdollisimman pitk&én, jotta ostajat voivat koordinoida tarjoustensa seurauksena
syntyvén kohteiden allokaation ja hinnat kuluttajan ylijaddméan maksimoimiseksi. Hidas,
asteittainen tarjousten korottaminen huutokaupan aikana maksimoi ostajien hyvaksi
kertyvan kuluttajahyddyn minimoimalla tuleviin huutokauppoihin liittyvien, suurem-
pien kuluttajahyotyjen mahdollisuuksien sisaltdmat vaihtoehtoiskustannukset. Analyysi
osoittaa myd0s, ettd ostajille rationaalinen strategia ei ole antaa Kkertatarjousta oman
arvostuksensa suuruisena, kuten Vickreyn (1961) analyysi toisen hinnan suljetusta
huutokaupasta yhden myyjan ja useiden ostajien ymparistossd ensimmaisend osoitti,
vaan ostajien paras strategia on useita samanaikaisia huutokauppoja siséltdvassa
ympéristossd tehdd perékkaisid, pienid tarjoushinnan korotuksia kullakin hetkelld
toistaiseksi alimman tarjouksen saaneesta kohteesta, kunnes ostajan tarjous on korkein
esitetty tarjous yhdessa vaihtoehtoisista kohteista. Petersin & Severinovin (2006)
ostajille vaihtoehtoiset kohteet huomioiva analyysi selittdd verkkohuutokaupassa
havaitut perékkaiset tarjouskorotukset ja myohdiset, huutokaupan myyntiajan viime
hetkilld jatetyt tarjoukset, ostajien rationaalisen toiminnan seurauksiksi.
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Anwar ym. (2006) selvittivét tutkimuksessaan syntyyko ostajalle etua osallistua useam-
paan kuin yhteen identtisestd kohteesta kéytdvaan huutokauppaan. Aineiston kohteita
voittaneet ostajat jaettiin tutkimuksessa niihin, jotka olivat tehneet tarjouksia useam-
masta kuin yhdestd kohteesta ja niihin, jotka olivat osallistuneet ainoastaan voittamas-
taan kohteesta kéytyyn huutokauppaan. Tulokset tukevat samanaikaisten myynnissa
olevien kohteiden huomioimisen tarkeytta verkkohuutokauppojen hinnanmuodostuk-
sessa, sillda useampaan kuin yhteen huutokauppaan osallistuneet, kilpailevat kohteet
huomioineet ostajat maksoivat voittamastaan kohteesta keskiméérin 9 % vahemman
kuin yhdesta kohteesta tarjouksen tehneet toimijat. Anwar ym. (2006:309) toteavat
tulosten tukevan Petersin & Severinovin (2006) esittdmé&a johtopaatostd, ettd kilpailevia,
samankaltaisista kohteista kaytavia huutokauppoja ei voida tarkastella erillisina tapahtu-
mina, vaan ostajille vaihtoehtoisten kohteiden olemassaolo on yksi kohteiden
myyntihintaan vaikuttava tekijé. Sailer (2005: 30) havainnot Kilpailevista kohteista
eBay -verkkohuutokaupassa tukevat Anwar ym. (2006) esittdmia tuloksia: useammasta
kuin yhdestd kohteesta tarjouksen tehneet ostajat voittavat kohteita matalammalla hin-
nalla yhteen kohteeseen tarjouksia tehneisiin ostajiin verrattuna.

Ruiz (2004) tutkii eBay -verkkohuutokaupasta keratylld aineistolla vaihtoehtoisten,
perakkdin paattyvien huutokauppojen vaikutusta ostajien kayttaytymiseen ja loytaa
aineistosta tukea Petersin & Severinovin (2006) teoreettiselle mallille perakkéisista
huutokaupoista. Ruiz (2004: 50) havaitsee ostajilla olevan taipumusta osallistua
ensimmaisend péattyvaan huutokauppaan ja paattymisajankohdaltaan ldhekkaisista koh-
teista viimeiseksi jatetylta tarjoukseltaan edullisimpaan. Ruiz (2004: 63—-64) havaitsee
aineistostaan myds, ettd kilpailevien huutokauppojen lukumééralla on Petersin &
Severinovin (2006) mallin mukaisesti vaikutusta kohteiden myyntihintaan. Kohteiden
hinta laski tilastollisesti merkitsevasti keskimaarin 0,5 % kilpailevien kohteiden
lukuméaran kasvaessa yhdelld kohteella, kun kilpaileviksi kohteiksi oli mééritelty tuntia
aikaisemmin tai myohemmin paattyvét kohteet. Ruiz (2004: 72) esittad, ettd Rothin &
Ockenfelsin (2002) havaitsema ero viime hetken tarjousten yleisyydessa Amazon- ja
eBay -verkkohuutokauppojen valilla voi selittyd eroilla myynnissa olevien kohteiden
madrélla, joka vaikuttaa kilpailevien kohteiden huutokauppojen pééttymisajankohtien
valiseen eroon.

Sailer (2005: 58-77) esittdd bayesilaiseen oppimiseen perustuvan perakkéisten
huutokauppojen mallin, jossa ostajat kohteen tarjouskilpailun havittydan siirtyvét
seuraavaksi péaattyvaan huutokauppaan ja korottavat tarjoustaan asteittain korkeam-
maksi, maaréalld johon vaikuttavat havityistd huutokaupoista keratty informaatio ja
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toimijan osallistumiskustannukset. Sailerin (2005: 76) eBay -verkkohuutokaupasta ke-
rédma aineisto tukee esitettyd mallia. Lewis (2007: 13) analysoi noin 50000 auton
verkkohuutokaupoista kerédttyd aineistoa ja havaitsee kilpailevien kohteiden
lukumaéaralla olevan myyntihintaa laskeva vaikutus, mutta tulos ei ole tilastollisesti
merkitseva.

Edella esiteltyjen aikaisempien tutkimuksien perusteella tdamén tutkimuksen kilpailevien
kohteiden vaikutuksia koskevat hypoteesit asetetaan seuraavasti:

Hos: Voittaneen tarjouksen ajoittuminen huutokaupan myyntiajan alkuun alentaa
myyntihintaa.

Hoo: Kohteen myyntiaikana paattyvien kilpailevien kohteiden lukumdarén kasvaessa
myyntihinta laskee.

Hso: Ostajat jotka osallistuvat Kilpaileviin huutokauppoihin voittavat huutokauppoja
keskimé&éraistd alemmalla hinnalla.
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5. AINEISTO JA MENETELMAT

5.1. Tutkimusaineiston valinta

Tutkimusaineiston  valinnan  tueksi laadittiin  otos

toista tutkimusaineistoksi valittiin Nokia -matkapuhelimet.

myyntiin  paattyneista
Huuto.net -verkkohuutokauppakohteista. Otoksen osastokohtaisten kauppasummien
perusteella suosituimmat ilmoitusosastot on esitetty taulukossa 3. Suosituimmista osas-

Taulukko 3. Suosituimmat osastot Huuto.net -verkkohuutokaupassa.

Myynti

sija Osasto (euro) %
1 Matkailuautot ja asuntovaunut 4300 10 %
2 Lastenvaunut, -rattaat ja - istuimet 1596 4%
3 Muihin osastoihin sopimattomat 1134 3%
4 Matkapuhelimet, Nokia 1123 3%
5 Hyllyt, kaapit, lipastot ja sailytys 1013 2%
6 Vanhat tavarat - muut, yli 50 v. 941 2%
7 Televisiot 907 2%
8 Mopot 875 2%
9 Vanhat tavarat - huonekalut, yli 50 v. 867 2%
10 Konserttiliput 858 2%
11 Poytatietokoneet 705 2%
12 Polkupyorat 702 2%
13 Poydat 670 2%
14 Muu kodin elektroniikka 660 2%
15 Kannettavat tietokoneet 650 2%
16  Veneet ja muut vesiajoneuvot seké varusteet 612 1%
17 Kuntoilu- ja kuntosalivalineet 586 1%
18 Matot ja seinivaatteet 574 1%
19 Rakennustarvikkeet ja -materiaalit 571 1%
20 Muut 394 osastoa 22364 54 %
yhteensd 414 osastoa 41708 100 %

5.2. Tutkimusaineiston hankinta

Huuto.net -palvelun Nokia -matkapuhelimet osastossa ilmoitetuista kohteista koostunut
tutkimusaineisto  keréttiin -~ Huuto.net  -verkkohuutokaupoista,

jotka  péaattyivat
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17.12.2007-1.3.2008  valisend aikana. = Huutokauppakohteet ja  kayttajien
mainejérjestelméatiedot sisaltaneet web-sivut noudettiin internetverkosta. Noudettujen
sivujen sisaltamat tiedot myynnissa olleista kohteista, tehdyistd tarjouksista ja
mainejérjestelméan siséltdmista kayttajatiedoista poimittiin sivujen ulkoasun maarittelyn
ja huutokauppatiedot sisaltavasta htlm -lahdekoodista™. Tietojen noutamiseen ja kasitte-
lyyn kéytetyt tietokoneohjelmat laadittiin Python -ohjelmointikielella*® (Kasurinen 2007)
ja tiedot tallennettiin  Sqlite * -relaatiotietokantaan. Tietojen poimimiseen
htlm -lahdekoodista, eli htlm -lahdekoodin parserointiin, kdytettiin Python -ohjelmoin-
tikielen lisdosaa BeautifulSoup™. Kaikki tietojen hankintaan ja tallentamiseen kéytetyt
valineet ovat avoimia ohjelmistoja ja vapaasti saatavilla verkosta.

Aineistosta laaditut kuvailevat tunnusluvut selvitettiin Python -ohjelmointikielell& laadi-
tuilla SQL-kyselyilla relaatiotietokantaan tallennetusta aineistosta. Aineiston hankintaan
laadittujen ohjelmien laajuus oli noin 2500 rivi& ohjelmakoodia.

5.3. Aineiston kasittely ennen analyysia

Alkuperaiseen aineistoon keréttiin kaikki osastossa Nokia -matkapuhelimet julkaistut
kohteet, joita oli 15206 kappaletta. Puhelimen malli selvitettiin kohteen otsikosta, ja
mikali kohteen otsikossa ei ollut kelvollista mallinimed, kohde poistettiin otoksesta.
Useimmissa tapauksissa puuttuvan mallinimen vuoksi karsitut kohteet olivat ilmoituksia
puhelinten lisvarusteista. Joissain tapauksissa kohteen ilmoittaja oli tehnyt ilmoitusta
laatiessaan Kirjoitusvirheen ja esitti otsikossa mallinimen, jota Nokia ei ole koskaan
valmistanut. Aineistosta Kkarsittiin tdmén jalkeen moniyksikkdiset huutokaupat eli koh-
teet, joissa myytiin samassa ilmoituksessa useampaa kuin yhtd puhelinta. Né&iden
kohteiden poistamisen jélkeen aineistoon jai 12271 kohdetta.

Aineistosta poistettiin seuraavaksi 421 kohdetta, joiden ilmoitusotsikossa esiintyivat
sanat rikki, rikkindinen, varaosiksi, varaosa, ei kdynnisty, vikaa, viallinen. Aineistosta

12 \Web-sivun htlm -kielisen lahdekoodin voi avata tavallisessa web-selaimessa. Esim. Microsoft Internet
Explorerin valikosta késkylla: néyté - 1ahdekoodi.

3 http://www.python.org/

¥ http://www.sqlite.org/

13 http://www.crummy.com/software/Beautiful Soup/
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karsittiin myds 97 kohdetta jotka olivat otsikossa esiintyvien sanojen lukittu, sim-lukittu,
elisa-kytky, sonera-kytky perusteella operaattorisidonnaisia. Jokaista rikkindisia tai
operaattorisidonnaisia puhelimia ei voitu 16ytda aineistosta pelkén otsikon perusteella.
Taman vuoksi aineisto kéytiin lapi mallikohtaisesti, tarkistaen alimmilla hinnoilla
paattyneiden kohteiden ilmoitukset manuaalisesti, sen varmistamiseksi, ettd myyty
puhelin oli normaalikuntoinen eikd operaattorisidonnainen puhelin. Na&itd matalalla
hinnalla myytyja epdkuntoisia tai operaattorisidonnaisia puhelimia poistettiin aineistosta
manuaalisesti 833, jolloin aineistoon jai 10918 kohdetta. Aineiston muokkauksen
jalkeen, myymaéttdmiin Kkohteisiin  jai tuntematon mé&ara heikkokuntoisia ja
operaattorisidonnaisia puhelimia, koska myymattémien kohteiden ilmoitusten sisallén
manuaalinen tarkastaminen on aineiston laajuuden vuoksi mahdotonta. Tulosten
tulkinnassa on té&std syystda huomioitava, ettd normaalikuntoisten ja minka tahansa
teleoperaattorin liittymalla toimivien matkapuhelinten verkkohuutokaupat péattyvat
kohteen myyntiin tassé otoksessa havaittua useammin.

