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Abstract

The commissioner of the thesis was authors’ company called 244, founded in 2011. The company is
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store sales by creating a marketing strategy. The thesis had two aims: the first aim was to examine
and prove especially the importance of social factors’ effect on the customers’ when shopping
fashion online. Another aim was to find and create ways how to utilize all the collected information
in the company's marketing.

The research problem of the thesis was how to utilize the information about consumer behavior in
244's marketing. The research which was made for the thesis was especially focused on how certain
factors of Philip Kotler's customer behavior theory affected the customers’ buying process. The
subject of the thesis was examined from both the consumer’ and the online store’ points of views.
Two studies were conducted for the thesis according to those two perspectives. The first study was
carried out for the company's target group and the research was a quantitative survey. The second
study was a qualitative survey conducted for the competitors. The objective of these studies was to
find out how consumers considered their own behavior when doing online shopping and if the
storekeepers’ observations matched with consumer observations.

224 respondents responded to the survey and, in addition, two shopkeepers, selling fashion clothes.
The results were analyzed using Kotler's theory and the conclusion was the fact that according to
both groups social factors had a significant effect on the processes of buying, selling and marketing
clothes and accessories online. The final result which was supposed to be the heart of the
marketing was found by combining the results of the two researches with the theory of the law of
fews by Gladwell and Rogers innovation curve. Using an agent in the company's marketing was
found out to be the core of the marketing strategy. Searching and finding an agent with very good
social skills, a wide group of friends and is well-known and respected in her or his own circle of
friends is the next step to take after the thesis. The strategy is put in practice in January 2014.

Keywords
customer behaviour, marketing, e-commerce, dressing, streetwear

Miscellaneous
The thesis was conducted by two students from different Degree Programmes because the
company 244 is owned by them.




SISALTO

T JOHDANTO ittt e e e e e et e e e e e e e ennnneeeeaee s 3
1.1 TAUSTAL s 3
1.2 Miksi, mitd ja miten tutkitaan.............occoii 4
1.3  Teoriasta tutKimMUKSEEN.........ccoiiier e 5

2  KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN JA MARKKINOINTI ....coooveverrireernne 7
2.1  PAAtOKSENtEKOPIOSESSi..uuuiiii it 7
2.2 Kuluttaja verkkokauppojen viidakossa...........ccceuvvviieiiiieeeieecceiiee 9
2.3 Verkkokaupan markkinointia luovalla otteella ...............cccccooee. 13

3  TUTKIMUKSEN TOTEUTUS ... 15
3.1 TUIKIMUKSEL ... e e e e e e e e e 15
3.2  Tutkimusote ja —Kysymykset...........oooviii, 16
3.3 TUKIMUSKONAE........i e 17
3.4 Aineiston keruu ja analySointi..........cccceeveeeiiii e 18
3.5 Tutkimuksen luotettavuuden ja yleistettavyyden arviointi................... 22

4  TUTKIMUKSEN TULOKSET ..ottt 25
4.1 Tyossakayvat ja opiskelevat nuoret aikuiset kyselytutkimuksen
VaASTAGJINA....eeeie i e ———— 25
4.2 Hankala osto- ja palautusprosessi pitaa neljasosan loitolla
VEIrKKOKAUPASTA ...t 26
4.3 Muotiostoksia verkosta noin 3 - 5 kertaa vuodessa .........cccccceeveeeen.. 28
4.4 Alhaiset hinnat verkkokauppojen kilpailuetuna................ccccccvvnnennninn. 30
4.5 Oma tyyli = muiden tyyli?.. ... 32

4.6 Helppo ja toimiva ostoprosessi on menestyvan verkkokaupan
L= T0 1= 1Y < SRR 35

4.7 Kilpasilla kahden uraauurtaneen verkkokaupan kanssa..................... 37



5  JOHTOPAATOKSET ...ooueoiieeeee ettt 43
6 244:N TULEVAISUUS ...t 51
LAHTEET ..ottt ettt ettt s et s e st aseteaneneaas 57
=1 USSR 59
Liite 1. KySelytutKimUS .......oooviiiiiee s 59
Liite 2. Haastattelututkimus ... 67
Liite 3. Audition reSearch ... 71
TAULUKOT
TAUIUKKO 1. LKA ...t e e 25
Taulukko 2. Ammatillinen Status ... 26

Taulukko 3. Miten usein keskimaaraisesti teet pukeutumiseen liittyvia ostoksia
LY 1S TST= R 28

Taulukko 4. Kuka taloudessasi valitsee ja maksaa verkosta ostettavat
PUKEULUMISTUOLLEET? ... 29

Taulukko 5. Miten paljon arvioisit kayttavasi keskimaarin pukeutumiseen
liittyviin verkko-ostoksiin rahaa yhdella ostokerralla? .............ccccvvvvvivvveeenennnee. 30

Taulukko 6. Mista haet vaikutteita ja ideoita omaan pukeutumiseesi? Valitse
enintdan kolme ensisijaista lahdetta. ................oo oo 33

Taulukko 7. Miten I0ydat verkkokaupat, joissa asioit? Valitse enintdan kolme
ensisijaista IANdetta. ... 34

KUVIOT

Kuvio 1. Mista luettelossa mainituista tuotteista ostoskorisi koostuu
NELHKAUPASSA? ....eeeeeeeieeeeeeeeeeee e 31

Kuvio 2. Mitd ominaisuuksia arvostat hyvassa pukeutumismuotia myyvassa
verkkokaupassa? Valitse viisi sinulle tarkeinta kohtaa. .....................ccccceiis 36



1 JOHDANTO

Kun lahtdékohtana opinnaytetydhdn on oman yritystoiminnan kehittaminen,
asettaa se paineita. Kun tyon tekee oman puolison kanssa, asettaa sekin pai-
neita. Kun aihe on molemmille erittdin mielenkiintoinen ja tarkea, asettaa sekin
paineita. Naiden paineiden keskella olemme paattaneet tehda tyon erityisella
tarkkuudella, muttei hyvan arvosanan vuoksi vaan siksi, ettd siedamme tyon-

tuloksen loppuikamme.

1.1 Taustat

Yrittdjyys on asunut Terossa pienesta asti, kun kotona isa on luotsannut omaa
rakennusfirmaansa. Kaisalle yrittajyys on tullut olennaiseksi osaksi elamaa ja
laheiseksi opinnoissaan. Idea vaateyrityksesta tuli akillisesti, kun Tero turhau-
tui kauppojen pipotarjontaan ja paatti virkata itselleen pipon. Siis sellaisen,
jonka han tarkalleen ottaen halusi. Muutamien paivien aikana ensimmaisen pi-
pon julkistamisesta esittivat lukuisat ystavat omat pipotoiveensa, ja siita alkoi
kypsya idea omasta vaatealan yrityksesta. Yritysidea sai alkunsa opinnayte-
tydntekijoiden kihlajaisten vuosipaivan iltana, 24.4.2011, ja tuosta ikimuistoi-

sesta paivamaarastad muodostui myohemmin yrityksen nimi: 244.

Yritys, 244, on extreme-urheilun kulttuurissa elava pukeutumiseen erikoistunut
verkkokauppa, joka toimii web-osoitteessa www.244 fi. Tahan asti toiminta on
ollut harrastuspohijalla ja liikevaihto on ollut vuosittain 1 000 — 5 000 euroa.
Toiminta alkoi pipojen valmistamisesta tilaustyona, ja lisaksi alihankintatyona
on teetetty 244:n omia t-paitoja ja naisten toppeja. Yritys toimi aluksi matalalla
profiililla, jotta pystyisimme keskittymaan opintoihin. Vuoden 2013 marras-
kuussa 244 avasi pop-up-liiketilan Jyvaskylan Torikeskus-kauppakeskukseen,
ja tulevaisuuden kasvutavoitteena on avata kivijalkamyymala ensin Jyvasky-
lassa ja myohemmin maanlaajuisesti. Pidemman aikavalin visiona on laajen-
taa toiminta ympari maailmaa ja aloittaa valineiden, kuten lumi-, rulla- ja surf-
lautojen seka kyparien ja muiden lautailulajien oheistarvikkeiden valmistus ja

myynti.



Kun lopulta ymmarsimme voivamme aloittaa yritystoiminnan kokopaivaisesti
valmistumisemme jalkeen, niin paatimme tarttua tilaisuuteen ja tehda yrityk-
sellemme yhteisen opinnaytetydn antamaan tuntuvan startin taysipainoiselle

yrittdjyydelle. 244 toimi opinnaytetyon toimeksiantajana.

1.2 Miksi, mita ja miten tutkitaan

Jotta yritys 244 voi menestya muotialan verkkokauppana, on tarkead ymmar-
taa kuluttajien kaytosta, olla tietoinen siitd, miten ostopaatds syntyy ja osata
hyodyntaa tietoa markkinointitoimenpiteissa. Tarve aiheen tutkimiselle oli siis
todellinen, ja naita edella mainittuja valmiuksia pyrimme oppimaan tekemalla
opinnaytetyodn tasta aiheesta. Lahtotilanteena tydn tekemiselle olivat opinto-
jen, verkkokauppiaana olemisen seka kohderyhmaan kuulumisen tuomat tie-

dot ja kokemukset aiheesta.

Opinnaytetyon aiheeksi valikoitui kuluttajien ostokayttaytymisen hyédyntami-
nen verkkokaupan markkinoinnissa. Tutkimuskysymyksia opinnaytetyolla on
siis kaksi:

1. Miten kuluttaja kayttaytyy verkkokaupan asiakkaana seka kuluttajan
ettd palveluntuottajan nakdkulmasta?
2. Miten kuluttajien kayttaytymisesta saatua tietoa voidaan hyddyntaa toi-

meksiantajan verkkokaupan markkinoinnissa?

Aihetta paatettiin 1ahestya Philip Kotlerin kuluttajakayttaytymisen teorian nako-
kulmasta. Vaikka tyon tietoperustana ja paaasiallisena lahteena kaytetty Kot-
lerin alkuperainen teos on melko vanha (julkaistu 1967), pidamme kirjan en-
simmaista eurooppalaisille suunnattua painosta edelleen ajankohtaisena ja
patevana. Se on aiheeseen liittyva perusopus, jonka tiedot eivat juurikaan
vanhene, ja siina kerrottu teoria ymparistotekijoiden vaikutuksesta kuluttajan

kaytokseen on nerokas (lisda luvussa 2.1. paatoksentekoprosessi).

Tyo6ssa tutkitaan erilaisten kirjallisten ja verkkolahteiden seka tekemiemme tut-

kimusten pohjalta ymparistotekijoiden vaikutusta kuluttajan ostopaatokseen



streetwear-muotiin keskittyvissa verkkokaupoissa. Tutkimme erityisesti ympa-
ristotekijoita, koska uskomme l6ytavamme sielta karjen verkkokauppamme
markkinoinnille. Uskomus perustuu omiin havaintoihin ja kayttaytymiseen,
jonka perusteella vaitamme, etta sosiaalisilla tekijoilla, kuten viiteryhman esi-
kuvilla, on merkittava vaikutus siihen, mita, miten, miksi ja mista kohderyhma
ostaa itselleen vaatteet. Oppimistavoitteen lisdksi opinnaytety6lla on kaksi tar-

kempaa tavoitetta:

1. Opinnaytetydn ensimmainen tavoite on tutkia ja todistaa, pitdako vait-
teemme paikkaansa vai onko jokin muu ymparistotekija kuin sosiaaliset
tekijat vaikuttavampi ihmisten verkkokauppakayttaytymiseen street-
wear-muodin ostamisessa.

2. Toinen tyon tavoite on I6ytaa tutkimisen kautta tietoa, jonka avulla pys-
tymme keksimaan markkinointimme selkdrangan ja viemaan saadut tie-

dot kaytantoon.

1.3 Teoriasta tutkimukseen

Opinnaytetydn luvussa kaksi kerrotaan perusteet kuluttajakayttaytymisesta ja
markkinoinnista. Jotta alaa, myymista ja markkinointia, voi ymmartaa, on poh-
jatietojen oltava hyvin hallussa. Lahdimme luomaan pohjaa 244:n markkinoin-
nille tutkimalla kuluttajien ajatuksia kaytoksestaan verkkokaupoissa ja yhdis-
timme ne kauppiaiden tuntemuksiin siita, miten he kokevat kuluttajien kayttay-
tyvan verkkokaupassaan. Aihetta tarkasteltiin tarkemmin siis kahdesta nako-
kulmasta: kuluttajan nakdkulma ja verkkokauppiaan nakokulma. Naiden kah-
den nakdkulman perusteella teimme opinnaytetydhon kaksi tutkimusta, joista
toinen oli kohderyhmaan kuuluville kuluttajille kohdistettu kyselytutkimus ja toi-
nen haastattelututkimus kilpailijoillemme. Tutkimuksen toteutuksesta kerro-
taan lisaa luvussa kolme, ja luvussa nelja kaydaan lapi tulokset ja analysoi-

daan niita.