Huuto.net tarjoaa myyjalle, normaalin huutokauppamyynnin lisdksi, mahdollisuutta
tarjota kohdetta myds ostaheti -hinnalla, jonka suuruisena tehty tarjous pé&attaa
huutokaupan heti. Myyjalla on myds mahdollisuus ilmoittaa kohde myyntiin pelkastaan
ostaheti -hinnalla, ilman kohteesta kaytdvad huutokauppaa. 1604 kohdetta oli joko
myynnissd pelkéstdén ostaheti -hinnalla ilman huutokauppamahdollisuutta tai kohteen
huutokauppa oli péattynyt myyntiin ostaheti -hinnalla. Namé& kohteet poistettiin
aineistosta, jolloin aineiston lopulliseksi otokseksi muodostui 9314 kohdetta, joissa
esiintyi 125 Nokian valmistamaa matkapuhelinmallia. Aineiston huutokaupoista 2135
paattyi kohteen myyntiin ja ndiden kauppojen yhteenlaskettu arvo oli 229922 euroa.
Mallikohtaiset tunnusluvut aineiston matkapuhelimista on esitetty liitteessa 2.

5.4. Aineiston erityispiirteet

Tutkimuksen aineisto on kerétty ajanjaksona, jolloin kohteiden ilmoittaminen on ollut
Huuto.net -palvelussa Kaikille kayttajille maksutonta '®. Keratty aineisto eroaa
verkkohuutokaupoista julkaistuissa tutkimuksissa yleisesti kéytetystd eBay -aineistoista,
koska eBay -verkkohuutokaupassa kohteiden ilmoittamisesta peritddn ilmoitusmaksu,
rilppumatta siitd, paattyykd huutokauppa kohteen myyntiin. Ilmoitusmaksun lisaksi

16 Aiineiston keraamisen jalkeen Huuto.net on asettanut palvelunsa yrityskayttajille maksulliseksi 1.3.2008

alkaen.
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eBay -verkkohuutokauppa perii suljetun hintavarauksen asettamisesta erillisen maksun,
joka hyvitetddn siind tapauksessa, ettd kohteen huutokauppa paatyy myyntiin. Nama
molemmat maksut kasvattavat eBay -verkkohuutokaupassa myyijalle hintavarauksen
asettamisesta aiheutuvia kustannuksia kotimaiseen Huuto.net -palveluun verrattuna,
jossa lilan korkeaksi osoittautuvan hintavarauksen asettamisesta ei aiheudu myyjalle
valittémia maksuja verkkohuutokaupan pitéjalle.

Huuto.net tarjoaa kayttajille mahdollisuutta tunnistautumiseen maksullisena lisapalve-
luna. Tunnistuspalvelussa kayttdjad tunnistetaan kolmannen osapuolen, pankin tai
matkapuhelinoperaattorin hallussa olevien tietojen avulla. Tunnistautuneet kayttéjat
saavat kayttajatunnuksensa yhteyteen tunnistautumisesta kertovan merkinnan.

Huuto.net -verkkohuutokaupan saannot méérittelevat, ettd huutokaupassa ensimmadisen
hyvaksytyn tarjouksen on ylitettdvd kohteen avoin hintavaraus (lahtdhinta) myyjan
asettamalla minimikorotuksella. Kaytantd poikkeaa verkkohuutokauppojen tutkimuk-
sessa usein aineiston lahteend olevan eBay:n séanndistd, joiden mukaan ensimmaisen
tarjouksen ei tarvitse ylittad lahtéhintaa minimikorotuksen maaralld, vaan ensimmai-
seksi tarjoukseksi hyvaksytadan kohteen laht6hinta (Rogers ym. 2007:5-7).
Minimikorotuksen suuruuden vaikutusta hinnanmuodostukseen arvioitaessa, on
huuto.net -aineistossa huomioitava, ettd kun kohteesta on tehty vain yksi tarjous,
minimikorotus on kaytdnndssé osa avoimesta hintavarauksesta, ja vasta tdman jalkeen
minimikorotus on kahden huutokaupassa hyvaksytyn tarjouksen valisen erotuksen
vahimmaismaara.

Huuto.net -aineiston erityispiirre on myos se, ettd tarjousten minimikorotuksen méaaritte-
lee kohteen myyja. Verkkohuutokauppojen tutkimuksessa empiirinen aineisto on
hankittu paasaantoisesti eBay -verkkohuutokaupasta, jossa huutokauppapaikan saannot
madrittelevat minimikorotuksen (Rogers ym. 2007:5-7). Tiettdvasti minimikorotuksen
vaikutuksista verkkohuutokaupan hinnanmuodostukseen ei ole aiemmin esitetty
empiirista nayttoa.

Verkkohuutokauppojen tutkimuksessa mallien ulkopuolelle j&a vaistaméattd huutokau-
pan lopputulosta selittdvia tekijoitd. Aineiston koostuessa kaytetyistd tuotteista kohtei-
den kuntoa on vaikea kontrolloida ekonometrisesti. Toinen selitettavaan tekijaan vaikut-
tava, vaikeasti kontrolloitava tekija on kohteen ilmoituksen laatu: miten myyvan
ilmoituksen myyja on kohteesta laatinut (Lucking-Reiley ym. 2007:228). Ndiden ongel-
mien vélttdminen on mahdollista verkkohuutokauppojen kenttatutkimukseksi kutsutulla
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tutkimusmenetelmélld, jossa tutkija itse toimii kohteiden myyjing, jolloin kohteet ja
niiden ilmoitukset voidaan pitaé vertailukelpoisina (Bajari & Hortacsu 2004: 476-477).

5.5. Aineiston muuttujat

Hypoteesien testaamiseksi estimoiduissa regressiomalleissa selitettdvind muuttujina
ovat DKAUPPA ja SHINTA. DKAUPPA on dummy-muuttuja, joka saa arvon yksi kun
huutokaupassa on tehty ainakin yksi tarjous, joka ylittaa suljetun hintavarauksen, eli kun
huutokauppa on paattynyt kohteen myyntiin. Aineiston kohteista 22,9 % péattyi kaup-
paan. SHINTA on kohteen myyntihintaa kuvaava suhdeluku, joka on muodostettu jaka-
malla myyntihinta myydyn puhelinmallin keskihinnalla aineistossa, johon siséltyivét
mya0s ostaheti -hinnalla myydyt kohteet. Puhelinmallien keskihinnat on esitetty liitteessé
2. Muuttujan SHINTA keskiarvo oli 0,9696 ja keskihajonta 0,29807. Myyntihinnan
frekvenssijakauman kuvaaja on esitetty kuviossa 4.
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Kuvio 4. Myyntihinnan frekvenssijakauman kuvaaja.

Puhelinmallin hintaan sidonnaiset regressiomallien selittdvat muuttujat muunnettiin
keskendan vertailukelpoisiksi. Myyjien asettamat hintavaraukset (SAVOINHV,
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SSULJETTUHV) ja minimikorotus (SMINKOROTUS) suhteutettiin puhelimen
mallikohtaiseen  keskimé&&rdiseen  myyntihintaan.  Myyntihintaa  suhteutetuista
hintavaruksista laskettiin hintavarausten yhdistelmdé SMAXHYV, joka on kahdesta
hintavarauksesta suurempi. Myyjilla oli taipumusta asettaa myyntihinnaltaan halvim-
missa kohteissa avoin hintavaraus ja kalleimmissa suljettu hintavaraus. Myyjat asettivat
avoimen hintavarauksen keskiméérin suljettua hintavarausta alhaisemmaksi (taulukko
4). Myyjén tulot huutokaupasta muodostuvat huutokaupan lopputuloksen mukaan joko
kohteen myyntihinnan suuruisiksi tai nollaksi, jos kohteesta ei ole tehty hintavaraukset
ylittdvaa tarjousta. Kuviot 5-16 havainnollistavat myyjien asettamien hintavarausten
tasoa ja vaikutusta huutokaupan lopputulokseen: kohteen myynnin todennakoisyyteen,
kohteen myyntihintaan ja myyjan tuloihin.

Minimikorotus oli keskimaarin 0,0684 ja sen keskihajonta 0,0769, eli myyjat asettivat
kohteen minimikorotukseksi keskiméérin noin 7 % puhelinmallin arvosta. Kohteen ar-
voon suhteutetun minimikorotuksen jakauma on esitetty kuviossa 17. Yleisin myyjén
asettama minimikorotus oli euromadréisena tasan 10 euroa (kuvio 18).

Kohteen myyntiaika (MYYNTIAIKAVRK) oli keskimaarin 5,0122 vuorokautta ja sen
keskihajonta 4,2487. Myyntiajan minimi oli 0,04 vuorokautta ja maksimi 14,22. Aineis-
ton kerdamisen aikana Huuto.net -verkkohuutokaupan saannoét asettivat huutokaupan
myyntiajan enimmaispituudeksi 14 vuorokautta. Taman enimmaispituuden ylittavéat
havainnot johtuvat paattymisajan siirtymisesta viime hetkell& saapuneiden tarjousten
seurauksena. Myyja voi kohteen ilmoittaessaan valita kohteen myyntiajaksi 0-14 vuoro-
kautta, ja my6s desimaalit ovat sallittuja. Suosituimpia myyntiaikoja olivat 1, 7 ja 14
vuorokautta, joiden osuus oli 44 % kaikista kohteista (Kuvio 19).

Aineiston kohteista 13 % péaattyi lauantaina (PAATTYYLA) ja 16 % sunnuntaina
(PAATTYYSU). Paattymisajankohdat jakautuivat vuorokaudenaikojen mukaan siten,
ettd klo 00.00-06.00 (PAATTYY00-06) paattyneitd kohteita oli 7 %, klo 06.01-12.00
(PAATTYY06-12) 17 %, klo 12.01-18.00 (PAATTY'Y12-18) 35 % ja klo 18.01-24.00
41 %.



Taulukko 4. Hintavarausten tunnuslukuja.

Hintavaraus

Kaikki Kohteet Avoin Vain avoin Suljettu Vain suljettu  Avoin ja suljettu Ei hintavarausta
Kohteiden lukuméaara 9614 8388 4278 4522 412 4110 514
% kaikista kohteista 100,0 % 872% 44,5 % 47,0 % 4,3% 42,8 % 53%
myyntiin paattyneitd kohteita 2136 1942 1591 414 63 351 131
% ryhméan kohteista 222 % 232 % 372% 9,2% 15,3 % 8,5% 25,5%
Myytyjen kohteiden keskihinta (euro) 105,27 101,37 95,67 132,70 163,24 127,22 135,21
Myyntihinta (SHINTA) 0,97 0,97 0,95 1,04 1,02 1,04 0,96
Hintavarauksen suhde keskihintaan
Avoin hintavaraus
--- myydyt kohteet 0,71 0,71 0,74 - - 0,60 -
--- myymattodmat kohteet 0,98 0,98 0,99 - - 0,98 -
--- kaikki kohteet 0,92 0,92 0,89 - - 0,94 -
Suljettu hintavaraus
--- myydyt kohteet 0,90 - - 0,90 0,83 0,91 -
--- myymattd méat kohteet 1,35 - - 1,35 1,24 1,36 -

--- kaikki kohteet 1,31 - - 131 1,18 1,32 -
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Kuvio 17. Kohteen arvoon suhteutetun minimikorotuksen (SMINKOROTUS)
jakauma.
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Kuvio 18. Minimikorotuksen jakauma.

Kohteen kuvauksessa esitettyjen valokuvien lukumaaran (VALOKUVAT) keskiarvo oli
0,95 ja keskihajonta 0,68. Valokuvien maara vaihteli aineistossa nollan ja 16 valilla.
Kohteen kuvaamiseen kéytetyn tekstiméaran mittayksikkona kéytettiin sataa merkkié
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(TEKSTI). Tekstin maaraa mittaavan muuttujan keskiarvo oli 6,427 ja keskihajonta
15,19, eli tekstin madréa oli keskimé&éarin 643 merkkia.
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Myyntiaika vuorokautta

Kuvio 19. Kohteelle asetettujen myyntiaikojen jakauma.

Kohteista 14,2 % oli tunnistautuneen myyjan (MTUNNIST) ilmoittamia. Aineistossa oli
kaikkiaan 3204 myyjad, joista 159 oli tunnistautunut (5 %). Kohteiden myyjien
mainejérjestelmétiedot ja nditd vastaavat selittdvat muuttujat regressiomalleissa on esi-
tetty taulukossa 5 ja myyjien mainepisteiden jakauma on esitetty kuviossa 20.

Verkkohuutokaupan  mainejérjestelmédt  perustuvat  kéyttdjien  vapaaehtoiseen
raportointiin. Edellytykset mainejarjestelman toimivuudelle ovat heikot, jos kayttéjat
raportoivat mainejarjestelmaan vain harvoin kauppakumppaninsa luotettavuudesta.
Taman lisdksi mainejarjestelmén toimivuutta saattaa heikentdd raportoitujen
palautteiden valikoituminen, joka vadristad palautteiden jakaumaa. Kayttéjien
raportoimat palautteet voivat valikoitua, jos kéyttdjien mieltymykset raportoida
kauppakumppanistaan vaihtelevat palautteen sdvyn perusteella. Vaaristynyt palautteiden
jakauma voi heikentdd mainejarjestelman toimivuutta esimerkiksi siten, ettd kayttajat
raportoivat herkemmin positiivisen palautteen kuin negatiivisen palautteen. Taman
taustatekijan valottamiseksi aineistosta selvitettiin ostajien reaktioiden jakautuminen
tassa aineistossa myyntiin paattyneisséd kohteissa. Kuviossa 21 on esitetty aineistossa
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myyntiin paattyneiden kohteiden palautteiden jakautuminen ostajan reaktioiden
perusteella ja keskiarvo ostajan antaman palautteen jalkeisestd myyjien negatiivisen
palautteen % -osuudesta (SMNEG). Myydyistd kohteista 2,5 % johti ostajan
negatiiviseen palautteeseen. Kohteissa joista myyja ei ollut saanut palautetta, myyjien
negatiivisten palautteiden osuus oli hieman suurempi kuin keskimaarin (4,5 % ja 3,9 %),
joten on mahdollista, ettd myds myyjalle annettujen palautteiden puuttuminen myyjan
mainejérjestelmétiedoista siséltdd myyjan luotettavuuteen liittyvad informaatiota, kuten

Dellarocas & Wood (2006) esittavat.
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Kuvio 20. Aineistossa myyjina esiintyneiden kayttajien mainepisteiden jakauma.

Huutokaupassa tarjouksen tehneiden ostajien lukuméérastda muodostettiin  dummy-
muuttujat DNO,...,DN10, DN>10. Ostajien lukumdaarédn jakautuminen on esitetty

kuviossa 22.

Huutokaupan myyntiajan viimehetkilla kymmenen tai 30 minuuttia ennen huutokaupan
paattymisté jatetyille tarjouksille muodostettiin dummy-muuttujat SNIPE10 ja SNIPE3O0.
Kohteita joista oli tehty ainakin yksi tarjous, oli 3978 kappaletta (42,7 %). Viimeisen
kymmenen minuutin aikana tehtyjen tarjousten osuus oli 21 % ja viimeisen 30 minuutin
aikana tehtyjen tarjousten 28 %. Huutokaupan viimeiseksi jaaneista tarjouksista 16 %
oli jatetty ennen kuin huutokaupan myyntiajasta oli kulunut puolet. Huutokaupan alku-
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Taulukko 5. Aineistossa myyjind esiintyneiden kdyttdjien mainejarjestelméatiedot.

Tunnistautunut

Mainejéarjestelmatieto Muuttuja Kaikki myyjat Kylla Ei
kayttdjien lukumaara 3204 159 3045
% 100 % 5% 95 %
Mainepisteet MMAINEP
Keskiarvo 62,10 89,43 60,67
Keskihajonta 152,68 149,64 152,72
Minimi -10 -4 -10
Maksimi 3337 839 3337
Positiivinen palaute MPOS
Keskiarvo 75,54 105,90 73,95
Keskihajonta 218,20 183,21 219,78
Minimi 0 0 0
Maksimi 6416 959 6416
Neutraali palaute MNEU
Keskiarvo 0,92 1,09 0,91
Keskihajonta 2,97 2,34 3,00
Minimi 0 0 0
Maksimi 73 14 73
Negatiivinen palaute MNEG
Keskiarvo 0,80 0,64 0,80
Keskihajonta 2,22 1,54 2,25
Minimi 0 0 0
Maksimi 29 11 29

Negatiivisten palautteen osuus  SMNEG

Keskiarvo 0,049 0,028 0,050
Keskihajonta 0,164 0,121 0,166
Minimi 0 0 0
Maksimi 1 1 1

perdisen padttymisajan jalkeen saapuneita tarjouksia oli 28,5 % kaikista viimeiseksi
jadneista tarjouksista, eli huutokaupan péattymisaika oli siirtynyt joustavien
lopetusséantdjen mukaisesti. Huutokaupan viimeisen tarjouksen ajoittuminen on esitetty
kuviossa 23.

Kohteen myyntiaikana paattyneiden saman puhelinmallin kilpalevien huutokauppa-
kohteiden maara (SUBSTMYYNTIAIKANA) oli keskiméarin 12,9 ja muuttujan
keskihajonta oli 17,47. Kohteesta korkeimman tarjouksen tehnyt ostaja oli osallistunut
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keskimaarin 13,7 muuhun Nokia -matkapuhelimesta kaytyyn huutokauppaan koko
aineistossa (MAXTARK). Korkeimman tarjouksen tehneistd ostajista 45 % ei ollut
osallistunut yhteenkd&n muista aineiston Nokia -matkapuhelinten huutokaupoista.
Ostajan osallistumiskerrat kilpaileviin huutokauppoihin on esitetty kuviossa 24.

Kaikki myyntiin paattyneet
kohteet 2136 kpl

Myyjan negatiivisten palautteiden osuus
kaikista palautteista 3,9 %

Myyja ei saanut palautetta / \ Myyja sai palautteen

951 kpl (45 %) 1185 kpl (55 %)

Negatiiviset palautteet 4,5 %

Negatiiviset palautteet 3,3 %

Palaute oli neutraali
18 kpl (1 %)

Palaute oli negatiivinen
54 kpl (2,5 %)

Palaute oli positiivinen
1113 kpl (52 %)
Negatiiviset palautteet 1,2 % Negatiiviset palautteet 2,8 %

Kuvio 21. Myytyjen kohteiden tiedot mainejérjestelméassa.

Negatiiviset palautteet 48,8 %
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Kuvio 22. Huutokaupassa tarjouksen tehneiden ostajien lukuméaaréan jakauma.
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Kuvio 23. Huutokaupan viimeisen tarjouksen ajoittuminen.
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Osallistumiskertojen lukumaéra

Kuvio 24. Huutokaupassa korkeimman tarjouksen tehneen ostajan osallistumiskerrat
muihin Nokia -matkapuhelin kohteisiin.

Tilastollisissa regressiomalleissa kontrollimuuttujina huomioitiin kohteen huomioarvoa
kasvattavien maksullisten lisdpalveluiden vaikutus. Ostajan selatessa hakemansa tuot-
teen osastoa, esimerkiksi Nokia -matkapuhelimet, ostaja nékee sivulla ensimmaéisena
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erillisessé taulukossa listatut mainosikkunakohteet. Kohteen nakyvyys mainosikkunassa
huomioitiin kontrollimuuttujalla (MAINOSIKKUNASSA). Maksullisena lisapalveluna
myyjalla on lisdksi mahdollisuus kéyttdd ilmoituksensa otsikossa tekstitehosteita,
esimerkiksi haluamaansa Kirjasinvarid. Kohteen otsikon tehostaminen huomioitiin
kontrollimuuttujalla (TEKSTITEHOSTE).

5.6. Tilastolliset menetelmat ja hypoteesien testaus

Tutkielman tilastollisena menetelmand kéytetddn usean muuttujan regressioanalyysia.
Tilastollisten analysoinnin regressiomalleissa selitettdvind muuttujina ovat huutokaupan
paattyminen kohteen myyntiin ja myytyjen kohteiden hinta. Tutkimuksessa asetettujen
hypoteesien hyvéksyminen tai hylk&&dminen maaraytyy regressiomallille estimoitujen
parametrien kertoimien ja tuloksen tilastollisen merkitsevyyden perusteella. Tutkimuk-
sen hypoteesit, hypoteesin testaamiseen sovellettu muuttuja ja muuttujan hypoteesin
mukainen etumerkki on esitetty taulukossa 6. Regressiomallien estimoinnista saadut
tulokset on esitetty taulukoissa 7 ja 8.

Myynnin todennakdisyytta selittdvalla regressiomallilla on kolme eri spesifikaatiota
(mallit 1-3). Malli 1 huomioi mainejarjestelmatiedoista kayttajan tunnistautumisen ja
mainepisteet erittelematta palautteiden savyjen vaikutusta. Mallissa 2 palautteiden sévy
on eritelty ja malli 3 selvittda negatiivisen palautteen ja kohteen arvon yhteisvaikutusta.
Kolmessa mallissa varioidaan lisdksi hintavarauksen muuttujia ja paattymisajankohdan
vuorokaudenaikaa.

Myyntihintaa selittavalla regressiomallilla on kuusi eri spesifikaatiota, joissa varioidaan
hintavarauksen, mainejarjestelmatietojen ja huutokaupan paattymisajankohdan selittavia
muuttujia. Malli 2 selvittdd myyntiajan ja ostajien lukumaaraa approksimoivan kohteen
suosioluokittelun yhteisvaikutusta. Malli 3 selvittdd negatiivisen palautteen ja kohteen
arvon yhteisvaikutusta. Malli 4 selvittdd hintavarauksen sitovuuden vaikutusta ja malli 5
ostajien lukumadréan vaikutusta kohteen myyntihintaan. Malli 6 selvittaa
minimikorotuksen vaikutusta myyntihintaan ja t&ssd mallissa otos on aineiston
avoimeen hintavaraukseen liittyvien erityispiirteiden vuoksi rajoitettu niihin kohteisiin,
joista on tehty véahintdan kaksi tarjousta (ks. s. 78).
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Taulukko 6. Hypoteesien testaamiseksi esitimoidut regressiomallit.