Luvussa viisi esitellaan tutkimuksista saadut johtopaatokset ja tyon lopussa,

luku kuusi, on pohdinta, jossa esitetdan ratkaisut. Ratkaisut pitavat sisallaan



vaitteemme todistamisen tai kumoamisen, markkinointimme karjen ja vastauk-
set tutkimuskysymyksiin. Ratkaisujen syntymisessa ja kiteyttamisessa on kay-
tetty apuna Everett Rogersin innovaatiokayraa ja Malcolm Gladwellin teoriaa

sosiaalisen epidemian synnysta.

Everett Rogersin kehittelema innovaatiokayra kertoo, miten innovaatiot vie-
daan kaytantoon, ja siina ihmiset on jaoteltu erilaisiin segmentteihin. Rogersin
mukaan 2,5 % ihmisistd on innovaattoreita, jotka ovat kokeilunhaluisia ja tieta-
vat paljon uusimmista tuotteista. Innovaattorit saavat innostettua seuraavan
asenneryhman eli aikaisen omaksujan, joita on 13,5 % ihmisista. Varhaiset
omaksujat ovat suosittuja piireissa, joissa lilkkkuvat ja saavat varhaisenemmis-
ton joukon syttymaan innovaatiosta. Ihmisista 34 % kuuluu varhaisenemmis-
ton joukkoon, ja he ostavat sen tuotteen, joka on jo muodostunut hitiksi. Toi-
nen 34 %:n joukko on nimeltdan myohaiset omaksujat, joista osa ostaa tuot-
teen, joka on suuren joukon suosiossa. Osa taas ostaa jonkin todella perintei-
sen vastaavan tuotteen. Viimeinen joukko on nimeltdan vastahakoiset, joita
ovat loput 16 %. He ostavat harvoin tuotteita, joiden kaytéssa joutuu opettele-
maan uusia taitoja. Nama kaksi viimeista ryhmaa saattavat kysya suositteluja
varhaisenemmistoon kuuluvalta tuttavalta ja usein paatyvatkin ostamaan sen
tuotteen, mita tuttu suosittelee. Teoriaa kaytetaan paljon teknologiainnovaati-
oissa, mutta soveltamalla se sopii myds muiden ilmididen selittdmiseen. (Ro-
gers 2003, 150, 283-284.)

Gladwellin teorian mukaan yhdistajan pitaa olla poikkeuksellisen lahjakas so-
siaalisesti ja hanella on laaja ja laadukas kontaktiverkosto. Yhdistaja on sama
kuin varhainen omaksuja Rogersin innovaatiokayrassa. Henkildlla on oltava
jonkinlainen arvoasema ryhmissa, joissa han liikkkuu. Han on vaikutusvaltainen
persoona, ja hanella on poikkeukselliset henkilokohtaiset suhteet. Yhdistgjien
profiilin tarkein avaintekija on Gladwellin mukaan tuttavien lukuisa maara ysta-
vien sijaan, silla tuttavat liikkkuvat useimmiten eri ymparistossa kuin missa itse
ja hyvat ystavat liikkkuvat. Tuttavat ovat tutkitusti myods rohkeampia suosittele-
maan ideaa kuin ystavat. (Gladwell 2000, 35-64.) Seuraavassa luvussa, luku
2, esitellaan kuluttajakayttaytymista, markkinointia ja kuluttajaa verkkokaupan

asiakkaana opinnaytetyon aiheen nakodkulmasta.



2 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN JA
MARKKINOINTI

Kasite kuluttajakayttaytyminen on keskeinen osa opinnaytety6ta ja kulkee mu-
kana lapi tyon. Termi maaritellaan kuluttajatutkimuksissa osoittamalla kulutta-
jan kayttaytyminen liittyen tarpeisiin, ostotapahtumaan, tuotteen tai palvelun
kayttdmiseen, ja lopulta arvostelussa. Kuluttajakayttaytyminen keskittyy sii-
hen, miten yksilot tekevat paatéksen omien resurssiensa, kuten aika, raha ja
vaivannakd, kayttamiseen ostotilanteessa. Kasite sisaltda: mita he ostavat,
miksi, milloin, mista, miten usein he ostavat, miten usein he kayttavat ostettua
tuotetta, miten he arvioivat tuotetta kayton jalkeen ja miten arvio vaikuttaa
seuraaviin hankintoihin ja ostopaatoksiin. (Schiffmann, Kanuk & Hansen 2012,
2))

Kuluttajan kayttaytymisen tunteminen on kuluttajavetoisilla markkinoilla tar-
keada, koska tuntemalla kuluttajan kayttaytymista voi ennakoida ja jopa ohjailla
hanen liikkeitaan. Jattilaisyritykset, kuten H&M ja lkea seka extreme-urheilun
DC Shoes, ovat tehneet kuluttajakayttaytymisen selvittdamisen erinomaisesti ja
hyddyntaneet selvittdamansa tiedot toiminnassaan. Erinomaisesta kuluttajien
tuntemisesta kertoo esimerkiksi H&M:n mahdollisuus jatkuvaan kehittymiseen
ja kasvuun markkinoilla. (H&M History 2013.) Edella mainitut yritykset toimivat

suurina innoittajina niin tdhan tydhon kuin koko yrityksen perustamiseen.

2.1 Paatoksentekoprosessi

Paatdksentekoprosessi on olennainen osa kuluttajan kayttaytymista. Kulutta-
jan paatoksenteko alkaa siita, etta han joutuu valitsemaan kahdesta tai use-
ammasta vaihtoehdosta. Jos vaihtoehtoja ei ole, hanet on pakotettu ostamaan
tietty tuote eika kyse ole paatdksenteosta. (Consumer behaviour 2012, 63.)
Ennen paatdsta on kuitenkin monia tekijoita, jotka vaikuttavat kuluttajan kayt-
taytymiseen. Yksi on kaytdkseen vaikuttavat ymparistotekijat, joita kasitellaan

tydssa seuraavaksi.



Philip Kotlerin kehittdman kuluttajakayttaytymismallin mukaan kaytokseen vai-
kuttavat kulttuuriset, sosiaaliset, henkildkohtaiset ja psykologiset tekijat. Erityi-
sesti kulttuuriset tekijat vaikuttavat Kotlerin mukaan suuresti, koska ne maarit-
televat kuluttajan halut, arvot ja kaytdksen, esimerkiksi perheen ja ympariston
vaikutus lapsen kehityksessa ja kaytoksessa. (Marketing management 2009,
183-184.)

Sosiaalisiin tekijoihin kuuluu kaikki, mikd on suoraan tekemisissa yksilon
kanssa. Ne asettavat Kotlerin mukaan paineita yksildlle, mika vaikuttaa muun
muassa ostokayttaytymiseen. Samaan sosiaaliseen luokkaan kuuluvat kayt-
taytyvat usein samankaltaisesti ja ovat usein kiinnostuneita samoista asioista.
Se on Kotlerin selitys, miksi tietyt tuotteet tai brandit ovat suosittuja tietyilla
alueilla. Hanen mukaan se tulee huomioida my6s markkinoinnissa, koska esi-
merkiksi alimpaan sosiaaliseen luokkaan kuuluvat saattavat olla huonosti kou-
lutettuja eivatka ehka ymmarra sivistyssanoja. (Marketing management 2009,
184 — 189.) Itse uskomme, ettd nimenomaan nama sosiaaliset tekijat vaikutta-
vat eniten yrityksen 244 kohderyhman ostokaytdkseen verkkokaupassa. Ai-

hetta kasitellaan tarkemmin opinnaytetydn luvussa viisi.

Henkilokohtaiset tekijat, kuten sukupuoli ja ika, vaikuttavat luonnollisesti ostok-
siin. Vaatteet, harrastukset, ulkonako ja ruoka ovat asioita, jotka vaihtelevat
henkildkohtaisten tekijéiden vuoksi paljon. (Marketing management 2009,
190-193.)

Psykologisiin tekijoihin kuuluvat motivaatio, havainnointi, oppiminen, usko-
mukset ja asenteet. Motivaatio ajaa ihmisen tekoihin, ja Kotlerin kuvaileman
Freudin teorian mukaan motivaatiolla on eri tasoja, tietoisia ja tiedostamatto-
mia, joita pystyy hydédyntamaan markkinoinnissa. Oppiminen kokemuksista
vaikuttaa myos, silla henkilon ostaessa vahingossa kerran esimerkiksi kovan
leivan, han tuskin ostaa toiste samaa leipaa. (Marketing management 2009,
195.) Kaikki paatoksenteon tasot eivat vaadi yhta paljon tietoa. Jos aina pitaisi

etsia aarettdman paljon infoa jokaista valintaa kohtaan, olisi se todella uuvut-



tava prosessi. Jos kaikki paatokset taas syntyisivat rutiinilla, ei se toisi paljoa-
kaan tyydytysta tai vaihtelua elamaan. (Schiffmann, Kanuk & Hansen 2012,
64.)

Kun lahdemme vaateostoksille, ostoprosessiin vaikuttavat eri asiat, joko tie-
dostetusti tai tiedostamatta. Esimerkiksi tiedostamatta voi vaikuttaa H&M-ket-
jun tunnettavuus, mutta "tiedostamme” H&M:n tuotteiden olevan huonolaatui-
sia. Tunnettavuuden saavuttamisessa H&M on onnistunut erityisen hyvin sil-
loin, kun kdvelemme H&M:n liikkeeseen tai "surffaamme" sen verkkokaup-
paan. Olemme siis altistuneet H&M:n vetovoimaan, vaikka olemme lukeneet

keskustelupalstoja, joissa on tuomittu H&M:n tuotteet huonolaatuisiksi.

Mika tahansa kauppa voi alkaa miettia tyypillista ostokayttaytymista ja siten
muokata ulkoasuaan johdattelevaksi. Kun kuluttaja on vetovoiman seurauk-
sena "ajautunut" kauppaan, pitaisi kuluttaja saada sysattya ostoprosessin al-
kuun. Jari Sarasvuon mukaan ensimmainen ostos avaa asiakkaan ostoput-

ken, jolloin han herkimmilldan ostaa lisaa. (Sarasvuo 1998, 127.)

Tarkeintd on ymmartaa, etta kuluttajan liikkuttamiseksi ostajan rooliin tarvitaan
onnistunutta markkinointiviestintda. Verkossa tilanne voidaan ymmartaa eri-
laiseksi, koska moni on jo valmiiksi siind ymparistdssa. Samanlaiseksi tilan-
teen tekee kuitenkin se, etta verkkokauppaankin kuluttajan on tultava itse ja
verkkokauppiaan on pystyttava olemaan siellakin houkutteleva, luotettava ja

asiantunteva. Markkinointiviestinta on verkossakin siis avainasemassa.

2.2 Kuluttaja verkkokauppojen viidakossa

Sahkadinen kauppa eli verkkokauppa on internetissa toimiva myymala, jossa
ostetaan tavara tai palvelu interaktiivisesti. Tuote toimitetaan yleensa postitse.
Verkkokauppojen kasvu on tapahtunut varsin luonnollisena jatkumona koko
IT-alan ja erityisesti internetin kehityksen my6ta. Toisaalta internet on oma
maailmansa, jossa on toimittava sahkodisen ympariston ehdoilla. Opinnayte-

tydn avulla pitaisi I0ytaa sellainen ymparistotekija, joka aiheuttaa euforian kal-
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taista oloa, samanlaista iloa, jonka lkea pyrkii luomaan huonekaluliikkees-
saan, josta poistuessaan asiakas on lahes aina taysin tyydyttynyt tarpeittensa
suhteen (Torekull 2007, 199). Tuon saman tunteen haluamme saavuttaa sah-

koisessa muodossa tuotettuna.

Oletettavasti myos verkkoshoppailussa on samankaltaisia ostokayttaytymisen
piirteitd kuin niin sanotussa tavallisessakin shoppailussa. Joissakin asioissa
verkkokauppa korostaa niita piirteita, kuten esimerkiksi tuotesijoittelu saattaa
tehda. Havaintojemme mukaan esimerkiksi urheilukaupat sijoittavat valineet
takanurkkiin, ja syy on helposti paateltavissa. Valineita lahdetaan usein varta
vasten hakemaan, ja kun matkalle kaupan takaosaan sijoitetaan useita houku-
tuksia, niihin myos tartutaan. Verkossa tilanne saattaa poiketa hieman, koska
on alkanut nayttaa silta, ettd Googlesta mennaan suoraan haetun tuotteen si-
vulle. Markkinoijan nakokulmasta tilanne aavistuksen helpottuu, kun voi laatia
hakukoneoptimoinnin siten, etta esimerkiksi tuotehaku voi johtaa suoraan "os-

toputkeen”.