Selittdvad muuttuja Malli*
Asetetut hypoteesit (sulkeissa odotettu etumerkki) (numero)
Hintavaraukset
Hai: Hintavarauksen kasvaessa myynnin todennékoisyys SAVOINHYV (-) K(1,3)
laskee. SSULJETTUHV(-) K(1,3)
SMAXHYV (-) K(2)
H2: Hintavarauksen kasvaessa myyntihinta kasvaa. SAVOINHYV (+) H (1,5,6)
SSULJETTURYV (+) H (1,5,6)
SMAXHV (+) H(2)
Hs: Optimaalinen hintavaraus kasvaa ostajien lukuméaran SMAXHV*SUQS (+) H (3)
kasvaessa. SMAXHV*SUOK (+) H (3)
SMAXHV*SUOE (+) H(3)
Ha: Hintavaraus vaikuttaa myyntihintaan vain silloin, SMAXHV*HVSITOVA (+) H (4)
kun hintavaraus on sitova. SMAXHV*HVEISITOVA () H (4)
Tarjousten minimikorotus
Hs: Mahdollisimman pieni minimikorotus on myyjalle MINKOROTUS (-) H (6)
optimaalinen (hypoteesin Hs testaamiseksi, aineisto on rajoitettu
kohteisiin, joissa tarjouksen on tehnyt vahintdan 2 ostajaa).
Huutokaupan myyntiajan pituus
He: Myyntiajan pituuden kasvaessa myynnin todennéakgi- MYYNTIAIKAVRK (+) K (1,2,3,4,5,6)
syys kasvaa.
Hz: Myyntiajan pituuden kasvaminen nostaa myyntihintaa. MYYNTIAIKAVRK (+) H (1,3,4,5,6)
Hs: Myyntiajan vaikutus myyntihintaan laskee ostajien MYYNTIAIKAVRK*SUOS (+) H (2)
lukumadran kasvaessa. MYYNTIAIKAVRK*SUOK (+) H (2)
MYYNTIAIKAVRK*SUOE (+) H(2)
Huutokaupan paattymisajankohta
Ho: Huutokaupan paattyminen viikonloppuna lisdd myynnin ~ PAATTYYLA (+) K (1,2,3,4,5,6)
todennakoisyytta. PAATTYYSU (+) K (1,2,3,4,5,6)
Hio Huutokaupan paattymisajankohdan vuorokaudenajalla PAATTYY00-06 (+) K (1,2)
on vaikutusta myynnin todennékdisyyteen. PAATTYY06-12 () K (2)
PAATTYY12-18 () K (3)
PAATTYY18-24 () K (3)
Hi1 Huutokaupan péattyminen viikonloppuna nostaa PAATTYYLA (+) H (1,2,3,4,5,6)
myyntihintaa. PAATTYYSU (+) H (1,2,3,4,5,6)
Hi2 Huutokaupan péattymisajankohdan vuorokauden- PAATTYY00-06 (+) H (1,2,6)
ajalla on vaikutusta myyntihintaan. PAATTYY06-12 () H (2)
PAATTYY12-18 () H (3,4,5)
PAATTYY18-24 () H (3,4,5,6)
Kohteesta esitetty informaatio
His llmoituksessa esitettyjen valokuvien mééaran kasvaessa VALOKUVAT (+) K (1,2,3)
myynnin todennékdisyys kasvaa.
Hia Kohteen kuvaamiseen kédytetyn tekstin maaran TEKSTI (+) K (1,2,3)

kasvaessa myynnin todenndkdisyys kasvaa.
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Selittdva muuttuja Malli*
Asetetut hypoteesit (sulkeissa odotettu etumerkki) (numero)
His limoituksessa esitettyjen valokuvien lukumééran VALOKUVAT (+) H (1,2,3,4,5,6)
kasvu nostaa kohteen myyntihintaa.
His Kohteen kuvaamiseen kdytetyn tekstin maarén TEKSTI (+) H (1,2,3,4,5,6)
kasvaessa myyntihinta nousee.
Mainejarjestelma
Hi7 Myyjén tunnistautuminen lisd4 myynnin MTUNNIST (+) K (1,2,3)
todennékoisyytta.
His Myyjan mainepisteiden maarén kasvaessa myynnin MMAINEP (+) K (1,2,3)
todenndkdisyys kasvaa.
H1i9 Myyjén saamien palautteiden lukumaarat vaikuttavat MPOS (+) K (2)
myynnin todenndkdisyyteen sdvynsd mukaisesti. MNEU (-) K (2)
MNEG (-) K (2)
H20 Myyjén negatiivisten palautteiden maaran vaikutus MNEG*HINKA (-) K (3)
myynnin todenndkdisyyteen kasvaa kohteen arvon MNEG*HINKE (-) K (3)
kasvaessa. MNEG*HINHA (-) K (3)
H21 Myyjén tunnistautuminen nostaa kohteen myyntihintaa. MTUNNIST (+) H (1,2,3,4,5,6)
H22 Myyjén mainepisteiden maarén kasvaessa myyntihinta MMAINEP (+) H (1)
kasvaa.
H23 Myyjén saamien palautteiden lukumaarat vaikuttavat MPQOS (+) H (2,5,6)
myyntihintaan sdvynsd mukaisesti. MNEU (-) H (2,5,6)
MNEG (-) H (2,5,6)
H24 Myyjén negatiivisen palautteen méaaran vaikutus kohteen MNEG*HINKA (-) H(3)
myyntihintaan kasvaa kohteen arvon kasvaessa. MNEG*HINKE (-) H(3)
MNEG*HINHA (-) H(3)
H2s Myyjén negatiivisen palautteen osuuden kasvaessa SMNEG (-) H (4)
myyntihinta laskee.
Ostajien lukuméaéara
Hze Ostajien lukum@aéaré kasvaessa myyntihinta kasvaa. DN2,...,DN10, DN>10 (+) H (5)
Tarjousten ajoittuminen
Hz7 Voittaneen tarjouksen ajoittuminen huutokaupan SNIPE10 (-) H (1)
myyntiajan loppuun laskee myyntihintaa. SNIPE30 (-) H(2)
Kilpailevat huutokauppakohteet
H2s Voittaneen tarjouksen ajoittuminen huutokaupan DMAXTARAIKAALKU (-) H (1,2,3,4,5,6)
myyntiajan alkuun alentaa myyntihintaa.
H29 Kohteen myyntiaikana paattyvien kilpailevien kohteiden ~ SUBSTITUUTIT (-) H (1,2,3,4,5,6)
lukumadrén kasvaessa myyntihinta laskee.
H3o Ostajat jotka osallistuvat kilpaileviin huutokauppoihin, MAXTARK (-) H (1,2,3,4,5,6)
voittavat huutokauppoja keskiméaérdista alemmalla hinnalla.
Kontrollimuuttujat
Kohteen ilmoitus on mainosikkunassa. MAINOSIKKUNASSA (+) K (1,2,3)
MAINOSIKKUNASSA (+) H (1,2,3,4,5,6)
Kohteen ilmoituksen otsikossa on tekstitehosteita. TEKSTITEHOSTE (+) K (1,2,3)
TEKSTITEHOSTE (+) H (1,2,3,4,5,6)

* Mallin selitettdva muuttija: K = DKAUPPA, H = SHINTA.
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Taulukko 7. Myynnin todennékoisyytta selittdvien muuttujien regressiokertoimet.

9314 kohteen otos

Muuttuja / Malli numero 1 2 3
SAVOINHV -0,0230 -0,0365
(0,0074) =+ (0,0075) ***
SSULJETTUHV -0,1602 -0,1637
(0,0057) ** (0,0060) ***
SMAXHV -0,1751
(0,0067) ***
MYYNTIAIKAVRK 0,0088 0,0068 0,0090
(0,0011) *+ (0,0011) *++ (0,0010) **+
DPAATTYYLA -0,0141 -0,0165 -0,0144
(0,0124) (0,0124) (0,0123)
DPAATTYYSU 0,0240 0,0181 0,0233
(0,0112) + (0,0113) (0,0112) +
DPAATTYY00-06 -0,0596 -0,0688
(0,0161) =+ (0,0165) ***
DPAATTYY06-12 -0,0308
(0,0110) **
DPAATTYY12-18 0,0233
(0,0108)
DPAATTYY18-24 0,0449
(0,0105) **+
VALOKUVAT 0,0199 0,0210 0,0177
(0,0062) ** (0,0063) *+ (0,0062) **
TEKSTI 0,0006 0,0006 0,0011
(0,0003) (0,0003) (0,0003) *+
DMTUNNIST -0,1313 -0,1426 -0,1425
(0,0124) (0,0126) *** (0,0123) ***
MMAINEP -0,0001
(0,0000) ***
MPOS 0,0000
(0,0000) ~*
MNEU 0,0020
(0,0006) **+
MNEG -0,0094
(0,0010)
MNEGxXDHINKA -0,0063
(0,0008) *+
MNEGxDHINKE 0,0018
(0,0010)
MNEGxDHINHA -0,0013
(0,0017)
DMAINOSIKKUNASSA 0,3093 0,2917 0,3077
(0,0326) **+ (0,0328) *+ (0,0325) *+
DTEKSTITEHOSTE 0,1271 0,1327 0,1376
(0,0386) ** (0,0388) **+ (0,0384) *++
Vakiotermi 0,3146 0,4171 0,2910
(0,0118) **+ (0,0125) *++ (0,0140) *+
Selitysaste R2 0,1438 0,1339 0,1504

Sulkeissa keskihajonta. Merkitsevyystasot * p= 0,05 > p > 0,01; ** = 0,01 > p > 0001; *** = p < 0,001.
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Taulukko 8. Myyntihintaa selittavien muuttujien regressiokertoimet.

2135 kohteen otos malleissa 1-5, 1373 ostos mallissa 6
Muuttuja / Malli numero 1 2 3 4 5 6

(0,0139) * (0,0166) ** (0,0204) *=

(0,0138) ** (0,0127) ** (0,0189) **

(0,0139) **

(0,0169) **

(0,0156) ***

(0,0176) ==

(0,0141) **

(0,0176) **

(0,1685) ***

(0,0014) *= (0,0014) ** (0,0014) ** (0,0012) ** (0,0019)

(0,0018) *

(0,0017) **

(0,0017) *

(0,0163)  (0,0159)  (0,0160)  (0,0160)  (0,0141)  (0,0223)

(0,0139)  (0,0136)  (0,0136)  (0,0136)  (0,0119)  (0,0182)

(0,0256) * (0,0251) ** (0,0331)

(0,0145) * (0,0133) *

(0,0147) * (0,0147) * (0,0098)

(0,0139) * (0,0139) *** (0,0143)

(0,0079)  (0,0078)  (0,0077)  (0,0078)  (0,0069)  (0,0100) *

(0,0007) ** (0,0007) ** (0,0007) ** (0,0007) ** (0,0006)  (0,0009) **

(0,0169)  (0,0166)  (0,0166)  (0,0165)  (0,0146)  (0,0226)

(0,0000)

(0,0000) *** (0,0000) ** (0,0000) ***

(0,0009) *** (0,0008) * (0,0013) ***

(0,0020) (0,0017) (0,0032)



Muuttuja / Malli numero 1 2 3 4 5 6

(0,0382)

(0,0020)

(0,0019)

(0,0023) *

(0,0135) ==

(0,0159) *

(0,0189) *

(0,0215) **

(0,0239) ***

(0,0274) ==

(0,0304) *

(0,0335) **

(0,0375) ***

(0,0293) **=

(0,0121) ==

(0,0113) ==

(0,0159)  (0,0157)  (0,0152) * (0,0155)  (0,0139) ** (0,0292)

(0,0003)  (0,0003)  (0,0003)  (0,0003)  (0,0003) ** (0,0004)

*

(0,0001) * (0,0001)  (0,0001) * (0,0001) * (0,0000)  (0,0001)

(0,0271) ** (0,0263) ** (0,0265) ** (0,0264) ** (0,0237) ** (0,0315) **

(0,0343)  (0,0334) * (0,0337) * (0,0337) * (0,0295)  (0,0403)

(0,0171) ** (0,0177) ** (0,0196) ** (0,0195) ** (0,0200) ** (0,0231) *

Selitysaste R2 0,3647 0,3972 0,3892 0,3908 0,533979 0,270287
Sulkeissa keskihajonta. Merkitsevyystasot * p=0,05>p >0,01; ** = 0,01 > p > 0001; *** = p < 0,001.
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6. HINNANMUODOSTUS HUUTO.NET -VERKKOHUUTOKAUPASSA

6.1. Hintavaraukset

Myynnin todennakgisyys

H;: Hintavarauksen kasvaessa myynnin todennakdisyys laskee.

Myyjan asettamat hintavaraukset vaikuttavat myynnin todenné&koisyyttd laskevasti ja
tulos oli tilastollisesti merkitseva kaikilla mallin spesifikaatioilla. Suljetun hintavarauk-
sen vaikutus myynnin todenndkdisyyteen oli huomattavasti avointa hintavarausta
voimakkaampaa. Mallin 1 mukaan, myyjan asettaessa avoimen hintavarauksen suuruu-
deksi puolet puhelinmallin keskiméaaréisesta myyntihinnasta, myynnin todennakagisyys
alenee noin yhden prosenttiyksikon. Samansuuruisen suljetun hintavarauksen asettami-
nen laskee kohteen myynnin todenndkoisyytta noin seitsemén kertaa enemman.