Nykyaan kuluttajat pystyvat tlaamaan lahes mita tahansa verkon valityksella.
He pystyvat vertaamaan verkossa esimerkiksi hintoja ja tilaamaan ympari vuo-
rokauden vielapa nopealla toimitusajalla. (Marketing management 2009, 2.)
Kotlerin mukaan (2009,72) kuluttaja on 2000-luvulla entista fiksumpi, hintatie-
toisempi ja vaativampi ja nain ollen myos hankalampi tyydyttaa. Hanen mu-
kaansa yrityksen ei tule ainoastaan tyydyttaa asiakkaan tarve vaan myos pys-
tya ilahduttamaan hanta. (Marketing management 2009, 59.) Toisaalta taas
ihmisten lisdantynyt ajankayttd verkossa on luonut parempia mahdollisuuksia
nakyvyydelle myds verkkokauppiaille. Ebrand.fi-sivuston Nuoret ja ajankaytto-
artikkelin mukaan yli 60 % 23- 29 -vuotiaista suomalaisista kayttavat jo nyt yli
20 tuntia per viikko aikaa internetissa. Nahdaksemme tama tarkoittaa, etta ku-
luttaja erittain todennakdisesti altistuu mainoksille tai jopa innostuu jostakin,
jonka kokee ostamisen arvoiseksi. Internetissa vietetyn ajan suuruudesta voi
paatella myos sen, etta ainakin 60 % nuorista aikuisista osaavat kayttaa Inter-
netid ja se on heille normaali osa joka paivaista toimintaa. Kysymys on siis
siita, miten aktivoida verkossa liikkuja oikeasti ostamaan jotain verkkokau-

pasta ainaisen surffailun sijaan.
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Myymalassa ostoprosessin alkuun paaseminen edellyttda mielestamme usein
onnistunutta viestintaa, jotta asiakas 16ytaa itsensa kauppaan. Verkossa ti-
lanne on periaatteessa sama, mutta myyjaa tai asiakaspalvelijaa ei ole fyysi-
sesti lasna itse tuotteen valinnan ja ostopaatoksen hetkelld. Tassa kyseissa
kohtaamispisteessa verkkokaupassa liikuttaessa nousee ensisijaiseen ase-
maan seuraavaksi kasiteltavat seikat, joita ovat muun muassa tuote ja yrityk-

sen imago.

Kuten Rovio Oy:n markkinointipaallikkd Peter Vesterbacka totesi "kaikki lahtee
maailman parhaista tuotteista" (Vesterbacka 2012.) Eli tuotteiden taytyy mie-
lestdmme olla sellaisia, jotka luovat asiakkaille suurempaa arvoa kuin siihen
kaytetty rahasumma. Opinnaytety6ssa oletamme meidan tuotteiden ja palve-
luiden olevan jatkuvasti "maailman parhaita". Verkkokaupassa juuri sen jonkin
asiakkaan haluaman tuotteen tulee pystya avaamaan ostokanava, koska myy-

jan persoonan avulla asiakasta ei pystyta verkossa ohjaamaan kassalle.

Myyijan virkaa toimittavat ennen kaikkea yrityksen imago, saavutettavuus,
helppokayttoisyys ja kaikki ne seikat, jotka fyysisessakin vuorovaikutuksessa
toteutuvat. Verkossa ymparistd on vain eri ja jotkin asiat on korvattu toisella
esimerkiksi sivuston helppokayttdisyys korvaa myyjan vaikuttamista tavoittele-
van pyrkivan puheen. Asiakkaalle viela tuntemattoman yrityksen imago on se
vayla, mista asiakas loytaa verkkokauppaan eli esimerkiksi banneri. Tunnetun
yrityksen kohdalla imagon merkitys on usein viela ratkaisevampi ja tilannetta
voi verrata H&M:n vetovoimaan. Imago on verkossa oikeastaan kaikki kai-
kessa, koska verkko-ostosten tekemisessa luottamus on ratkaisevaa. Verkko-
kaupoista on uutisoitu erityisesti sen haavoittuvuudesta ja tietoturvasta. Tallai-
nen imagotappio yrityksen tulee hyvalla, turvallisella ja onnistuneella imagolla

pystyta korjaamaan.

Kuten sanottu on yrityksen tuotteet seka imago ensisijaisessa asemassa sii-
hen, ettd mita ja mista henkilo paattaa tuotteen verkossa ostaa. Me naemme,
ettd yksi avaintekijoista on noiden elementtien lisdksi asiakaspalvelu verkossa

ja siina on loistava paikka erottua verkkokauppojen viidakossa edukseen.
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Useita alan tuotteita ja palveluita tarjoavia yrityksia yhdistda omien asiakasko-
kemustemme perusteella havaittu asiakaspalvelun puute. Tai kenties palvelua
on olemassa, mutta sita tarjotaan lahinna sellaisille, jotka jo "ovat lajin sisalla"
eika vasta-aloittajia huomioida samalla asiakaspalvelun laadulla. Tilanne voisi
olla toinen ja muutamia suunnannayttajia alalta I0ytyykin, tosin meidan mie-
lesta lahinna ulkomailla. Suomessa tilanne nojaa enimmakseen jalleenmyyjien
harteilla, kun taas useissa muissa maissa vierailtuamme olemme havainneet
vaate- ja valinevalmistajien yllapitavan itse kivijalkamyymaloita eika naiden
valmistajien verkkokauppoja juuri tunnu I6ytyvan. Tallaisia valmistajia, joita
olemme havainneet ulkomailla kivijalkamyymalan kanssa, ovat muun muassa
DC Shoe, Nitro, Rip Curl, Volcom ja Quicksilver. Burton saapui Suomeen

vuonna 2012 ja Rip Curlin myymala on I6ytynyt Helsingista jo aiemmin.

Tuo palvelun puute on ihmetyttanyt meita kohderyhmaan itsekin kuuluvina
paljon. Nimittain valmiuksia talla alalla on vaikka milla mitalla. Markkinointia
hoidetaan naina paivina sikali hyvin, ettei esimerkiksi lumilautailun kasvu ole
Suomessa jaanyt isoiltakaan medioilta huomaamatta ja olemmekin jatkuvasti
saaneet lukea uutisia lajiin liittyen. Kilpailu ylipaansa extremeurheilun ympa-
rillda kasvaa vuosi vuodelta. Jotain kertoo sekin, ettd olympialaisiin on lisatty
extremeurheilulajeja kuten SotSissa 2014 nahtavat lumilautailun ja freestyle-
hiihdon slopestyle- ja lumikourukilpailut (Suomen olympiakomitea, 2011).
Omien havaintojemme perusteella laskettelukeskuksissa on erityisen paljon
vakea nimenomaan niilla rinteilld, missa edelld mainittuja lajeja harrastetaan.
Kaiken lisdksi uskomme, etta harrastajamaara on vain kasvanut aloittaes-
samme itse lautailulajien parissa vuonna 2009. Haluamme kuitenkin saavuttaa
yrityksend enemman kuin mita markkinoilla talla hetkella on tarjolla ja koska
laadukasta asiakaspalvelua ei ole omien kokemuksiemme mukaan saatavilla
Suomessa, aiomme me panostaa siihen erottautuaksemme muista alan toimi-

joista.
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2.3 Verkkokaupan markkinointia luovalla otteella

Opinnaytetydhon lahdettaessa oli kaynyt selvaksi, ettd markkinoimme itsel-
lemmekin paivittain erilaisia asioita kaikenlaisista nakokulmista. Markkinoin-
nilla vaikutetaan yksityiselamassa moneen, mutta usein taysin huomaamatta.
Esimerkiksi lapselle yritetdan myyda ideaa lahempana sijaitsevasta huvipuis-
tosta kauemman sijasta. Yrityksissa markkinointi tehdadan toivon mukaan aina

tarkkaan tiedostaen.

Se on nimittain niin, ettd markkinointi on yrityksen tuloksen kannalta ratkaise-
vinta. Aina paastaan johtamiskeinoista ja taloudenhallinnasta siihen, etta tulos
riippuu markkinoinnin onnistumisesta. Markkinoinnin professori Philip Kotlerin
kehittama markkinoinnin 4P-malli eli product (tuote/palvelu), promotion (mai-
nostus), price (hinta) ja place (jakelu) on tietysti kayttdkelpoinen kokonaisuus,
mutta itse tuotteen olemassaolon jalkeen on mielestamme tarkeimpana pidet-
tava markkinointiviestintda. llman mainostusta tai markkinointiviestintaa, ku-
kaan ei voisi edes tietaa tuotteen tai palvelun olemassaolosta. (Marketing ma-
nagement 2009, 63.)

Nykyajan versio 4P-mallista on CREF-malli eli mainostus vaihtuu asiakkaan
osallistamiseen (collaboration), hinta ansaintamalliin (revenue model), tuote
kokemukseen (experience) ja jakelu |6ydettavyyteen (findability). Talloin ol-
laan myds lahempana verkkokauppaa, koska on paastava vuorovaikutukseen
asiakkaan kanssa ja kilpaillaan siita kuka keksii kaikkien osapuolten kannalta
toimivimman ansaintalogiikan, parhaan kokemuksen ja sellaisen, mika on
viela kaikenlisaksi helposti [0ydettavissa. Periaatteessa 4P ja CREF ovat
sama asia, mutta jalkimmainen lahempana sosiaalisen median aikakautta.
(Nyman 2007) Seuraavassa kappaleessa kasitellaan luovuutta osana markki-
nointia ja sekin istuu paremmin edella mainittuun markkinoinnin CREF-malliin

kuin perinteiseen 4P-kaavaan.

Yksi ominaisuus hyvalle markkinoijalle on aivan erityinen kilpailuvaltti: luo-

vuus. Luovuus on tarkeaa, koska mainostaminen on muutamassa vuodessa
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muuttunut ja kehittynyt valtavin askelin. Vain muutamina esimerkkeina kerrot-
takoon Facebook, Google-haku, tuotesijoittelu ja blogit uudenlaisen markki-
noinnin mahdollistajina. Yritysten markkinoijat keksivat jatkuvasti yha luovem-
pia keinoja saada asiakkaiden huomio ja kiinnostus ja se onkin oiva keino

erottua valtavasta kilpailijoiden massasta.

Alf Rehnin teos Vaaralliset ideat ravistelee ajatusta rajusti. Elakelaisporno, ha-
pykarvojen varjaamiseen tarkoitettu hiusvari ja pierun muuttaminen digitaa-
liseksi ovat asioita, joiden mainitseminen saa luultavasti aikaan hdmmastyk-
sen. Rehnin mukaan (2010, 64, 66, 76) juuri se osoittaa rajoittuneisuuden luo-
vuuden nakdkulmasta. Joka tapauksessa tastakin kappaleesta mieleen juuri
todennakdisimmin jaa elakelaisporno tai digitaalinen pieru. Sitdhan markki-
nointikin on. Mieleenpainumista markkinoija tavoittelee kaikkein eniten ja siksi
koko markkinointi Iahtee luovuudesta. Jos tekee mainoksen kuten kaikki muut-
kin, ei mainosta tai yritysta muisteta kovin pitkdan. Jos taas uskaltaa toimia
eritavalla, avaa se ainakin mahdollisuuden. Taman tyon markkinoinnillinen ta-
voite on saada alkuun luomisprosessi markkinointistrategiaan liittyen jostain
sellaisesta, mita eivat monet verkkokaupat samalla alalla viela kayta. Luovuus
on yksi 244:n arvoista ja se ohjaa yrityksen kaikkea toimintaa aina markkinoin-
nista tilinpaatokseen ja sen vuoksi luovuutta kasitelldadn opinnaytetydssa tar-

keana osana yrityksen markkinointistrategiaa.

Kun asiakas on astunut markkinoidun palvelun maailmaan, selaillut verkko-
kaupan tuotteita ja klikannut viimeisen kerran tilauksen vahvistamiseksi, syn-
tyy ongelma vuorovaikutussuhteen loppumisesta. Meita kiinnostaa, voidaanko
opinnaytetyon teorioita ja tutkimuksia hyvaksi kayttaen luoda sellainen pal-
velu, jolla vuorovaikutussuhde jatkuu lahes ikuisesti. Sita me lahdemme selvit-
tamaan tdman opinnaytetydn avulla myéhemmin. Seuraavassa luvussa kay-
daan lapi tutkimusten toteutusta ja sen jalkeen luvussa nelja esitellaan tutki-

musten tulokset.



15

3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Koska opinnaytetyon aihetta Iahestyttiin seka kuluttajan, etta verkkokauppiaan
nakokulmasta tehtiin opinnaytetyohon kaksivaiheinen tutkimus. Toinen tutki-
mus oli yrityksen kohderyhmalle suunnattu kvantitatiivinen kyselytutkimus ja
toinen kvalitatiivinen haastattelututkimus kilpailijoille. Tutkimusten avulla selvi-
tettiin, miten kuluttajat itse kokivat kayttaytymisensa verkkokaupoissa ja tas-

masivatko kuluttajien uskomukset kauppiaiden tekemiin havaintoihin.