Myyntihinta

H.: Hintavarauksen kasvaessa myyntihinta kasvaa.

Hintavarauksilla oli tilastollisesti erittdin merkitsevd, myyntihintaa nostava vaikutus.

Hs: Optimaalinen hintavaraus kasvaa ostajien lukuma&ran kasvaessa.

Optimaalinen hintavaraus suurenee ostajien lukumaaran kasvaessa, koska todennakoi-
syys sille ettd ainakin yhden ostajan arvostus ylittad hintavarauksen kasvaa. Toisaalta
ostajien lukumaarén ollessa pieni, todenné&koisyys sille ettd vain yhden ostajan arvostus
ylittdd hintavarauksen kasvaa, jolloin hintavarauksen vaikutuksen tulisi kasvaa.
Efektiivisen hintavarauksen (SMAXHYV) ja kohteen suosion vélisella yhteisvaikutuk-
sella ei kuitenkaan ollut havaittavaa vaikutusta myyntihintaan (malli 3).

H,: Hintavaraus vaikuttaa myyntihintaan vain silloin, kun hintavaraus on sitova.
Kohteesta asetetulla hintavarauksella tulisi olla vaikutusta myyntihintaan ainoastaan

silloin, kun hintavaraus on huutokaupan lopputulosta sitova, eli korkeintaan yhden osta-
jan tarjous ylittad efektiivisen hintavarauksen. Efektiivisella hintavarauksella
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(SMAXHV) oli kuitenkin tilastollisesti merkitseva myyntihintaa nostava vaikutus myos
niissa kohteissa, joissa hintavaraus ei ollut sitova. Sitomattomien hintavarausten vaiku-
tus oli yllattden jopa voimakkaampi kuin sitovien hintavarausten. Tulokset tukevat
Rosenkranzin & Schmitzin (2007) esittaméa vertailuperusteisen hyddyn hypoteesia,
jonka mukaan hintavarauksen suuruus vaikuttaa ostajien arvostuksiin vertailupisteena.
6.2. Minimikorotus

Myyntihinta

Hs: Mahdollisimman pieni minimikorotus on myyjélle optimaalinen.

Minimikorotuksen kasvaessa kohteen myyntihinta kasvoi tilastollisesti merkitsevasti.
Tulos ei tue Chwen (1989) esittdmid analyyttisia tuloksia, joiden mukaan myyjalle
optimaalinen minimikorotus on mahdollisimman pieni.

6.3. Huutokaupan myyntiajan pituus

Myynnin todennakoisyys

Hes: Myyntiajan pituuden kasvaessa myynnin todennakdoisyys kasvaa.

Myyntiajan pituudella oli tilastollisesti merkitseva vaikutus kohteen myynnin
todennakdisyyteen. Vaikutus oli kuitenkin melko pieni, silld myyntiajan pidentyminen
yhdelld vuorokaudella lisdsi myytyjen kohteiden maaraa keskiméarin noin yhdella
prosenttiyksikolla.

Myyntihinta

H7: Myyntiajan pituuden kasvaminen nostaa myyntihintaa.

Myyntiajan  pituus vaikutti tilastollisesti merkitsevasti myytyjen kohteiden

myyntihintaan. Myyntiajan pituuden kasvaessa kahdella vuorokaudella, kohteen
myyntihinta kasvoi keskimaarin noin yhden prosentin.
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Hs: Myyntiajan vaikutus myyntihintaan laskee ostajien lukumaaran kasvaessa.

Myyntiajan ja pubhelinmallin  suosion perusteella muodostettujen muuttujien
(MYYNTIAIKAVRK*SUO(S/K/E)) estimoidut kertoimet olivat kaikki tilastollisesti
merkitsevid. Myyntiajan pituudella oli hieman suurempi kerroin suosituissa kohteissa
kuin epésuosittujen mallien kohteissa, mika on asetettuun hypoteesin né&hden
painvastainen tulos. Kohteen myyntiajalla ja ostajien lukumé&éraa approksimoivalla
kohteen suosioluokittelulla ei ollut tilastollisesti merkitsevdd yhteisvaikutusta, joten
asetettu hypoteesi hylataan.

6.4. Huutokaupan paattymisajankohta

Myynnin todennakoisyys

Hy: Huutokaupan paattyminen viikonloppuna lisdd myynnin todennékoéisyyttéa

Huutokaupan paattymisajankohdalla ei ollut tilastollisesti merkitsevéa vaikutusta koh-
teen myynnin todennékoisyyteen.

Hio: Huutokaupan paattymisajankohdan vuorokaudenajalla on vaikutusta myynnin
todennakoisyyteen.

Huutokaupan paattyminen klo 00.00-06.00 tai 06.01-12.00 valisend aikana heikensi
kohteen myynnin todennékoisyytta tilastollisesti merkitsevasti. Neljaén jaksoon jaotel-
luista paattymisajankohdista klo 18.01-24.00 valisend aikana paattyneet kohteet johtivat
kaupan syntymiseen tilastollisesti merkitsevésti keskimaaraista useammin.

Myyntihinta

Hi1: Huutokaupan péattyminen viikonloppuna nostaa myyntihintaa.

Huutokaupan paattymisella lauantaina tai sunnuntaina ei ollut tilastollisesti merkitsevéa
vaikutusta kohteen hintaan. Tulos on ristiriidassa Luckin-Reiley ym. (2007) ja Melnikin

& Almin (2005) kanssa, jotka raportoivat viikonloppuna paattyneiden kohteiden hinto-
jen olevan keskimaardéista korkeampia.
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Hi,: Huutokaupan péattymisajankohdan vuorokaudenajalla on vaikutusta kohteen
myyntihintaan.

Huutokaupan paattyminen klo 00.00-06.00 vélisena aikana nosti myyntihintaa. Tulos
oli tilastollisesti melkein merkitsevd myyntihintaa selittdvan mallin spesifikaatiossa 1
(malli 1) ja tilastollisesti merkitsevd mallissa 2, mutta mallissa 3 huutokaupan
paattymiselld tdnd ajankohtana ei ollut tilastollista merkitystd. Huutokaupan paattymi-
nen klo 06.01-12.00 valisend aikana nosti myyntihintaa tilastollisesti merkitsevasti.
Malleissa 3 ja 4 klo 12.01-18.00 ja 18.01-24.00 paattyneet huutokaupat johtivat
keskimaaréistd alempaan myyntihintaan. Tulos oli tilastollisesti merkitsevé tai erittdin
merkitseva klo 18.01-24.00 péatyvissd kohteissa. Tulosta saattaa selittdd kohteiden
tarjonnan vaihtelu vuorokauden aikana, miké laimentaa yhteen kohteeseen kohdistuvaa
kysyntad klo 12.01-24.00 valisena aikana. Huutokaupoista 76 % paattyi tdna aikana.
Tulokset tukevat Melnikin & Almin (2005) tuloksia, silla heidan aineistossaan
huutokaupan péaattyminen klo 00.00-06.00 tai klo 06.01-12.00 valisend aikana nosti
myyntihintaa.

6.5. Kohteesta esitetty informaatio

Myynnin todennakoisyys

His: llmoituksessa esitettyjen valokuvien méaran kasvaessa myynnin todennakoisyys
kasvaa.

Kohteen kuvauksessa esitettyjen valokuvien maard (VALOKUVAT) vaikutti tilastolli-
sesti merkitsevasti (mallit 1 ja 3) tai erittdin merkitsevasti (malli 2) myynnin
todennakdisyytta lisaten. Valokuvien maéran keskihajonnan suuruinen muutos vaikut-
taisi mallin 2 mukaan myynnin todennékdéisyyteen noin 1,5 prosenttiyksikkoa (0,68 *
0,0210 = 0,01428), joka on noin 6 % selitettdvan muuttujan keskiarvosta (0,229).

Hi4: Kohteen kuvaamiseen kaytetyn tekstin maaran kasvaessa myynnin todennakdisyys
kasvaa.

Kohteen kuvauksessa kaytetyn tekstin maard (TEKSTI100) vaikutti myynnin
todennakoisyyteen vain mallissa 3. Muuttujan keskihajonnan (1519 merkkid) suuruisen
muutoksen vaikutus kohteen myynnin todennakdisyyteen olisi talléin 1,7
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prosenttiyksikkoa (15,19 * 0,0011 = 0,017), joka on noin 7 % selitettdvan muuttujan
keskiarvosta.

Myyntihinta

His:  llmoituksessa esitettyjen valokuvien lukuméardn kasvu nostaa kohteen
myyntihintaa.

Kohteesta kuvauksessa esitettyjen valokuvien méaarélle estimoidun kertoimen etumerkki
oli odotusten mukaisesti positiivinen, mutta valokuvien méaara ei ollut tilastollisesti
merkitseva myyntihintaa selittdva tekija malleissa 1-5. Mallissa 6 valokuvien maaralla
oli tilastollisesti melkein merkitseva vaikutus kohteen myyntihintaan.

Hi6: Kohteen kuvaamiseen kéytetyn tekstin mééran kasvaessa myyntihinta nousee.
Kohteen kuvaukseen kéytetyn tekstin méaaralla oli tilastollisesti erittdin merkitseva
vaikutus kohteen myyntihintaan viidessa mallin kuudesta spesifikaatiosta. Kohteen
kuvaukseen kaytetyn tekstin maarélla ei ollut tilastollisesti merkitsevééd vaikutusta
myyntihintaan mallissa 5, jossa tarjouksen tehneiden ostajien lukumaard oli mallissa
mukana myyntihintaa selittdvana tekijand. Ostajien lukumé&aran sisaltyminen malliin
saattaa selittdd mallin 5 eron muihin mallin spesifikaatioihin, silla ostajien lukumaarén
ja tekstimadran valinen Pearsonin korrelaatiokerroin oli - 0,056 ja se oli tilastollisesti
merkitseva (p < 0,01).

6.6. Mainejarjestelma ja luottamus

Myynnin todennakaoisyys

Hi7: Myyjan tunnistautuminen lisdd myynnin todennékoisyytta.

Myyjan tunnistautuminen (MTUNNIST) vaikutti odotusten vastaisesti kohteen myynnin
todennakoisyytta laskevasti ja tulos oli tilastollisesti erittdin merkitseva.

His: Myyjan mainepisteiden méaran kasvaessa myynnin todenndkdoisyys kasvaa.

Odotusten vastaisesti myyjdn mainepisteet (MMAINEP) heikensivdt myynnin
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todennakoisyytta ja tulos oli tilastollisesti erittdin merkitseva. Yllattdvan tuloksen syyna
saattaa olla kokeneiden myyjien taipumus asettaa myymaélleen kohteelle myynnin
todenndkoisyyttda  heikentdva  keskiméaardista  korkeampi  hintavaraus,  silla
mainepisteiden ja hintavarauksen (SMAXHYV) valinen Pearsonin korrelaatiokerroin oli
0,139 ja se oli tilastollisesti merkitseva (p<0,01).

Hio: Myyjén saamien palautteiden lukumaarét vaikuttavat myynnin todennakoisyyteen
sévynsa mukaisesti.

Myyjan positiivisten palautteiden (MPOS) maard vaikutti tilastollisesti melkein
merkitsevasti myynnin todenndkdisyyteen. Myyjan neutraalit palautteet (MNEU)
vaikuttivat tilastollisesti erittdin merkitsevésti kohteen myynnin todennakdoisyytta lisaten.
Tulos oli odotusten vastainen, silla neutraalin palautteen voisi odottaa heikentdvén
myynnin todennékoisyyttd. Myyjan negatiivisten palautteiden mééaran (MNEG) vaikutti
odotusten mukaisesti myynnin todennakoisyytta heikentéen ja tulos oli tilastollisesti
erittain merkitseva.

H2o: Myyjan negatiivisten palautteiden mééran vaikutus myynnin todennakdisyyteen
kasvaa kohteen arvon kasvaessa.

Myyjan negatiivisten palautteiden méaéaralla ja kohteen arvolla oli yhteisvaikutuksia koh-
teen myynnin todennékdisyyteen. Ennakko-odotusten mukaisesti myyjan negatiivisten
palautteiden maaralla oli tilastollisesti erittdin merkitsevd, myynnin todenndkdoisyytta
heikentdva vaikutus hinnaltaan kalliiksi luokitelluissa kohteissa (MNEG*HINKA), eiké
negatiivisten palautteiden maarén vaikutus ollut tilastollisesti merkitsevéd keskihintai-
sissa (MNEG*HINKE) tai halvimmissa (MNEG*HINHA) puhelinmalleissa.

Myyntihinta
H21: Myyjan tunnistautuminen nostaa kohteen myyntihintaa.
Myyjan tunnistautumisella ei ollut tilastollisesti merkitsevdd vaikutusta kohteen

myyntihintaan. Parametrin estimaatin etumerkki oli odotusten vastaisesti negatiivinen
viidessd mallin kuudesta eri spesifikaatiosta.
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H2,: Myyjan mainepisteiden méaran kasvaessa myyntihinta kasvaa.

Myyjan mainepistearvolla (MMAINEP) ei ollut tilastollisesti merkitsevéé vaikutusta
kohteen myyntihintaan.

Hos: Myyjadn saamien palautteiden lukuméarat vaikuttavat myyntihintaan savynsa
mukaisesti.

Positiivisten palautteiden méaaralla (MPOS) oli odotusten mukaisesti myyntihintaa nos-
tava, tilastollisesti erittdin merkitseva vaikutus. Neutraalilla palautteella (MNEU) oli
odotusten mukaisesti myyntihintaa laskeva vaikutus. Tulos oli tilastollisesti erittéin
merkitsevd malleissa 2 ja 6. Tulos oli tilastollisesti merkitsevd mallissa 5, jossa
myyntihintaa selittdvand muuttujana oli mukana ostajien lukumaaréa approksimoiva
tarjouksen tehneiden ostajien lukumé&éra. Ostajien lukumééran ja myyjan neutraalien
palautteiden valinen Pearsonin korrelaatiokerroin oli -0,162 (p < 0,01), joten mallien
valinen ero saattaa olla seurausta ndiden muuttujien valisesta korrelaatiosta. Myyjén
negatiivisten palautteiden maéaralle (MNEG) estimoidun parametrin kerroin oli odotus-
ten mukaisesti negatiivinen, mutta tulos ei ollut tilastollisesti merkitseva.

H24: Myyjén negatiivisen palautteiden lukumaéran vaikutus kohteen myyntihintaan
kasvaa kohteen arvon kasvaessa.

Ennakko-odotusten vastaisesti myyjan negatiivisten palautteiden maaréalla ei ollut
myyntihintaa laskevaa vaikutusta, joka kasvaisi kohteen arvon kasvaessa, vaan
negatiivisten palautteiden méaéaralla oli tilastollisesti merkitsevd myyntihintaa laskeva
vaikutus ainoastaan arvoltaan halvimmiksi puhelimiksi luokitelluissa kohteissa.

Hos: Myyjan negatiivisen palautteen osuuden kasvaessa myyntihinta laskee.

Kéyttdjan saaman negatiivisen palautteen osuudelle (SMNEG) estimoitu parametri
myyntihinnan selittdjand oli odotusten mukaisesti negatiivinen, mutta tulos ei ollut
tilastollisesti merkitseva.

Myyntihintaa selittavien, myyjan mainejarjestelmatiedoista muodostettujen muuttujien
analyysitulosten tulkinnassa on otettava huomioon, ettd otos on valikoitunut myyjéan
maineen vaikutusta aliarvioivasti. Mainetta mittaavan muuttujan on taytynyt ylittaa
tietty taso tullakseen mukaan myydyista kohteista koostuvaan otokseen. Vastakkaisen,
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mainejérjestelmén vaikutusta yliarvioivan tuloksen mahdollisuus on myds mahdollinen,
koska mallissa huomioimattomat tekijat saattavat korreloida selittdvien muuttujien
kanssa. Kokeneilla myyjilla voi olla keskimaaréista suurempi mééra mainejarjestelman
palautteita, ja ndiden kokeneimpien myyjien kyky laatia ostajia houkuttelevia ilmoituk-
sia voi olla keskiméaaraista myyjaa parempi (ks. Resnick ym. 2006: 86).

Mainejérjestelmén tiedot voivat siséltdd myos tassa tutkielmassa huomioimatta jaanytt,
ostajalle relevanttia informaatiota, jonka vuoksi téssa esitetyt tulokset saattavat aliarvi-
oida mainejarjestelmén vaikutusta hinnanmuodostukseen. Kaytt4jat voivat huomioida
numeraalisten  mainejarjestelmatietojen  lisdksi  mainejarjestelman  sisaltamien
kommenttitekstien sisallon, jolloin palautteiden savyn kolmiportaiseen luokitteluun
perustuvat paatelmat mainejarjestelman vaikutuksesta hinnanmuodostukseen saattavat
olla virheellisia. (ks. Weinberg & Davis 2005.)

Tunnistautumisen vaikutuksista saadut tulokset ovat ennakko-odotusten vastaisia.
Tunnistautumisen tarkoituksena on luottamuksen kasvattaminen ja kauppapaikalla
tapahtuvien vaarinkaytosten estaminen. Tulosta saattaa selittaa se, ettd kohteista vain 14
% oli sellaisia, joissa myyja oli tunnistautunut kéyttdja. Tunnistautuneiden myyjien
pieni osuus Kaikista kayttéjista voi saada ostajat valinpitamattomiksi tunnistautumiselle,
eikd myyjan tunnistaumisella ole siksi odotettua positiivista vaikutusta myyntihintaan.
Toinen mahdollinen selitys saattaa olla tunnistautuneiden kayttdjien valikoituminen
joukoksi, jolla on ostajien kannalta negatiivisia ominaisuuksia, esimerkiksi keskimaa-
réistd enemman negatiivisia palautteita. Tamén selvittdmiseksi aineistosta laskettiin
erikseen tunnistautuneiden ja tunnistautumattomien kayttdjien mainepisteet ja
negatiivisten palautteiden maara mainejérjestelméssa (taulukko 5). Aineistossa oli
kaikkiaan 3204 myyj&é, joista 159 oli tunnistautunut (5 %). Tunnistautuneiden
kayttdjien pistearvo mainejarjestelmassé oli keskimaarin 89 ja negatiivisten palautteiden
maaré keskiméérin 0,6. Tunnistautumattomien kayttdjien pistearvo oli keskimaarin 61 ja
negatiivisten palautteiden maaré keskimaarin 0.8. Néiden tietojen perusteella kayttajien
valikoitumista ei voida pitdé syyna tunnistautumisen odotusten vastaiselle vaikutukselle.

6.7. Ostajien lukumaara

Hoe: Ostajien lukuméaran kasvaessa myyntihinta kasvaa.

Ostajien lukumadaralla oli tilastollisesti erittdin merkitsevd myyntihintaa nostava vaiku-
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tus (DN2-DN>11). Ostajien lukumaaran perusteella muodostettujen dummy-muuttujien
estimoidut kertoimet on esitetty yhdessa huutokauppojen teoriassa ostajien lukumaarén
funktiona esitetyn myyntihinnan odotusarvon ((1-N)/(1+N)) kanssa kuviossa 25.
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Kuvio 25. Ostajien lukumaaran vaikutus myyntihintaan.

6.8. Tarjousten ajoittuminen

H.7: Voittaneen tarjouksen ajoittuminen huutokaupan myyntiajan loppuun laskee
myyntihintaa.

Ennakko-odotusten vastaisesti voittaneen tarjouksen ajoittuminen huutokaupan myyn-
tiajan viimeisen kymmenen minuutin ajalle vaikutti myyntihintaa nostavasti, ja tulos oli
tilastollisesti merkitseva. Voittavan tarjouksen ajoittumisella myyntiajan viimeisen 30
minuutin ajanjaksolle oli myds odotusten vastainen, myyntihintaa nostava ja tilastolli-
sesti erittain merkitseva vaikutus.

Huuto.net -verkkohuutokaupan s&&nnot huutokaupan péattymishetkestd ovat joustavat.
Huutokauppa paattyy vasta silloin, kun aikaa on kulunut viisi minuuttia viimeisené teh-



105

dystd tarjouksesta. Huutokaupan lopetussdénndilla saattaa olla erityisesti merkitysta
sille, voivatko ostajat hyotya viime hetkelld jatetyista tarjouksista alempina myyntihin-
toina.

6.9. Kilpailevat huutokaupat

Hos: Voittaneen tarjouksen ajoittuminen huutokaupan myyntiajan alkuun alentaa
myyntihintaa.

Voittaneen tarjouksen ajoittuminen ennen myyntiajan puolivalid
(DSMAXTARAIKAALKU) laski odotusten mukaisesti tilastollisesti melkein merkitse-
vasti kohteen myyntihintaa mallissa 3, ja mallia 5 lukuun ottamatta parametrille esti-
moidun kertoimen etumerkki oli muissa malleissa odotusten mukaisesti negatiivinen.
Mallissa 5 aikaisin jatetty voittava tarjous nosti myyntihintaa tilastollisesti erittdin
merkitsevasti. Mallissa 5 selittdvand muuttujana on mukana tarjouksen tehneiden
ostajien lukumaard, jonka korrelaatio aikaisessa vaiheessa jatettyjen tarjousten dummy-
muuttujan kanssa on positiivinen ja tilastollisesti merkitsevd (0,034; p < 0,01).
Keskenaan ristiriitaisten tulosten johdosta asetettu hypoteesi hylataan.

Hoo: Kohteen myyntiaikana paattyvien kilpailevien kohteiden lukumaarén kasvaessa
myyntihinta laskee.

Kohteen  myyntiaikana  pééttyneiden  kilpailevien  kohteiden  lukumaarélle
(SUBSTMYYNTIAIKANA) estimoidun parametrin etumerkki oli odotusten mukaisesti
negatiivinen. Tulos oli tilastollisesti erittdin merkitsevd mallissa 5, mutta muissa mal-
leissa tulos ei ollut tilastollisesti merkitseva. Mallissa 5 myyntihintaa selittdvana teki-
jana on mukana ostajien lukumaéra, jonka korrelaatio kilpalevien kohteiden lukumaaran
kanssa on positiivinen ja tilastollisesti merkitsevé (0,203; p < 0,01). Tulokset eivét anna
riittdvad nayttod hypoteesin hyvéksymiseksi, joten asetettu hypoteesi hylataan.

Hso: Ostajat jotka osallistuvat kilpaileviin huutokauppoihin, voittavat huutokauppoja
keskimé&éraistd alemmalla hinnalla.

Voittaneen tarjouksen tehneen ostajan aktiivinen osallistuminen aikaisemmin paattynei-
den kilpailevien kohteiden huutokauppoihin (MAXTARK) alensi odotusten mukaisesti
myyntihintaa. Tulos oli tilastollisesti melkein merkitsevd malleissa 1, 3 ja 4, mutta tulos
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ei ollut tilastollisesti merkitseva malleissa 2 ja 5. Tulokset eivat anna riittdvaa nayttéa
hypoteesin hyvaksymiseksi, joten asetettu hypoteesi hylataan.