3.1 Tutkimukset

Kyselytutkimuksen tavoitteena oli saada kerattya tietoa suomalaisten nuorten,
nuorten aikuisten ja keski-ikaisten kuluttajakayttaytymisesta ja ostotottumuk-

sista vaatteita, kenkia ja asusteita myyvissa verkkokaupoissa. Kyselylla haet-
tiin vahvistusta esittamallemme vaitteelle ja sen mahdolliselle todenmukaisuu-

delle seka markkinointimme selkarangalle ideoita.

Opinnaytetydn kyselytutkimuksessa tutkittiin kuluttajien nédkékulmaa verkko-
kauppojen toimintaan ja kuluttajien omaan ostokayttaytymiseensa verkosta
vaatteita ostaessaan. Kilpailijoille tehdyn tutkimuksen tavoitteena taas oli
saada tietoa kauppiaan nakdkulmasta ja hanen tekemistaan havainnoista
verkko-ostajan kayttaytymisesta seka verkkokauppakulttuurin kehittymisesta
vuosien saatossa. Saatuja vastauksia analysoimalla pystymme kehittamaan
oman verkkokauppamme asiakaspalvelua ja muokkaamaan omia toimintamal-
lejamme tehokkaammiksi ja toimivammiksi seka valttamaan isoimmat suden-
kuopat. Halusimme myos nahda, ovatko kuluttajakyselyn tulokset totuuden-
mukaisia ja pitavatko kuluttajat kayttaytymistaan rationaalisempana kuin mita
se todellisuudessa on. Verkkokauppiaiden vastauksista haettiin vahvistusta

kuluttajien vastauksille.
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3.2 Tutkimusote ja —kysymykset

Tutkimusten tutkimuskysymykset olivat:

1. Miten kuluttaja kayttaytyy verkkokaupan asiakkaana seka kuluttajan
etta palveluntuottajan nakékulmasta?
2. Miten kuluttajien kayttaytymisesta saatua tietoa voidaan hyddyntaa toi-

meksiantajan verkkokaupan markkinoinnissa?

Jotta tutkimuksesta voitiin saada paras mahdollinen tulos ja kayttokelpoinen
tieto, kaytettiin ongelman ratkaisuun monia tutkimusmenetelmia; monien me-
netelmien hyddyntaminen mahdollistaa monipuolisten tulosten saamisen seka
tutkimuksen tdydentamisen. Monimenetelmaisyys on tallaisen menetelman
nimi ja valitsimme sen tutkimusmenetelmaksi tydhén. Kaytimme monimenetel-
maisessa tutkimuksessa kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen menetelman mukael-

maa. (Monimenetelmaisyys 2013.)

Maarallisessa eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa keskitytdan lahinna syy- ja
seuraussuhteisiin seka vertailuihin (Maarallinen tutkimus 2013). Maarallisen
tutkimuksen avulla voidaan perustella ja selittda numeerisiin tuloksiin perustu-
vaa ilmi6ta ja sen yleisyytta ja menetelman avulla saatuja tutkimustuloksia
analysoidaan tilastollisilla menetelmilla (Maarallinen analyysi 2013). Valit-
simme Kyselytutkimukseen tutkimusmenetelmaksi kvantitatiivisen menetel-
man, koska halusimme saada selville ison joukon tottumuksia ja suuren maa-
ran avulla saada luotettavuutta ja vahvistusta vastauksille. My6skin koska il-
mid, verkkokaupan kasvava suosio nimenomaan pukeutumisen kohdalla, oli
yleisesti tiedossa ja tunnettu, oli kvantitatiivinen tutkimusote luonnollinen va-
linta; ilmion tunteminen ja henkildkohtaiset kokemukset siitd ohjasivat meita
kysymysten moudostamisessa seka vastausvaihtoehtojen maarittamisessa.
Kvantitatiiviselle tutkimukselle tyypillista on vaihe vaiheelta eteneminen teori-
asta kaytantdon ja loogiset tydvaiheet ja aineistonkeruussa kaytetaan tyypilli-
sesti tutkimuslomaketta. Mittarit asetimme kysymyskohtaisesti eli mittasimme

muun muassa verkkokaupassa asioinnin maaraa kertoina vuodessa ja mitka
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ovat kolme suosituinta tuotetta, mitd verkkokaupoista ostetaan. Lahes kaik-
kien kysymysten kohdalla tulokset on luvuilla mitattavissa; tdssa tapauksessa

prosenttiyksikdiden muodossa. (Kananen 2010, 74-76, 79.)

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimusmenetelmassa haetaan ymmarrysta
muun muassa kohteen laadusta tai merkityksesta (Laadullinen tutkimus,
2013). Koska halusimme saada tukea kuluttajakyselyn vastauksille ja tulok-
sille, seka saada nakdkulmaa toiselta verkkokaupan toimintakykyyn liittyvalta
osapuolelta, teimme haastattelututkimuksen verkkokauppiaille. Tulokset eivat
ole numeerisia, jolloin mahdollinen kaytettava tutkimusmenetelma oli kvalitatii-
vinen tutkimus. Tyypillisesti laadullista menetelmaa kaytetaan jonkin ilmion
hahmottamiseksi ja ymmartamiseksi; me pyrimme tutkimuksellamme ymmar-
tamaan muun muassa kuluttajien todellista toimintaa verkkokaupan asiak-
kaina ja saada selville ne seikat, mitka saavat muotia myyvan verkkokaupan
menestymaan. Kohderyhmaksi valikoitui luonnollisesti saman alan verkko-
kauppiaat, koska he ovat paivittain tekemisissa kohderyhmaamme kuuluvien
kuluttajien seka ilmién kanssa. Laadullien tutkimus eroaa maarallisesta myos
havaintoyksikdiden maarassa: laadullisen tutkimusryhman otanta on yksi tai
useampi yksikk6. (Kananen 2010, 36-39.)

3.3 Tutkimuskohde

Valitsimme kyselytutkimuksen populaatioksi verkkokauppamme kohderyh-
man, koska siihen ryhmaan halusimme mahdollisesti yleistyksetkin osoittaa.
Kaiken lisdksi havaintoyksikdiden maara olisi ollut satoja tuhansia henkilgita,
jonka vuoksi rajasimme otannaksi muun muassa silla, etta vain netissa liikku-
vat kohderyhman henkil6t saivat kyselylomakkeen kasiinsa. Kyselytutkimus
kohdistettiin seuraavalle kohderyhmalle: 15 - 40-vuotiaat suomalaiset nuoret,
naiset ja miehet, joille pukeutumisen verkko-ostaminen on jo tuttua tai koko-
naan uusi asia. Tutkimuksen kohderyhma on sama kuin yrityksen liiketoimin-
nan kohderyhma, jonka vuoksi oli loogista ja tarkeaa tehda tutkimus juuri

heille. Valitsimme tutkimukseen ainoastaan suomalaiset henkilot, koska aina-
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kin ensimmaisen vuoden ajan markkinointimme suunnataan heille ja markki-
nointi tehdaan suomen kielella. Kohderyhman rajaamisella pyrimme saamaan
selville tietoa, jonka avulla pystymme suunnittelemaan ja kohdentamaan
markkinointiviestidamme kustannustehokkaasti ja tuloksellisesti. Halusimme
saada vastauksia myos ihmisilta, jotka eivat olleet ostaneet verkkokaupoista
pukeutumista. Koska tehtyjen tutkimusten, sekd omien havaintojemme mu-
kaan verkkokaupat valtaavat markkinoita tulevaisuudessakin, koemme, etta
nyt meilld on mahdollisuus saada kokemattomat verkkokauppakayttajat asiak-
kaiksemme suunnittelemalla liiketoimintaamme ja markkinointiamme heidan

vastaukset huomioiden. (Kananen 2010, 96.)

Haastattelututkimus kohdistettiin seka suomalaisille etta joillekin ulkomaalai-
sille vaatteita ja asusteita myyvalle verkkokaupalle. Yritykset valikoitiin sen
mukaan, ketka koimme eniten meidan kaltaisiksemme toimijoiksi ja suurim-
miksi kilpailijoiksi alan markkinoilla talla hetkella. Kuten jo edellisessa alalu-
vussa kerroimme, olivat verkkokauppiaat ilmion ymmartamisen kannalta loogi-
nen kohderyhma tutkimukselle, koska he ovat ilmidn kanssa paivittain tekemi-
sissa. Haastattelukysymykset lahetettiin yhteensa 14:sta verkkokauppiaalle.
Se, etta osa tutkimuksen kohteista oli suosittuja ulkomailla toimivia, mutta suo-
malaisten kayttamia verkkokauppoja, vaikeuttaa jo kielimuurinkin vuoksi yh-
teydenpitoa puhelimitse. Otimme haastatteluun tavoitteeksi saada edes yhden
haastateltavan ulkomailta, koska hanelta olisimme voineet saada tietoa, jonka
avulla saattaisimme pystya olemaan kilpailijoitamme edelld Suomessa. (Kana-
nen 2010, 38-39, 54.)

3.4 Aineiston keruu ja analysointi

Kyselytutkimus kuluttaja-asiakkaille toteutettiin verkkokyselyna, ja tavoitteena
oli saada 150 vastausta. Vastausaikaa oli kaksi viikkoa, ja kyselyyn saatiin
224 vastausta. Kyselya jaettiin internetissa sosiaalisen median kanavien, Fa-
cebook ja Twitter, kautta. Internet on ymparistona johdonmukainen paikka ky-
selylinkin jakamiselle, koska yritys 244 toimii verkossa ja sosiaalisen median

kanavien kautta yrityksen kohderyhma on tavoitettavissa helposti ja nopeasti.



19

Verkon hyédyntadminen aineistonkeruussa on kustannustehokasta ja siten

saadaan kerattya paljon vastauksia lyhyessa ajassa.

Kyselylomake tehtiin Webropol Oy:n Webropol kysely- ja analysointisovelluk-
sella. Kyselylomakkeen kysymykset laadittiin osittain luetun teorian (Marketing
Management 2009, 48-49) pohjalta, osittain verkkokauppakayttaytymisesta
aiemmin tehtyjen tutkimusten pohjalta, osittain taydentamaan aukkoja tieta-
myksessamme ja osittain omien havaintojemme perusteella niin aktiivisina ku-
luttajina kuin palvelun tarjoajinakin. Kyselyn kysymykset koskivat ainoastaan
pukeutumiseen liittyvia tuotteita, koska 244:n verkkokaupassa aiotaan myyda
ainakin aluksi samoja tuotteita. Kyselytutkimuksessa oli yhteensa 20 kysy-
mysta, ja kyselyyn vastaaminen vei noin kymmenen minuuttia kyselylomak-
keen testaamisen perusteella. Kysely oli avoinna 15 - 40-vuotiaille henkildille,
mutta kyselyyn pystyi vastaamaan kuka tahansa ilmoittamalla kyseisen ian.
Kyselyssa oli seka strukturoituja etta avoimia kysymyksia. Kyselylomakkeen
alussa oli pieni alkuseloste kyselysta eli saate. Kyselyn ensimmainen osa
koostui neljasta taustatietokysymyksesta, toinen osa monivalinta- ja avoimia
kysymyksia sisaltavista verkko-ostotottumuksia koskevista kysymyksista ja
kolmas osa verkkokauppojen [0ydettavyydesta ja oman pukeutumistyylin luo-
misesta. Kyselyn viimeinen kysymys oli avoin kysymys, joka koski kuluttajien
jo kayttamia alan verkkokauppoja ja oli henkilokohtaisuutensa vuoksi viimei-
send. Lomakkeessa olisi pitanyt selittdd muutama kysymyksissa esiin tullut
vieraampi termi, koska monet ovat jattaneet vastaamatta tiettyihin kysymyksiin
luultavasti siita syysta, etta eivat ole ymmartaneet termia. Kyselyyn vastattiin
nimettdmana. Kuten liitteessa yksi olevasta lomakkeesta voi ndhda, on kyse-
Ilyn ulkoasu virheellinen. Vastausvaihtoehdot olisi pitanyt listata numeroin eika
ruksilaatikoin, jotta tulosten tallennus ja kasittely olisi ollut helpompaa ja nope-
ampaa. (Kananen 2010, 92-95.) Toisaalta tassa tutkimuksessa asia ei ole niin
relevantti, koska Webropolin analysointisovellus siirsi vastaukset tietokantaan,
jonka pohjalta muunnettiin mitattavat yksiot prosenteiksi. Liitteessa 1 on kyse-
lytutkimuksen lomake.
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Kyselytutkimuksen tulokset saatiin Webropol-kyselysovelluksesta pylvasdia-
grammien muotoon koottuina. Kyselytutkimuksen tuloksia on tulkittu ja analy-
soitu maaralliselle tutkimukselle tyypillisesti numeroin ja hieman sanallisesti-
kin. Diagrammeissa tulosten yksikkdina oli kaytetty vastausta per vastausvaih-
toehto. Diagrammit muutettiin taulukoiksi, joiden avulla havainnointi on selke-
ampaa, ja yksikot laskettiin prosenteiksi. (Kananen 2010, 104-106.) Avointen
kysymysten vastauksia analysoitiin tekstissa ja teksteja ja taulukoita tulkitse-
malla tehtiin paatelmia merkittavimmista tuloksista. Koska opinnaytetyossa
kaytetaan Philip Kottlerin teoriaa ymparistotekijoiden vaikutuksesta kuluttaja-
kayttaytymiseen, on tuloksista tehdyt johtopaatokset jaettu eri kategorioihin te-

kijdiden mukaan ja niita on analysoitu teorian nakdkulmasta.