6.10. Kontrollimuuttujat

Kohteen nékyvyys mainosikkunassa (MAINOSIKKUNASSA) vaikutti tilastollisesti
erittdin merkitsevasti kohteen myynnin todennakdisyyteen. Kohteen otsikkotekstin
tehostaminen (MAINOSTEHOSTE) kasvatti myds myynnin todennékoisyytté tilastolli-
sesti merkitsevasti (mallit 2 ja 3) tai tilastollisesti erittdin merkitsevasti (malli 1). Koh-
teen nakyvyydelld mainosikkunassa oli tilastollisesti erittdin merkitseva myyntihintaa
nostava vaikutus kaikilla mallin spesifikaatioilla. Otsikkotekstin tehostamiselle esti-
moidun parametrin etumerkki oli kaikissa malleissa odotusten vastaisesti negatiivinen,
ja tulos oli tilastollisesti merkitseva mallissa 4.
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7. YHTEENVETO

Tutkielmassa selvitetddn verkkohuutokaupan hinnanmuodostukseen vaikuttavia teki-
JOitd suomalaisessa Huuto.net -verkkohuutokaupassa. Selvitys alkaa yleisen
huutokauppateorian tarkeimpien késitteiden ja tulosten esittelylld, jonka jalkeen esite-
tdan internetverkkoa hyddyntavien verkkohuutokauppojen syntyhistoriaa Suomessa ja
maailmanlaajuisesti. Taman jélkeen verkkohuutokaupan kasitetta pyritdén tarkentamaan
esittdmallad verkkohuutokauppojen maéaritelma ja jaottelu kaupankdynnin osapuolten
perusteella. Jaottelun mukaisten ryhmien erityispiirteité esitelladn lyhyesti. Seuraavaksi
kaydaan lapi hinnanmuodostukseen vaikuttavia tekijoitd ja luodaan katsaus ndista teki-
joistda  aikaisemmissa  verkkohuutokauppojen  tutkimuksissa  tai  yleisessé
huutokauppateoriassa esitetyista tuloksista, joiden perusteella asetetaan tutkimuksen
hypoteesit.

Tutkielman empiirinen osa esittelee aluksi tutkimuksen aineiston ja sen hankintaan
kaytetyt menetelméat. Aineisto koostuu 9314 Nokia -matkapuhelimen huutokauppatie-
doista. Tutkimusaineiston tarkein erityispiirre on huutokaupattavista kohteista tehdyille
tarjouksille vaaditun minimikorotuksen vaihtelu. Huuto.net -verkkohuutokaupassa
minimikorotus on kohteen myyjan asettama huutokaupan parametri eikd
verkkohuutokaupan saantdjen perusteella maaraytyva vakio.

Tutkielman tilastollisena menetelmand kéytetddn usean muuttujan regressioanalyysia.
Tilastollisen analysoinnin regressiomalleissa selitettdvind muuttujina ovat huutokaupan
paattyminen kohteen myyntiin ja myytyjen kohteiden hinta. Tutkimuksessa asetettujen
hypoteesien hyvéksyminen tai hylk&&dminen maaraytyy regressiomallille estimoitujen
parametrien kertoimien ja tulosten tilastollisen merkitsevyyden perusteella.

Tutkielman tilastollisen analyysin mukaan huutokaupan péattymistd myyntiin selittavat
tilastollisesti merkitsevédsti myyjan asettamien hintavarausten suuruus, kohteen
myyntiajan  pituus, huutokaupan pé&attymishetken vuorokaudenaika, kohteen
kuvauksessa esitettyjen valokuvien lukumé&ard ja myyjan negatiiviset mainepisteet
mainejarjestelmdssa. Myyjan tunnistautumisella, eli henkil6tietojen tarkistuksen perus-
teella kéyttajalle annetulla merkinnéllé kéyttajatiedoissa, oli odotusten vastaisesti myyn-
nin todennadkoisyytta heikentdva vaikutus. Tuloksen syyna saattaa olla tunnistautumisen
korrelaatio jonkin kolmannen tekijén kanssa, jonka lisaksi tunnistautuneiden kayttajien
pieni osuus kaikista kayttdjistd voi saada kayttajat valinpitdmattomiksi tunnistautumi-
selle. Myyjan mainejérjestelmétiedoista kayttajatunnuksen yhteydessé esitettavélla
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palautteiden summalla oli odotusten vastaisesti myynnin todennakdisyytta heikentava
vaikutus. Myyjan saamien neutraalien palautteiden vaikutus oli myds odotusten vastai-
nen, silla neutraali palaute lisési myynnin todennakdisyyttd. Myyjan saama negatiivinen
palaute vaikutti odotusten mukaisesti eniten arvoltaan korkeimpien kohteiden myynnin
todenndkoisyyteen. Kontrollimuuttujina huomioidut, kohteen né&kyvyyttd lisadvat
maksulliset lisdpalvelut vaikuttivat myynnin todennakoisyyteen.

Kohteen myyntiin paattyneissa huutokaupoissa myyntihintaan vaikuttavia tekijoité oli-
vat myyjan asettamat avoimet tai suljetut hintavaraukset, myyjan asettama hinnan
minimikorotus, kohteen myyntiajan pituus, huutokaupan péaattymishetken vuorokauden-
aika, kohteen kuvaamiseen kaytetyn tekstin mééra, myyjan positiivisten ja neutraalien
palautteiden lukumaara mainejarjestelmassé ja tarjouksen tehneiden ostajien lukumaara.
Hintavarausten vaikutuksesta myyntihintaan saatujen tulosten mukaan hintavaraus vai-
kutti myyntihintaa nostavasti myds silloin, kun kohteesta oli annettu vahintdén kaksi
hintavarauksen ylittdvdd tarjousta. Tulos on anomalia, jota saattaa selittdé
vertailuperusteisen hyddyn teoria, jonka mukaan hintavaraukset vaikuttavat ostajien
arvostuksiin eli hintaan, jonka ostajat ovat enimmilladn kohteesta valmiit maksamaan.
Myyjan asettaman minimikorotuksen kasvaessa kohteen myyntihinta nousi.
Minimikorotuksen vaikutuksesta verkkohuutokaupan hinnanmuodostukseen ei ole
tiettdvasti aiemmin esitetty empiirisid tuloksia. Huutokaupan pééattyminen klo 18-24
valisend aikana vaikutti myyntihintaan laskevasti ja paattyminen klo 00-06 vélisena
aikana nosti myyntihintaa. Tulosta saattaa selittdd ero ajankohtien aikana péattyneiden
kohteiden maarissa. Myyjan negatiivisten palautteiden lukumaarélla ei ollut vaikutusta
kohteen myyntihintaan. Tulosta voi selittaa se, ettd kayttajat huomioivat mainejarjestel-
man siséltdiman tekstimuotoisen informaation mainejarjestelmén  sisaltdmien
numeraalisten tietojen liséksi.

Mielekés jatkotutkimuksen aihe voisi olla myyjdalle optimaalisen hintavarauksen
selvittdminen empiirisesti, yhdistdmall aineistosta estimoidut hintavarauksen vaikutuk-
set myynnin todenndkoisyyteen ja myyntihintaan, sek& huomioimalla myyjalle
optimaalisen hintavarauksen muodostamisessa kohteen ilmoituksen toistamiseen
liittyvat kustannukset.

Toinen verkkohuutokauppojen toiminnan kannalta keskeiseen alueeseen liittyva
jatkotutkimusaihe saattaisi olla tutkimus, joka selvittéisi verkkohuutokaupan
mainejérjestelmien toimintaa luokittelemalla negatiiviseen palautteeseen johtaneet syyt
kayttajapalautteissa  esitettyyn tekstiin  perustuen. N&in voitaisiin  selvittd
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kayttajapalautteen siséltdman tekstin luokitteluun perustuvalla ekonometrisella analyy-
silla, hyodyntavatko kayttajat mainejarjestelméan sisaltdmaa informaatiota myyjéan
luotettavuudesta mainejérjestelméssa esitettyja numeraalisia tietoja syvemmalla tasolla.
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LIITE 1. Kuluttajienvélisi verkkohuutokauppoja.

Markkina-alue Verkkohuutokauppa

Brasilia www.MercadoLibre.com
Bulgaria www.aukro.bg
Chile www.MercadoLibre.com

Eqvador www.MercadoLibre.com
Espanja www.eBay.es
Etela-Korea www.eBay.com.kr

Intia www.eBay.in
Irlanti www.eBay.ie
Israel www.olsale.com

Kiina www.eBay.com.cn (www.eachnet.com); www.taobao.com
Kolumbia www.MercadoLibre.com
Malesia www.eBay.my

Peru www.MercadoLibre.com
Puola www.eBay .pl; www.allegro.pl
Ranska www.eBay.fr

Singapore www.eBay.com.sg; sg.auctions.yahoo.com
Suomi www.huuto.net; www.huutomikko.fi
Sveitsi www.eBay.ch; www.aukro.cz

Ukraina www.aukro.com.ua
Unkari www.teszvesz.hu
Uruguay www.MercadoLibre.com

Vendja www.molotok.ru
Viro www.osta.ee




LIITE 2. Aineiston puhelinmallit

kaikki myydyt Myydyt hinta hinta hinta myynnin vmh vmh hn-hinta/ tarjoukset tarjoukset suosioluo- hintaluo-
malli kpl kpl % keskiarvo  maksimi % ka.  minimi % Ka. arvo e minimi * keskiarvo* vmh ka. % kpl ~ /kohde Kkittelu** Kkittelu***
E50 94 11 12 % 104,21 151,11  145% 70,00 67 % 1146 212 243 43 % 302 3,2 2 2
E51 12 4 33% 238,57 270,00 113% 200,00 84 % 954 269 293 81 % 168 14,0 1 3
E60 41 7 17 % 149,50 190,00 127% 115,00 77 % 1047 330 367 41 % 85 2,1 3 3
E61i 131 28 21 % 165,26 304,00 184 % 80,00 48 % 4627 380 402 41 % 481 3,7 2 3
E65 126 20 16 % 215,71 350,00 162% 150,00 70 % 4314 299 318 68 % 552 4,4 1 3
E70 54 8 15 % 180,29 250,00 139% 130,00 72 % 1442 247 4,6 1 3
E90 197 47 24 % 542,17 800,00 148% 330,00 61 % 25482 776 825 66 % 1592 8,1 1 3
N1100 86 26 30 % 17,43 47,00 270% 9,00 52 % 453 205 24 3 1
N1101 18 5 28 % 20,83 32,00 154% 10,00 48 % 104 29 1,6 3 1
N1110i 25 4 16 % 23,06 30,00 130% 11,00 48 % 92 90 3,6 2 1
N1112 12 6 50 % 23,36 3250 139% 10,00 43 % 140 45 45 52 % 69 5,8 1 1
N1600 102 26 25 % 22,74 40,00 176% 12,00 53 % 591 40 61 37 % 267 2,6 2 1
N2100 59 4 7% 14,40 18,00 125% 10,00 69 % 58 7 0,1 3 1
N2110 15 4 27 % 11,33 22,00 194% 8,00 71 % 45 31 2,1 3 1
N2300 41 6 15 % 16,88 21,00 124% 14,00 83 % 101 49 1,2 g 1
N2310 71 15 21 % 34,12 46,00 135% 24,00 70 % 512 49 53 64 % 139 2,0 3 1
N2600 79 23 29 % 16,30 32,00 196% 11,00 67 % 375 94 94 17 % 148 1,9 3 1
N2610 42 17 40 % 25,71 49,00 191% 15,00 58 % 437 54 58 44 % 91 2,2 3 1
N2626 55 20 36 % 32,21 50,00 155% 23,00 71 % 644 64 70 46 % 157 2,9 2 1
N2630 12 8 67 % 67,89 94,00 138% 42,00 62 % 543 97 104 65 % 76 6,3 1 2
N2650 34 8 24 % 20,95 30,00 143% 15,00 72 % 168 68 2,0 g 1
N2760 7 4 57 % 74,43 85,00 114% 61,00 82 % 298 85 92 81 % 49 7,0 1 2
N3100 79 18 23% 22,96 36,00 157% 12,20 53 % 413 126 1,6 3 1
N3109 3 1 33% 72,00 84,00 117% 60,00 83 % 72 109 117 62 % 20 6,7 1 2
N3110 66 12 18 % 50,87 85,00 167 % 9,00 18 % 610 109 121 42 % 196 3,0 2 2
N3120 50 19 38% 20,40 25,00 123% 15,00 74 % 388 95 1,9 3 1
N3200 71 8 11 % 21,71 40,00 184% 11,00 51 % 174 18 0,3 g 1
N3210 105 18 17 % 11,13 17,00 153 % 6,00 54 % 200 91 0,9 3 1
N3220 118 36 31% 30,23 57,00 189% 17,00 56 % 1088 411 3,5 2 1
N3230 189 18 10 % 61,21 120,00 196 % 36,00 59 % 1102 267 1,4 3 2
N3250 38 4 11 % 121,25 170,00 140 % 70,00 58 % 485 274 302 40 % 87 2,3 2 3
N3310 155 55 35% 11,50 28,00 243% 6,00 52 % 633 320 2,1 3 1
N3330 48 21 44 % 11,50 20,00 174% 6,00 52 % 242 51 11 g 1
N3410 18 5 28 % 12,21 21,00 172% 6,00 49 % 61 18 1,0 3 1
N3500 17 6 35% 98,10 135,00 138% 60,00 61 % 589 119 128 77 % 77 45 2 2
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kaikki myydyt Myydyt hinta hinta hinta myynnin vmh vmh hn-hinta/ tarjoukset tarjoukset suosio- hinta-
malli kpl kpl % keskiarvo  maksimi %  minimi % arvoe minimi keskiarvo vmh ka. % kpl ~ /kohde luokittelu luokittelu
N3510 213 47 22% 13,78 2500 181% 6,00 44 % 648 232 11 3 1
N5070 8 1 13 % 67,50 85,00 126 % 50,00 74 % 68 95 107 63 % 41 51 1 2
N5100 58 17 29 % 26,20 99,00 378% 14,00 53 % 445 120 2,1 3 1
N5110 41 6 15 % 9,63 1400 145% 6,00 62 % 58 24 0,6 3 1
N5140 65 32 49 % 40,95 80,00 195% 22,00 54 % 1310 371 57 1 1
N5140i 119 47 39 % 56,00 120,00 214% 31,00 55 % 2632 406 3,4 2 2
N5200 43 13 30 % 77,53 130,00 168 % 55,00 71 % 1008 119 120 65 % 192 4,5 1 2
N5300 66 15 23 % 128,62 501,00 390 % 70,00 54 % 1929 145 161 80 % 333 5,0 1 3
N5500 46 27 59 % 126,11 170,00 135% 75,00 59 % 3405 202 208 61 % 485 10,5 1 3
N5610 7 2 29 % 252,00 300,00 119% 210,00 83 % 504 296 306 82 % 52 74 1 3
N5700 11 4 36 % 99,00 175,00 177 % 40,00 40 % 396 305 316 31 % 14 1,3 3 2
N6020 81 19 23% 39,48 65,00 165 % 19,00 48 % 750 89 11 3 1
N6021 72 24 33% 33,20 90,00 271% 20,00 60 % 797 139 1,9 3 1
N6030 42 16 38 % 25,58 36,00 141% 15,00 59 % 409 211 5,0 1 1
N6060 90 44 49 % 31,18 120,00 385% 12,00 38 % 1372 78 86 36 % 344 3,8 2 1
N6070 60 15 25% 49,58 80,00 161% 27,00 54 % 744 95 100 50 % 168 2,8 2 2
N6080 37 5 14 % 51,14 80,00 156 % 34,00 66 % 256 102 464 11 % 107 2,9 2 2
N6085 65 18 28 % 70,56 100,00 142 % 40,00 57 % 1270 112 126 56 % 191 2,9 2 2
N6100 95 28 29 % 24,40 75,00 307 % 8,00 33% 683 204 2,1 3 1
N6101 77 41 53 % 46,52 97,00 209 % 26,00 56 % 1907 543 7,1 1 2
N6103 51 14 27 % 54,29 90,00 166 % 34,00 63 % 760 140 2,7 2 2
N6110 66 14 21 % 284,80 395,00 139% 221,00 78 % 3987 327 375 76 % 298 45 1 3
N6111 173 46 27 % 77,13 123,00 159 % 40,00 52 % 3548 179 603 13 % 508 2,9 2 2
N6120 80 10 13 % 168,53 205,00 122% 130,00 77 % 1685 200 229 74 % 176 2,2 2 3
N6125 34 3 9% 68,75 84,00 122% 55,00 80 % 206 187 206 33% 44 13 3 2
N6131 82 25 30 % 84,74 120,00 142 % 59,00 70 % 2119 159 178 48 % 377 4,6 1 2
N6150 38 7 18 % 14,41 29,90 207 % 10,00 69 % 101 29 0,8 3 1
N6151 133 36 27 % 82,25 115,00 140 % 49,00 60 % 2961 150 160 51 % 800 6,0 1 2
N6170 15 9 60 % 43,00 60,00 140 % 30,00 70 % 387 74 4,9 1 1
N6210 53 23 43 % 21,25 55,00 259 % 5,40 25% 489 138 2,6 2 1
N6230 67 16 24 % 39,11 55,00 141% 27,50 70 % 626 176 2,6 2 1
N6230i 83 24 29 % 60,37 110,00 182 % 40,00 66 % 1449 203 24 2 2
N6233 79 15 19 % 87,79 130,00 148 % 41,00 47 % 1317 191 206 43 % 246 31 2 2
N6260 25 10 40 % 62,04 95,00 153% 35,00 56 % 620 136 5,4 1 2
N6267 9 2 22 % 170,00 191,00 112% 139,00 82 % 340 218 225 76 % 14 1,6 3 3
N6270 34 7 21 % 99,24 150,00 151 % 60,00 60 % 695 281 289 34 % 179 53 1 2
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kaikki myydyt Myydyt hinta hinta hinta myynnin vmh vmh hn-hinta/ tarjoukset tarjoukset suosio- hinta-
malli kpl kpl % keskiarvo  maksimi %  minimi % arvoe minimi keskiarvo vmh ka. % kpl ~ /kohde luokittelu luokittelu
N6280 121 16 13 % 116,50 170,00 146 % 70,00 60 % 1864 259 339 34 % 444 3,7 2 3
N6288 22 2 9% 150,25 200,00 133% 101,00 67 % 301 239 253 59 % 129 5,9 1 3
N6290 13 3 23% 174,20 195,00 112% 149,00 86 % 523 281 290 60 % 51 3,9 2 3
N6300 72 27 38 % 143,24 170,00 119% 114,00 80 % 3867 185 204 70 % 566 7,9 1 3
N6310 96 39 41 % 51,82 100,00 193 % 31,00 60 % 2021 559 5,8 1 2
N6500 48 10 21 % 262,89 310,00 118% 190,00 2% 2629 280 353 74 % 443 9,2 1 3
N6510 20 7 35% 29,57 51,00 172% 18,00 61 % 207 137 6,9 1 1
N6555 9 1 11% 160,00 19500 122% 100,00 63 % 160 211 220 73 % 33 3,7 2 3
N6600 175 32 18 % 57,52 190,00 330% 35,00 61 % 1841 394 2,3 2 2
N6610 93 29 31% 26,87 89,00 331% 15,00 56 % 779 275 3,0 2 1
N6630 323 31 10 % 77,09 200,00 259% 40,30 52 % 2390 489 15 3 2
N6670 41 10 24 % 48,68 70,00 144 % 30,00 62 % 487 114 2,8 2 2
N6680 162 26 16 % 81,25 160,00 197 % 34,00 42 % 2113 209 209 39 % 359 2,2 2 2
N6681 12 5 42 % 59,80 75,00 125% 42,00 70 % 299 103 8,6 1 2
N6810 76 21 28 % 26,30 4500 171% 17,00 65 % 552 46 0,6 3 1
N6820 25 2 8% 45,00 50,00 111% 40,00 89 % 90 55 2,2 3 2
N6822 23 10 43 % 47,09 80,00 170% 25,00 53 % 471 69 3,0 2 2
N70 460 75 16 % 109,83 206,00 188 % 76,00 69 % 8237 245 260 42 % 1670 3,6 2 3
N71 50 5 10 % 114,50 140,00 122% 75,00 66 % 573 76 15 3 3
N7110 14 1 7% 43,00 50,00 116% 36,00 84 % 43 24 1,7 3 2
N72 123 8 7% 129,00 200,00 155% 80,00 62 % 1032 249 258 50 % 181 15 3 3
N7200 9 4 44 % 37,98 50,00 132% 20,00 53 % 152 17 1,9 3 1
N7250 9 4 44 % 24,25 28,00 115% 20,00 82 % 97 19 2,1 2 1
N7260 41 5 12 % 37,86 55,00 145% 25,00 66 % 189 123 3,0 2 1
N7280 5 3 60 % 83,33 105,00 126 % 55,00 66 % 250 38 7,6 1 2
N73 285 51 18 % 173,06 250,00 144% 100,00 58 % 8826 277 300 58 % 1734 6,1 1 3
N7360 43 16 37 % 64,00 90,00 141% 35,00 55 % 1024 120 120 53 % 130 3,0 2 2
N7370 26 4 15 % 77,67 85,00 109 % 60,00 77 % 311 50 1,9 3 2
N7373 39 12 31% 142,76 180,20 126% 105,00 74 % 1713 205 227 63 % 258 6,6 1 3
N7380 5 4 80 % 137,50 150,00 109% 110,00 80 % 550 13 2,6 2 3
N7390 56 6 11 % 192,67 320,00 166% 140,00 73 % 1156 318 318 61 % 236 4,2 1 3
N7500 10 2 20 % 140,00 175,00 125% 95,00 68 % 280 193 197 71 % 31 3,1 2 g
N76 47 12 26 % 216,07 400,00 185% 140,00 65 % 2593 380 394 55 % 215 4,6 1 3
N7600 14 1 7% 54,50 80,00 147% 33,00 61 % 55 33 2,4 2 2
N7610 34 6 18 % 57,14 80,00 140% 35,00 61 % 343 50 15 3 2
N77 27 2 7% 236,67 304,00 128% 201,00 85 % 473 413 434 55 % 54 2,0 2 3
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kaikki myydyt Myydyt hinta hinta hinta myynnin vmh vmh hn-hinta/ tarjoukset tarjoukset suosio- hinta-
malli kpl kpl % keskiarvo  maksimi %  minimi % arvoe minimi keskiarvo vmh ka. % kpl ~ /kohde luokittelu luokittelu
N7710 36 7 19 % 92,50 130,00 141 % 50,00 54 % 648 68 1,9 3 2
N80 212 34 16 % 150,30 256,00 170 % 85,00 57 % 5110 379 379 40 % 899 4,2 1 3
N81 29 7 24 % 270,45 370,00 137% 180,00 67 % 1893 378 396 68 % 217 7,5 1 3
N82 39 13 33% 421,84 499,00 118% 370,00 88 % 5484 489 496 85 % 442 11,3 1 3
N8310 22 8 36 % 25,78 52,00 202 % 18,00 70 % 206 69 31 2 1
N8600 11 1 9% 337,50 350,00 104% 325,00 96 % 338 653 686 49 % 63 57 1 3
N8800 76 17 22% 323,89 521,00 161% 125,00 39 % 5506 919 919 35% 546 7,2 1 3
N8910 17 2 12 % 67,00 80,00 119% 54,00 81 % 134 136 8,0 1 2
N90 120 5 4% 116,14 200,00 172% 80,00 69 % 581 299 299 39 % 75 0,6 3 3
N91 205 26 13 % 159,24 250,00 157 % 91,00 57 % 4140 398 414 38 % 595 2,9 2 3
N9110 11 4 36 % 36,38 55,00 151 % 22,00 60 % 146 42 3,8 2 1
N9210 146 48 33% 45,89 160,00 349 % 25,00 54 % 2203 363 2,5 2 2
N93 210 21 10 % 220,45 340,00 154% 120,00 54 % 4629 638 660 33% 445 2,1 3 3
N9300 371 90 24 % 150,04 340,00 227 % 80,00 53 % 13504 1546 4,2 2 3
N93i 20 7 35% 293,57 360,00 123% 250,00 85 % 2055 597 602 49 % 19 1,0 3 3
N95 398 96 24 % 377,61 649,00 172% 220,00 58 % 36251 508 533 71 % 2641 6,6 1 3
N9500 127 42 33% 154,46 330,00 214% 100,00 65 % 6487 698 55 1 3
NGAGE 47 11 23% 55,31 82,00 148% 29,00 52 % 608 179 3,8 1 2
Kaikki 9313 2135 23% 107,69 800,00 5,40 229922 54 % 32744 3,5

* Vahittdismyyntihinta. L&hde: hintaseuranta.fi (25.2.2008)

** Ppyhelinmallit luokiteltu keskiméaaraisen tarjousten lukumaaran perusteella kolmeen ryhmaan.

*** pyhelinmallit luokiteltu keskima&réisen huutokauppahinnan perusteella kolmeen ryhméan.
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