Toinen tutkimus, jonka opinnaytetydhon teimme, oli siis laadullinen tutkimus ja
aineistonkeruumenetelmaksi valittiin muutamia kohtia lukuun ottamatta avoi-
mia kysymyksia sisaltava teemahaastattelu. Haastatteluun vastattiin sahko-
postitse tai puhelimitse. Teemahaastattelu on kaytetyin laadullisen tutkimuk-
sen aineistonkeruutapa. Haastattelukysymykset laadittiin kayttden apuna ku-
luttajien kyselytutkimuksen kysymyksia ja aukkoja tiedoissamme. Kysymyksia
oli yhteensa 15, joista avoimia kysymyksia olivat kaikki paitsi yksi. Haastattelu-
rungon alussa oli pieni seloste ja alustus opinnaytetyosta ja aiheesta, seka oh-
jeet vastaamista varten. Kysyimme yrityksilta aluksi perustietoja kuten esimer-
kiksi olemassa olo aikaa ja onko yrityksella vain verkkokauppa myyntivaylana.
Tiedustelimme sen jalkeen heidan tekemiaan havaintoja kuluttajien kaytok-
sesta vuosien varrella seka heidan tekemiaan kokeiluja myynnin edista-
miseksi. Kysyimme haastattelussa palautteen kasittelysta, palautettujen tuot-
teiden maarasta ja asiakaskunnan vaihtuvuudesta seka siita, etta miksi heidan
asiakkaat ostavat tuotteet juuri heiltd. Tavoitteena oli saada vastaukset haas-

tattelukysymyksiin yhteensad kymmenelta yritykselta. (Kananen 2010, 55-57.)

Tiedonkeruumenetelma, jota kdytimme, oli teemahaastattelu, koska tutkimuk-
sen suunniteltu otanta oli pieni ja suunnattu vain tietyille pukeutumisalan verk-
kokauppatoimijoille. Tiesimme jo kysymyksia tehdessamme, etta vastauksia

voisi olla vaikea saada, koska haastateltavat yritykset voivat kokea meidan yri-
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tyksen kilpailijakseen eivatka sen vuoksi valttamatta halua jakaa meille keraa-
maansa tietoa. Yritimme valttaa tallaisen kilpailuasetelman syntymisen lupaa-
malla kaikkien vastanneiden yritysten kayttdon kuluttajatutkimuksemme vas-
taukset. Nain ollen kaikki pystyivat tasapuolisesti hyddyntamaan kuluttajilta
keradmaamme tietoa yritystoimintansa kehittamisessa. Kysymykset vaativat
myds jonkin verran vastausaikaa ja aiheeseen paneutumista, koska haastatte-

lukysymykset ovat luonnollisesti avoimia kysymyksia. (Kananen 2010, 52-54.)

Haastattelukysymykset lahetettiin sdhkopostitse verkkokauppojen omistajille,
koska lahes kaikkien kohdeyritystemme yrittajien puhelinnumeroita ei ollut ne-
tista I10ydettavissa ja koska vastaaminen vei aikaa noin kymmenen minuuttia
perustuen toisillemme tekemaan testihaastatteluun. Jouduimme kuitenkin pet-
tymaan haastattelun vastaanottoon, silla kaikista sahkopostitse kontak-
toiduista yrityksista vain yksi yritys vastasi teemahaastatteluun annetussa
maaraajassa, joka oli kaksi viikkoa. Suuremman otannan saamiseksi lahe-
timme kysymykset uudestaan sahkopostitse samoille yrityksille kahden viikon
kuluttua annetun maaraajan jalkeen ja soitimme niille, joiden puhelinnumero
oli helposti saatavilla. Uusintakierroksen johdosta saimme lisaa vastauksia yh-
den kappaleen ja se tuli puhelinhaastatteluna. Saimme tavoitettua puhelimitse
myds kaksi muuta isompaa verkkokauppatoimijaa, mutta he eivat halunneet
vastata haastatteluun vaan vetosivat kiireeseen. Tasta paattelimme, etta joko
viestimme ei ollut paatynyt oikean henkilon kasiin, vastaanottajalla ei ole ollut
aikaa vastata kysymyksiin tai yritykset ovat kokeneet uhkana liiketoiminnal-
leen ja asemalleen markkinoilla, jos luovuttavat meidan kayttédmme tietoaan
aiheesta. Teemahaastattelun runko on suomen kielisena liitteessa 2 ja eng-

lanninkielisena liitteessa 3.

Saimme haastatteluvastaukset kahdella eri haastattelulomakkeella, koska ky-
selyyn osallistui kaksi yritysta. Kavimme vastaukset lapi ja kokosimme ne yh-
teen jokaisen kysymyskohdan perusteella. Litteroimme vastauksia propositio-
tasolla eli kerroimme yldskirjatuista sanatarkoista muistiinpanoista vain ydinsi-
sallén omin sanoin, koska yritykset eivat halunneet heita tunnistettavan tutki-
muksesta. Kaytimme litteroinnissa yrityksista koodeja A ja B. Laadulliselle tut-

kimusotteelle tyypillisesti tuloksia on tulkittu ja analysoitu sanallisesti tydssa.
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Vertailimme sen jalkeen kuluttajien vastauksia naihin haastatteluvastauksiin ja
sita kautta teimme johtopaatokset haastattelututkimuksesta. Kauppiaille tehty
haastattelututkimus on tehty ainoastaan varmistamaan kyselytutkimuksen
vastausten luotettavuus ja niista ei sen vuoksi ole tehty omia johtopaatoksia,
vaan johtopaatokset on kasitelty kyselytutkimuksen johtopaatdsten yhtey-
dessa. Teemahaastattelun analysoinnissa olisi voitu kayttdd enemman konk-
reettista koodausta ydinsanoman kiteyttamiseksi, mutta koska teemahaastat-
telulla ei ole niin suurta roolia tutkimuskokonaisuudessa kuin kyselytutkimuk-

sella, emme nahneet sita tarpeelliseksi tehda. (Kananen 2010, 58-62.)

3.5 Tutkimuksen luotettavuuden ja yleistettavyyden

arviointi

Koska opinnaytetydssa on kyse tieteellisesta tutkimuksesta, on sen luotetta-
vuus varmistettava. Luotettavuus tulisi varmistaa jo tutkimuksen suunnittelu-
vaiheessa, jotta tutkimuksen laatu ja hydty on hyva. Me testasimme osittain
luotettavuutta ennen kyselytutkimuksen julkaisua ja osittain vasta tulokset
saatuamme; tama lahtdasetelma kertoo jo valmiiksi tutkimuksen luotettavuu-
den laskusta. Maarallisen tutkimuksen laaduntarkistuksessa on kaksi kasi-
tetta: tutkimustulosten pysyvyys ja oikeiden asioiden tutkiminen. Pysyvyydella
tarkoitetaan sita, etta jos tutkimus toistettaisiin, niin saataisiin aina samat tu-
lokset. Nama kaksi kasitetta sisaltavat vielda muutamia alakasitteita, joita tar-
kastellaan tutkimuksen laadun varmistamisessa. Toistettavuus eli reliabiliteetti
sisaltaa stabiliteetin eli mittarin ajassa pysyvyyden ja konsistenssin eli etta mit-

tarin eri osat mittaavat samaa asiaa. (Kananen 2010, 128.)

Oikeiden asioiden tutkiminen eli validiteetti pitaa sisallaan ulkoisen luotetta-
vuuden ja sisaisen luotettavuuden. Ulkoinen validiteetti mittaa tutkimustulos-
ten yleistettavyytta. Jotta yleistaminen on pateva, on tutkimuksen taytynyt koh-
distua juuri sille ryhmalle, johon yleistys aiotaan kohdistaa. Sisaltovaliditeetti
taas tarkoittaa asianmukaisten mittareiden kayttdéa eli mitataan sita mita tutki-

taan. Sisdiseen luotettavuuteen liittyy sisaltdvaliditeetin lisdksi rakennevalidi-
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teetti, joka tarkoittaa sita, ettéd miten hyvin kaytetyt kasitteet on johdettu teori-
oista. Kolmas elementti sisaisessa validiteetissa on kriteerivaliditeetti eli mui-
den saman aiheen tutkimusten kaytto ja niihin viittaaminen omassa tutkimuk-
sessa. Kriteerivaliditeetin tayttymisella pyritdan siihen, etta omille tutkimustu-
loksille haetaan tukea ja vahvistusta muiden vastaavista tutkimuksista. (Kana-
nen 2010, 129-131.)

Me mittasimme kyselytutkimuksen luotettavuutta seuraavilla toimenpiteilla:
teimme syksylla 2012 alustavat kysymykset kyselya varten yleisen ilmion tun-
temisen, jo tehtyjen tutkimusten seka teorian pohjalta. Testasimme kysy-
mysen ja aineistonkeruutavan tekemalla kymmenen haastattelua kuluttajille.
Testikierroksella huomasimme, etta kysymykset ja aineiston keruumenetelma
vaativat paljon hiomista: haastattelutilanteessa, jossa haastattelimme henki-
I6ita kasvotusten, oli hankala esittaa haastattelukysymykset ohjaamatta henki-
|6& vastaamaan kysymyksiin tietylla tavalla, haastateltavien oli vaikea miettia
vastauksia kysymyksiin samassa hetkessa, jolloin vastausten laatu oli heikko,
haastattelut veivat paljon aikaa ja analysointi oli kuormittavaa. Kokemuk-
semme perusteella paadyimme verkon kautta tehtyyn kyselytutkimukseen,
jotta saimme laadukkaita vastauksia monelta eri henkilolta tehokkaasti. Lisaksi
kyselyyn vastaaja on tavallaan verkkokauppamaisessa ymparistdossa kaytta-
essaan paatetta kuten verkko-ostoksia tehdessaan. Kuten jo aiemmin tydssa
kerroimme, oli meidan tavoite saada suuri joukko kohderyhman jasenia vas-
taamaan kyselyyn, koska haimme sita kautta yleistettavyytta tutkimustulok-
sille. Saimmekin loppujen lopuksi 224 vastausta, mika osoittaa sen, etta tutki-
mustulosten yleistetttavyys on ainakin suhteellisen hyva. Tutkimusta ei tois-
tettu, koska vastaajia oli niin paljon, mutta uskomme, etta saisimme melko

lailla samat tulokset jos tekisimme kyselyn uudestaan lahiaikoina.

Laadullisen tutkimuksenkin luotettavuutta tulee tarkastella. Kvalitatiivisen tutki-
muksen luotettavuutta on hieman hankalampi arvioida kuin kvantitatiivista tut-
kimusta, koska sita ei arvioida esimerkiksi tekemalla haastattelut uudelleen
siina toivossa, etta vastaukset olisivat samoja. Emme suorittaneet teemahaas-
tatteluun saturaatiota, koska jo noiden kahden haastateltavankin saaminen

mukaan tutkimukseen oli kiven takana. Saturaatio tarkoittaa siis sita, etta
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haastatteluja tehdaan niin monelle ryhmalle tai yksilolle kunnes vastaukset
toistavat itsedan. Kuten jo aiemmin kerroimme, lupasimme haastatteluun osal-
listuville yrityksille kyselytutkimuksen tulokset kayttdonsa, jotta saisimme en-
sinnakin hyvan otannan ja sen lisaksi haimme tuolla toimenpiteella luotetta-
vuutta haastattelun vastauksille. Luotettavuutta haimme mydskin tutustumalla
haastateltujen yritysten nettisivuille ja verkkokauppoihin, koska sieltakin pystyi
joitakin todisteita tonkimaan heidan vastaustensa tueksi. Pidimme tydssa suu-
remmassa arvossa yrityksen A vastauksia, koska se on toiminut alalla pidem-
paan ja myds muualla kuin Suomessa. Suurin luotettavuus kuitenkin muodos-
tuu vertailemalla kuluttajien vastauksia yritysten vastauksiin, sillda kahden
haastateltavan otannalla ei voi tehda yleistyksia vastauksista yksinaan. Sen
lisaksi, etta tutkimuksen otannan olisi pitanyt olla korkeampi, olisi meidan pita-
nyt luetuttaa vastauksista tehdyt tulkinnat haastateltavilla, jolloin he olisivat

viela voineet vahvistaa tulkinnat. (Kananen 2010, 68-71.)
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa tutkimusten tulokset on esitelty siten, etta ensin kaydaan lapi
kyselytutkimuksen tulokset muutamaan alalukuun jaettuna ja sen jalkeen esi-
tellddn haastattelututkimuksen tulokset alaluvussa 4.7. Luvussa viisi kerrotaan
johtopaatdkset, joita tulosten perusteella on tehty seka tutkimuskohtaisesti

etta kootusti tutkimusten tuloksia yhdistelemalla.

4.1 Tybssakayvat ja opiskelevat nuoret aikuiset

kyselytutkimuksen vastaajina

Kyselyyn vastanneista 54 % oli 19 - 25-vuotiaita, ja toinen huomattava vastaa-

jajoukko oli 26 - 34-vuotiaat, joita oli 38 % vastaajista.

Taulukko 1. lka

Ika vuosina %

15-18 2

19-25 54

26 - 34 38

35-40 6

N =224 Yhteensa 100

Vastaajista 58 % oli naisia ja 42 % miehia.

Kaksi vastausvaihtoehtoa erottui selkeasti yli muiden vaihtoehtojen kyselyn
kolmannessa kysymyksessa, jossa tiedusteltiin vastaajan ammatillista sta-
tusta. Maaralladan muista erottuvat vastausvaihtoehdot olivat tydssakayvat ja
opiskelijat. Vaihtoehdon ‘muu, mikad’ oli valinnut 6 % vastaajista, ja paria vas-

taajaa lukuunottamatta olivat muut hoitovapaalla tai kotiaiteja.
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Taulukko 2. Ammatillinen status

Ammattiryhma %

Koululainen 0

Opiskelija 37

Tybssa 39

Yrittaja 18

Muu 6

N =224 Yhteensa 100

Vastaajilta kysyttiin talouden kokoa, eli kuinka monta aikuista ja kuinka monta
lasta heidan talouteensa kuuluu. Taman kysymyksen tulokset on keratty ja
esitetty muodossa, jonka luotettava tulkinta on mahdotonta. Emme saaneet

kayttdkelpoista dataa kysymyksesta.

Vastaajista 75 % tekee pukeutumiseen liittyvia verkko-ostoksia, ja 25 % vas-

tanneista ei osta pukeutumista verkkokaupoista.

4.2 Hankala osto- ja palautusprosessi pitda neljasosan

loitolla verkkokaupasta

Kyselylomakkeen viidennessa kysymyksessa haluttiin selvittaa syita, miksi
neljasosa kohderyhman henkildista ei osta vaatteita verkkokauppojen kautta.
Ne, jotka eivat osta verkkokaupasta, perustelivat vastaustaan muun muassa
silla, etta he kokevat osto- ja palautusprosessin vaivalloiseksi. Vastauksissa
toistuivat usein samat uskomukset ja odotukset siita, etta tuotteiden vaihtami-
nen ja palauttaminen on hankalaa, kallista ja aikaavievaa, tuotteiden todellisia

kokoja ei ilmoiteta riittavan selkeasti tai koot heittelevat merkeittain liikaa. Moni
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vastaaja my0s kertoi arvostavansa face-to-face-asiakaspalvelua, kivijalkamyy-
malasta saatavaa elamysta ja vuorovaikutusta myyjan kanssa. Naiden syiden
lisaksi lahes kaikki vastanneet kertoivat haluavansa nahda ennen ostopaatok-
sen tekemista, milta tuote nayttaa heidan yllaan. Verkkokauppojen tuotekuvat
ovat heidan havaintojen mukaan usein kuvattu nayttavan ammattimallin ylla

studion taydellisissa puitteissa, mika ei kerro totuutta tuotteesta.

Kyselyn avulla keréattiin tietoa siita, mika saisi henkilot, jotka eivat viela asioi
verkkokaupoissa, ostamaan vaatteita verkkokaupasta. Tavoitteena oli hera-
telld vastaajien ajatuksia ja mielenkiintoa kivijalkamyymalalle vaihtoehtoista
ostoskanavaa kohtaan ja saada esiin asioita, joihin pystytaan vaikuttamaan.
Vastaajilta kysyttiin syita ja edellisen kysymyksen pinnalle nousseet vastauk-
set melko pitkalle toistuivat taman kysymyksen vastauksissa. Nama kaksi ky-
symysta taydentavat hyvin toisiaan ja lisdavat vastausten luotettavuutta,
koska ovat linjassa keskenaan. Vastaajien mielesta heita voisi saada verkko-
ostoksille muun muassa seuraavat asiat: verkkokaupan helppokayttoisyys,
luotettavuus, selkeat kayttdohjeet, hyvat ja ennen kaikkea realistiset tuoteku-
vat, helppolukuiset ja totuudenmukaiset kokotaulukot tuotteista, uniikit ja yksi-
I0lliset tuotteet, joita ei saa kivijalkamyymalasta seka tuttavien suositukset. Jo-
kunen osa vastaajista kertoi kokeneensa turvattomuuden tunnetta ja epaluot-
tamusta maksutapoihin verkossa seka toimijan lupauksiin toimituksista ja ra-
hojen palauttamisesta. Oli kuitenkin kaksi asiaa, jotka toistuivat lahes kaikissa
vastauksissa: edullisempi hinta kuin kivijalkamyymalassa ja ilmaiset toimitus-
ja palautuskulut. Kysymykseen vastasi yhteensa 69 henkildéa, joka on enem-
man kuin niiden vastaajien summa, jotka eivat kertomansa mukaan asioi verk-
kokaupoissa. Tama tarkoittaa sita, etta hieman yli kymmenen henkiloa vastan-

neista kertoo mielipiteensa luultavasti oman ostokokemuksensa perusteella.
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4.3 Muotiostoksia verkosta noin 3 - 5 kertaa vuodessa

Kuten jo aiemmin mainittiin, oli suurin osa kyselyyn vastanneista kayttanyt
verkkokauppaa pukeutusmistuotteiden hankkimisessa. Yli 1/3 tutkimukseen
osallistuneista tekee pukeutumiseen liittyvia verkko-ostoksia kolme kertaa
vuodessa tai harvemmin. Toinen iso joukko shoppailee verkossa 4 - 5 kertaa
vuodessa. Kukaan vastaajista ei osta vaatteita verkkokaupasta useammin
kuin kahdesti viikossa, ja vain yksi vastaaja ostaa keskimaarin kerran viikossa

verkkokaupasta.

Taulukko 3. Miten usein keskimaaraisesti teet pukeutumiseen liittyvia ostoksia

netissa?

Ostotiheys %

useammin kuin 2 kertaa viikossa 0

kerran viikossa 1

2-3 kertaa kuukaudessa 8

kerran kuukaudessa 16

6 kertaa vuodessa 16

4-5 kertaa vuodessa 22

3 kertaa vuodessa tai harvemmin 37

N =189 Yhteensd 100

Kyselytutkimuksen yhdeksannessa kysymyksessa tiedusteltiin, kuka talou-
dessa on se henkild, joka valitsee verkosta ostettavat pukeutumistuotteet.
Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin, kuka ostokset maksaa. Kuten ristiintau-
lukoimalla voi huomata, suurin osa valitsee ostoksensa itse, mutta jonkin ver-

ran maksajana toimii joku muu, esimerkiksi puoliso tai vanhemmat.
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Taulukko 4. Kuka taloudessasi valitsee ja maksaa verkosta ostettavat pukeu-

tumistuotteet?

Kuka valitsee

Kuka valitsee

N =193 N =193

Henkild % %
Jokainen itse 42 39
Mina 50 49
Puolisoni 8 10
Vanhempani 0 1

Joku muu 0 1
Yhteensa 100 100

Tutkimustulosten mukaan pukeutumisverkkokaupassa yhteen ostokertaan

kaytettava keskimaarainen rahasumma on kohtuullinen: kolmen karjessa ovat

summat 30 — 50 euroa, 60 — 80 euroa ja 90 — 140 euroa. Noin 20 vastaajaa si-

joittaa verkko-ostoksiin jopa yli 150 euroa kerralla. Taytyy ottaa kuitenkin huo-

mioon se, ettd osa myytavista tuotteista, esimerkiksi kengat, saattavat yksis-

tdan maksaa 100 euroa kun taas t-paitoja saa noin 20 eurolla.
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Taulukko 5. Miten paljon arvioisit kayttavasi keskimaarin pukeutumiseen liitty-

viin verkko-ostoksiin rahaa yhdella ostokerralla?

euroa/ostokerta %

< 20€ 5

30 - 50€ 29

60 - 80€ 29

90 - 140€ 27

150€ - 200€ 8

> 200€ 2

N =190 Yhteensa 100

4.4 Alhaiset hinnat verkkokauppojen kilpailuetuna

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin, mita tuotteita vastaajat verkon kautta

hankkivat. Vastaajia kysymykseen oli saatu 186 kappaletta. Vastaaja sai valita

luettelosta viisi tuotetta, joita eniten ostaa verkkokaupoista. Viisi eniten kanna-

tusta saanutta tuoteryhmaa olivat: paidat, kengat, housut, takit seka laukut ja

reput. Ehdoton suosikki oli kyselytutkimuksen mukaan paidat. Paitojen ostoja

perusteltiin silla, ettad niiden koko on yleensa aika standardi ja tuote "istuu”

useimmiten hyvin merkista ja asiakkaan vartalonmallista riippumatta. Toinen

selkeasti muista vaihtoehdoista erottuva tuoteryhma oli kengat, joita ostaa 11

% vastaajista. Myos housuja, hameita, takkeja, laukkuja ja paahineita oste-

taan tulosten mukaan suhteellisen paljon verkkokaupasta, ei kuitenkaan mer-

kittavasti (ks. kuvio 1).
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M Paidat

W Housut

® Hameet/mekot
m Shortsit

M Alusvaatteet
W Uima-asut

W Takit
mJuhla-asut

m Kengat

m Korut

W Aurinkolasit
W Laukut/reput

M Huivit

Kuvio 1. Mista luettelossa mainituista tuotteista ostoskorisi koostuu nettikau-

passa?

Yksi yrityksemme toiminnan kannalta tarkeimmista kysymyksista, mita tutki-
muksessa kysyimme, oli kysymys syistd, joiden takia vastaajat ostavat edelli-
sessa kysymyksessa valitsemiaan tuotteita nimenomaan verkkokaupan
kautta. Vastauksista saadut tulokset kertovat meille ne positiiviset elementit,
jotka meidan on sailytettava verkkokaupassa. Kolmen karki oli selkea: ostami-
nen koetaan vaivattomana ja nopeana (21 %), shoppailu ei ole kellonaikaan
eika paikkaan sidonnaista (17 %) ja kyseista tuotetta ei I0ydy kivijalkamyyma-
lasta maantieteellisesti lahelta (12 %). Merkittdvan maaran vastausvalintoja
saivat mydskin tuotteen edullisempi hinta verkossa kuin myymalassa (11 %)
seka valinnanvaran runsaampi maara (11 %). Verkkokaupoille tyypillisille
alennuskoodeille (4 %) tai mahdollisille kaupanpaallisille (1 %) ei annettu juuri-

kaan arvoa kyselyyn vastanneiden keskuudessa.
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Edellista kysymysta viela tarkeampi on kysymys syista, jotka vaikuttavat vas-
taajien mielesta yksittédisen pukeutumistuotteen valintaan verkkokaupassa.
Kysymyksen tarkoituksena oli selvittda, miten kuluttajat kokevat sosiaalisen
ympariston vaikutuksen ostopaatdokseen, koska me olemme sita mielta etta se
on kaiken a ja 0. Tassa kysymyksessa vastaajan piti valita kolme itselleen tar-
keinta elementtia. Tarkein elementti vastaajien mielesta on tuotteen hinta (27
%) ja heti sen peraan tuotteen ulkonakd (25 %) eli valitaan ulkonadllisesti itse-
aan miellyttavia tuotteita. Ehka vahan yllattdenkin kolmanneksi eniten valintoja
sai tuotteen laatu (13 %) ja vasta neljantena tuli merkki (10 %). Vastaajat itse
eivat antaneet tdssa kysymyksessa arvoa kavereiden tyylille tai mielipiteille (0
%) eivatka esikuvien pukeutumistyylille ja heidan kayttamilleen tuotteille (0 %).
Kuitenkin 4 % vastaajista kertoi edustamansa genren ja elamantyylin vaikutta-

van valintoihinsa.

4.5 Oma tyyli = muiden tyyli?

Kysymyksessa numero 16, kysyttiin kanavia, joista vastaajat hakevat vaikut-
teita pukeutumiseensa. Vastaustulosten mukaan suurin osa ottaa vaikutteita
omaan tyyliinsa kavereilta ja tuttavilta sekad muilta sattumanvaraisilta ohikulki-
joilta (ks. taulukko 6). Omaan tyyliin haetaan tutkimuksen vastaustulosten mu-
kaan esimerkkia paljon myo6s nettikauppojen sivuilta ja netissa surffailemalla,
myymalodissa kiertelemalla seka muilta oman genren jaseniltd. Median vaikut-
tavin ymparisto oli vastaajien mukaan printtimedia eli tassa tapauksessa leh-
det. Sosiaalisen median kanavista eniten kannatusta kerasivat blogit. Myoskin
TV sai mediana arvostusta merkittavasti. Hieman yllattaen julkisuuden henki-
I6iden antamia vaikutuksia ei valittu tai ainakaan myonnetty vaikka esimerkiksi
TV:n kautta saadut ideat ja mallithan tulevat nimenomaan siella nahtavien ih-

misten kautta.
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Taulukko 6. Mista haet vaikutteita ja ideoita omaan pukeutumiseesi? Valitse

enintdan kolme ensisijaista lahdetta.

Kanavat %
TV 7
Lehdet 9
Blogit 7
Muut sosiaalisen median kanavat 5
Julkisuuden henkilot 4
Kaverit ja tuttavat 17
Perhe 1
Ohikulkijat 11
Verkkokauppojen sivut 12
Kivijalkamyymalat 10
Internet 10
Edustamani genre 6
Muu kanava 1
N =198 Yhteensa 100

Kahden edellisen kysymyksen valissa tiedustelimme vastaajilta, etta tekevatko
he vertailua saman tuotteen kohdalla eri verkkokauppojen sivuilla 16ytadkseen
tuotteelle edullisimman ostohinnan. 59 % vastanneista myéntaa tekevansa

hintavertailua verkkokauppojen valilla samasta tuotteesta ja 41 % ei tee vertai-

lua.

Seuraavassa kysymyksessa, numero 17, Kysyimme mita reittia pitkin vastaajat
Ioytavat verkkokaupan, josta ostavat pukeutumista. Vastaaja sai valita kolme

ensisijaista lahdetta, joiden avulla on I6ytanyt kayttamiaan verkkokauppoja.
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Taulukko 7. Miten I6ydat verkkokaupat, joissa asioit? Valitse enintdan kolme

ensisijaista lahdetta.

Lahde %
Kaverin tai tuttavan antama suositus | 29
Facebook-mainos 16
Google-mainos 7
Blogi 8
Muu nettimainos 8
Keskustelufoorumi netissa 3
Hakukoneesta etsiminen 23
Lehtimainos 4
Joku muu 2
N =195 Yhteensa 100

Ylivoimaisesti eniten dania saanut vastausvaihtoehto on kavereiden ja tuttujen

suosittelut verkkokaupasta eli niin sanottu puskaradio. Toinen muista valinta-

maarista erottuva on netin hakukoneen kayttaminen eli jollakin tietylla hakusa-

nalla etsiminen ja sieltd netin antamien vaihtoehtolinkkien kautta liikkuminen

verkkokauppaan. Kolmanneksi eniten on valittu Facebook-mainoksen kautta

verkkokaupan I6ytamista. Vahan ristiriitaisesti edellisten kysymysten vastaus-

ten kanssa on lehtimainoksen valinneiden vahainen maara tassa kysymyk-

sessa
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4.6 Helppo jatoimiva ostoprosessi on menestyvan

verkkokaupan edellytys

Kuten jo aivan ensimmaisten kysymysten kohdalla kavi ilmi, etta suuri syy sii-
hen miksi iso osa kyselyyn vastanneista eivat viela kayta verkkokauppaa pu-
keutumistuotteiden ostamisessa, on palauttamisesta aiheutuvat huolet kuten
esimerkiksi monimutkainen palautusprosessi seka hintavat postikulut. Ky-
syimme vastaaijilta, jotka jo kayttavat verkkokauppoja pukeutumisostostensa
tekemiseen, ettd mita ominaisuuksia he arvostavat kayttamissaan verkkokau-
poissa. Vastaaja sai valita viisi itselleen tarkeinta ominaisuutta ja kysymyk-
seen vastasi 196 vastaajaa. Kolmen karki oli: alhaiset postikulut, lyhyt toimi-

tusaika seka helppo tuotteiden palauttaminen.

Vastaajat arvostavat myoskin sivujen yleista toimivuutta, selkeita ohjeita asioi-
miseen, monipuolisia tuotekuvia ja -kuvauksia seka niiden esillepanoa sivus-
tolla ja ostosten verkkomaksumahdollisuutta. Vain vahan tai ei lainkaan arvoa
annettiin hyvannakaiselle mallille, sivuston hauskuudelle ja informatiivisuu-
delle. Jo aiemmin kavi ilmi, ettd vastaajat, jotka eivat kayta verkkokauppoja
pukeutumistuotteiden hankintaan toivovat realistia, monipuolisia ja tarkkoja

kuvia vaatteista tavallisten kokoisten ihmisten paalla (ks. kuvio 2).
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m Selkeat kdyttoohjeet

W Lyhyt toimitusaika

m Vaivaton palauttaminen

m Varma toimivuus

W Alhaiset postikulut

M Tuotteiden esillepano

W Tuotekuva 360 astetta

W Tuote on kuvattu hyvannakoisen
mallin paalla

M Kattava tuotekuvaus

W Hauskuus

m Verkkomaksumahdollisuus

W Informatiivisuus

m Grafiikka

m Yksinkertaisuus

m Laaja valikoima tuotteita

m Suppea valikoima tuotteita

mSaman tuoteryhman tuotteet

samalla sivulla
m Saman tuoteryhman tuotteet eri

sivuilla
W Muu ominaisuus

Kuvio 2. Mitd ominaisuuksia arvostat hyvassa pukeutumismuotia myyvassa

verkkokaupassa? Valitse viisi sinulle tarkeinta kohtaa.

Kysymyksella numero 19 halusimme selvittaa verkkokauppojen mobiilisovel-

luksen tunnettuutta seka kayttokokemuksia siita. Vastaukset saattavat vaikut-
taa paatékseemme sovelluksen hankinnasta meidan verkkokaupan kohdalla.

Mobiilisovellus on omien havaintojemme mukaan yha useamman verkkokau-
pan lisatoiminto, joka on pikkuhiljaa ottamassa jalansijaa Suomessakin. Kysy-
mykseen vastasi 31 henkil6a eli vastausprosentti oli 18,5 %. Yhdeksan 31:sta
vastaajasta (29 %) on kokeillut tehda verkko-ostoksia mobiililaitteella ja heista

viidella on ollut positiivinen kayttokokemus. Muutama palvelua kokeillut kertoi,
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ettad esimerkiksi kdnnykalla on hankala selata tuotteita, koska nayttd on pieni

verrattuna tietokoneen nayttoon.

Viimeinen kuluttajatutkimusten kysymys koski vastaajien hyvaksi havaitsemi-
aan verkkokauppoja ja syita siihen, ettd miksi kokevat juuri kyseiset verkko-
kaupat hyviksi ostospaikoiksi. Monissa vastauksissa mainittiin isoja kansain-
valisia brandeja kuten esimerkiksi H&M, Zalando, Ellos ja Nelly. Naita verkko-
kauppoja arvostettiin luotettavan ja tunnetun brandin seka hyvan maineen,
helpon ja ennen kaikkea nopean osto-, toimitus- ja palauttamisprosessin seka

halpojen hintojen tai suurempien alennusten vuoksi.

Tassa muutamia esimerkkeja kyselyssa esille nousseista streewear-muotia

myyvista yrityksista:

Caliroots
EMP

Asos
Zoovillage
Boozt

CTRL

eBay
Members.com
Junkyard
Bubbleroom
Bluetomato
Etsy
Planetsports

OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OOOOO0OO

4.7 Kilpasilla kahden uraauurtaneen verkkokaupan

kanssa

Laadimme teemahaastattelun tulosten tulkinnan hyvin pieneen otantaan poh-
jautuen: kaksi haastattelua. Molemmat haastatellut yritykset ovat Suomen mit-
takaavalla toimineet alalla suhteellisen kauan. Haastattelututkimus kohdistet-
tiin samalla alalla toimiville verkkokaupoille, jotka me koimme eniten 244:n kal-

taisiksi toimijoiksi. Haastattelun tiimoilta kontaktoitiin 14 eri yritysta ja vastauk-
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set saatiin kahdelta yritykselta. Kdytdmme opinnaytetydssamme yrityksista ni-
mia A ja B, koska yritykset halusivat pysya anonyymeina tutkimuksessa. Yritys
A on ollut koko olemassaoloaikansa, 8 vuotta, verkkokauppana kun taas yritys
B, on toiminut alalla kaiken kaikkiaan 7 vuotta, joista heilla on ollut verkko-
kauppatoimintaa noin nelja vuotta. Yritys B:lla on kivijalkamyymala Suomessa
verkkokaupan liséksi. Taustatiedoista emme halunneet selvittdd muuta, koska
se ei vaikuta tutkimuksen lopputulokseen ja muut tiedot on hyvin I6ydettavissa
netista. Yritys A on Pohjoismaissa toimiva verkkokauppa ja Yritys B on suo-

malainen yritys.

Taustatietojen selvittdamisen jalkeen halusimme tieta3, etta millaisia havaintoja
he ovat tehneet toimintakautensa aikana kuluttajien verkkokauppakayttaytymi-
sesta ja sen mahdollisista muutoksista. Yritys A oli sitd mielt3, etta verkko-
kauppa on muuttunut asiakasystavallisemmaksi vuosien saatossa ja palautuk-
set seka vaihdot hoituvat ainakin heilla helposti. Kuluttajatutkimuksen tulok-
sissa nousi usein esille monimutkaiset toimitus-, palautus- ja vaihtoprosessit ja
haastattelussa kavi ilmi, etta yritys A onkin nahnyt jo vaivaa asian ratkaise-
miseksi. Asiakaspalvelun laatuun on panostettu ja he ohjaavat asiakkaansa
kilpailijoiden verkkokauppoihin, jos eivat pysty itse vastaamaan asiakkaan tar-
peisiin. Nama konstit tuovat heidan asiakkaansa takaisin ostoksille heidan
verkkokauppaansa. Yritys A on havainnut myos, etta lahes poikkeuksetta asi-
akkaat I6ytavat heidan sivuilleen suositusten ja viidakkorummun kautta ja mel-
kein kaikki markkinointi onkin osoittautunut turhaksi. Yritys B taas on tehnyt
sellaisen huomion, etta verkkokaupan sivujen ilme seka nykyaikaisuus ovat
osoittautuneet heidan kohdallaan ratkaisevaksi tekijaksi: yrityksen paivitettya

nettisivunsa toi se myyntiin huomattavaa virtaa.

Kysymyksessa numero nelja kysyimme, etta onko heidan verkkokauppansa
saanut vakiintuneen asiakaskunnan vai asioiko heidan kaupoissaan lahinna
kertaostajia. Molemmat yritykset kertoivat, etta paaosa asiakkaista on jo osta-
nut heiltd useamman kerran, mutta uusiakin asiakkaita tippuu heidan asiakas-
listoilleen saanndllisesti. Yritys A uskoo tasaisen ja monipuolisen asiakasvir-

ran johtuvan siita, ettd he ovat erittain aktiivisia pitamaan yhteytta seka van-
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hoihin, etta uusiin asiakkaisiin ja muun muassa soittelevat heille saannalli-
sesti. Yritys B taas uskoo, etta kertaostajat ovat etsineet jotain tiettya tuotetta
ja vertailevat samaa tuotetta eri kaupoissa ja joskus paatyvat talla tavalla osta-

maan heilta ja joskus kilpailijalta.

Koska kuluttajille tehdyssa tutkimuksessa kavi ilmi, etta verkkokauppashop-
pailun morkona pidetaan tuotteiden palautus- ja vaihtorumbaa, halusimme tie-
tda mika on tuotteiden todellinen keskimaarainen palautusprosentti. Vastaa-
jien vastausten keskiarvoksi muodostui 7,5 %. Yritys A:n palautusprosentti oli
puolet pienempi kuin yritys B:n ja lahes kaikki palautuksetkin olivat yritys A:n
kohdalla vaihtoja. Tuotteiden vaihtamisen he ovat tehneet asiakkaalle hel-
poksi: asiakas tilaa kokonaan uuden tuotteen jolloin se saapuu hanelle nope-
ammin kuin jos hanen pitaisi ensin postittaa alkuperainen tuote ja odottaa etta

yritys toimittaa sen tilalle uuden.

Kuluttajakyselyssa selvisi, etta alennuskoodeja ei juurikaan arvosteta, mutta
tuotteiden alennetut hinnat ovat usein ratkaiseva tekija ostopaatosta tehta-
essa. Kysyimme yrityksilta, etta millaisia havaintoja he ovat tehneet alennus-
koodien ja - kampanjoiden vaikutuksesta myyntiin ja asiakasvirtaan. Yritys A
on havainnut, ettda suomalaiset ostajat eivat yleensa halua alennus- tai kam-
panjakoodeja, koska ne hankaloittavat ostoprosessin sujuvuutta ja koodien
tyrkyttdminen saattaa vaikuttaa kerjaamiselta. Joku asiakas saattaa jattaa os-
tokset jopa tekematta, jos nayttdon pamahtaa alennuskuponki pakkaa sekoit-
tamaan. Yritys B taas on kokenut kampanjat kannattaviksi ja niiden johdosta

heidan myynteihin on tullut selvia piikkeja.

Opinnaytetydn yhtena paatavoitteena oli hyddyntaa tutkimuksesta saatua tie-
toa 244:n markkinoinnissa. Kysyimme kuluttajilta kanavia, joita pitkin he 16yta-
vat suosimaansa verkkokauppaan (ks. taulukko 7) ja kysyimme vastaavasti
yrityksilta, ettd miten he markkinoivat verkkokauppaansa ja mita reittia pitkin
heidan sivuilleen tulee asiakkaita. Yritys A luottaa viidakkorummun ja suosi-
tusten voimaan markkinoinnissaan ja mainostavatkin ainoastaan Googlen

kautta verkkokauppaansa. Yritys A:lla on myoskin tiimi, jossa urheilee tunnet-
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tuja eri lajien lahjakkuuksia jotka tuovat mukanaan tunnettuutta yritykselle. Yri-
tys B on aktiivinen sosiaalisessa mediassa markkinoimisessa ja saa asiak-
kaita muun muassa Instagramin, Facebookin, Googlen ja Hang Up-lehden

nettisivujen kautta.

Kysymyksessa numero kahdeksan tiedustelimme yrityksilta, etta keraavatko
he verkkokauppansa asiakkailta palautetta toiminnastaan ja jos keraavat niin
ovatko he kehittaneet palveluitaan palautteiden perusteella. Kysyimme kysy-
mysta, koska kuluttajakyselyssa kavi ilmi, ettd osa vastaajista ei siirry verkko-
kaupan asiakkaaksi, koska arvostavat hyvaa asiakaspalvelua jota kivijalka-
myymaldissa saavat. Naemme my0s tassa sellaisen elementin oman yrityk-
semme kannalta, milld voimme erottua kilpailijoista ja saada monet ensikerta-
laiset rohkaistua verkko-ostoksille. Yritys A pitda palautteen saamista erittain
tarkeana ja heilla onkin tapana vaatia sita asiakkailtaan. Saamansa palautteen
ansiosta he ovat kehittdneet kauppaansa paremmaksi asiakkaan kannalta
vaikka se ei valttamatta ole aina ollut taloudellisesti kannattavaa yrityksen na-
kokulmasta. Yritys B ei ole kerannyt palautetta asiakkailtaan, mutta saavat sita
toisinaan Iahinna johonkin tiettyyn tilaukseen liittyen jos esimerkiksi ovat lahet-

taneet vaaran tuotteen asiakkaalle.

Kuten jo aiemmin tydssa mainitsimme, on verkkokauppojen mobiilisovellus
enenemaan pain ja paljon verkosta ostelevat osaavat sita jo vaatiakin shop-
pailun mahdollistamiseen oikeastaan ihan missa pain maata tahansa liikkuvat-
kaan. Kuluttajakyselyyn vastanneista monet eivat viela tienneet tai olleet ko-
keilleet kyseista sovellusta ja ne, jotka olivat sita kayttaneet, olivat melko tyyty-
vaisia sen toimivuuteen. Tiedustelimme yrityksiltd heidan havaintojaan mobii-
lisovelluksen kaytosta. Yritys A:n verkkokauppaa on mahdollista kayttaa mo-
biilisovelluksella ja se on osoittautunut erittain tarkeaksi heidan asiakaskunnal-
leen, jotka ovat liikkuvaista sorttia. Asiakas voi esimerkiksi tilata uuden moto-
cross-kyparan radalla ollessaan heti kun kaytdssa oleva kypara menee rikki.

Yritys B:n verkkokauppaa ei voi kayttda mobiilisovelluksella.

11:sta kysymyksessa pyysimme haastateltuja kertomaan mahdollisista kokei-

luista, joita he ovat testanneet verkkokauppansa parantamiseksi ja millaisia
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vaikutuksia kokeiluista on syntynyt. Yritys A ei paljastanut mitdan konkreettisia
esimerkkeja tekemistaan kokeiluista, mutta kertoi, etta kokeiluja on tehty pal-
jon ja useimmat ovat olleet asiakkaiden mielesta positiivisia. Yritys A:n tavoit-
teena on olla aina muita edella ja kokeilujen kautta kuulemma usein siina on-
nistuukin. Yritys B:n tekema merkittavin kokeilu on ollut Instagramin hyodynta-
minen markkinoinnissa ja paivitysten tuomat vaikutukset asiakkaiden aktivoi-

miseen ovat olleet huomattavia.

Yrityksilta kysyttiin myds, mitka elementit ovat osoittautuneet parhaiksi verkko-
kaupan elementeiksi heidan havaintojensa mukaan. Kysyimme vastaavan ky-
symyksen kuluttajiltakin (ks. kuvio 2). Yrityksen A mielesta tarkeinta on olla
asiakkaan kanssa vuorovaikutuksessa esimerkiksi sosiaalisen median kana-
vien kautta seka olla fyysisesti mukana erilaisissa tapahtumissa ja kilpailuissa,
joissa voi tavata ihmisia ja jutella heidan kanssaan: heidan liiketoiminnan kan-
nalta on tarkeaa jakaa samat kiinnostuksen kohteet ja harrastukset kohderyh-
man kanssa, jotta he ovat samalla aaltopituudella keskendan. Yritys B taas pi-
taa tarkeana ajan hermoilla pysymisen eli ajankohtaisten tuotteiden tarjoami-
sen seka hyvan tiedottamisen asiakkaille: asiakkaiden taytyy saada tietaa
mita, miten ja mistd he saavat haluamansa tuotteen. Eniten yritys B myy ken-
kia ja pipoja seka paljon myodskin kausituotteita. Kuluttajakyselyn vastauksissa

nousi esiin hyvin pitkalti samat tuotteet (ks. kuvio 1).

Lopuksi kysyimme viela, ettd mitd he luulevat olevan syita siihen miksi asiak-
kaat asioivat juuri heidan verkkokaupoissaan. Kyselytutkimuksessa kuluttajia
pyydettiin vastaamaan samaan kysymykseen heidan nakdkulmastaan. Yritys
A uskoo sen johtuvan siita, ettd vuorovaikutuksella, yrityksen maineen ja suo-
situsten vuoksi heilla on paljon tyytyvaisia asiakkaita. Yrityksen mielesta
myoskin ystavyys asiakkaiden kanssa seka reilu toiminta on yksi syy siihen,
miksi asiakkaat ostavat heiltd; he eivat esimerkiksi pyyda asiakkaalle lahetta-
maansa vaaraa tuotetta takaisin vaan lahettavat oikean tuotteen ilman vaihtoa
asiakkaalle. Yritys B taas uskoo, etta heilta ostetaan sen takia, koska heilla on
usein hinnoissa alennuksia, heidan verkkokauppansa on maineeltaan luotet-
tava ja heilla on kaytdssa klarna-osamaksumahdollisuus, mikd madaltaa osto-

kynnysta huomattavasti.
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Tyon ja ratkaisujen kannalta merkittavimmat haastattelututkimuksen tulokset:

(0]

Panostaminen asiakaspalveluun verkkokaupoissa on kohentunut vuo-
sien saatossa. Tuotteiden palautus- ja vaihtoprosessit ovat kehittyneet.
Asiakkaat tulevat verkkokauppaan viidakkorummun ja tuttavien suosi-
tusten kautta. Verkkosivujen nykyaikaisuus ja tuotteiden ajantasaisuus
ovat my0s ratkaisevia tekijoitd ostopaatdsta tehtaessa.

Yhteydenpito ja samassa genressa liikkuminen asiakkaiden kanssa on
tarkeaa jotta asiakassuhde jatkuu.

Verkkokaupan markkinointia kannattaa tehda sosiaalisen median kana-
vien ja tunnettujen henkildiden kautta.

Verkkokaupan maineella ja tuotteiden edullisilla hinnoilla on vaikutusta

siihen, mista asiakkaat ostavat haluamansa tuotteet.
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5 JOHTOPAATOKSET

Kyselytutkimusten tulosten tulkinnasta vedetyt johtopaatdkset on opinnayte-
tydssa jaettu Kotlerin teorian mukaisesti neljaan ryhmaan neljan eri kuluttaja-

kaytokseen vaikuttavan tekijan mukaan.
Henkilokohtaiset tekijat

Kyselytutkimuksen ikdjakauma ei ole yllattava, koska kyselya jaettiin sosiaali-
sen median kanavien kautta, missa edella mainitut ikdluokat ovat hallitsevia.
Sen lisaksi uskomme vahvasti, etta suurin osa vastaajista oli meidan omia ka-
vereita ja tuttavia, jotka ovat luonnollisesti meidan ikaluokkaa ja sita kautta
vastaajistakin valtaosa meidan ikaisia. Samasta syysta opiskelijoiden ja tyos-

sakayvien osuus vastaajista oli suuri.

Merkittava osa Facebook-kontakteistamme on hoitovapaalla tai kotiditeina
meidan kanssa samasta elamantilanteesta johtuen, jonka vuoksi suuri osa
siitd 6 %:sta, jotka valitsivat ammatikseen vaihtoehdon 'muu, mik&’, olivat koti-
aiteja (ks. taulukko 2). Ammattiryhma-kysymyksessa vastaaja pystyi valitse-
maan useamman kuin yhden vaihtoehdon, jonka vuoksi vastauksia on yh-
teensa liki 300 vaikka vastaajia on vain 224; tama saattaa hieman vaaristaa
kysymyksen tuloksia, koska henkild voi esimerkiksi olla seka tydssa, etta opis-
kella samaan aikaan. Emme kuitenkaan usko, etta se vaikuttaa ratkaisevasti
kyselyn kokonaistuloksiin, koska vastaukset menevat hyvin yhteen ikaja-
kauman kanssa: 15 - 18-vuotiaita vastaajia oli vain 2 %, joista ainoastaan yksi

henkilo oli koululainen.

Kolmannen kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa, onko talouden koolla vai-
kutusta ostoksiin kaytettyyn rahamaaraan, jolloin markkinointia voisi kohdistaa
koko talouteen. Tama kysymys osoittautui loppujen lopuksi turhaksi, koska ky-
symys oli aseteltu jarjestelmaan huonosti. Kyselytutkimusjarjestelman teknis-

ten haasteiden vuoksi siita ei saatu tulkinta- ja kayttokelpoista dataa kayttoon.
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Kyselytutkimuksen tuloksista paatellen vastaajat eivat tee netissa juurikaan
pienia herateostoksia vaan ostavat tarpeen edessa isompia kokonaisuuksia
tai sitten ostavat jotkin tietyt tuotteet verkon kautta ja loput kivijalkamyyma-
lasta. Kysymys siitd, ettd kuinka usein vastaaja ylipaansa tekee pukeutumi-
seen liittyvia hankintoja ja kuinka suuri osa niista tehdaan netin kautta, olisi ol-
lut hyddyllinen. Kysymyksen avulla voisimme sanoa montako tuotetta he klik-
kaavat ostoskoriinsa kokonaisuudessa vuodessa ja, ettad kuinka paljon rahaa
on saatavilla, jos saisimme heidat tekemaan kaikki pukeutumisostoksensa
verkon kautta. Aiheesta on kuitenkin tehty tutkimus, jonka mukaan pukeutumi-
sen osuus kasvaa jatkuvasti ja kasvu esimerkiksi viime vuodesta on 6 %.
(Kaupan liitto 2013.)

Henkildkohtaisiin tekijoihin liittyen halusimme selvittaa vield, etta kuka viime
kadessa tekee paatoksen siita, mita ja milla summalla verkkokaupasta oste-
taan tuotteita; jos tulokset olisivat osoittaneet, etta esimerkiksi huomioitava
maara vastaajien vanhemmista maksaa ja valitsee ostokset, suunnittelisimme

markkinointiviestia seka tuotteita ja niiden hintoja vanhempien nakdékulmasta.
Kulttuuriset tekijat

Se, etta tutkimustulosten mukaan pukeutumista ostetaan verkon kautta har-
voin voi olla yksi selitys siihen, etta tutkimuksen mukaan yhteen ostokertaan
kaytettava keskimaarainen rahasumma on kohtuullinen (ks. taulukko 5). Tay-
tyy ottaa kuitenkin huomioon se tosiasia, ettd osa verkossa myytavista pukeu-
tumistuotteista, esimerkiksi kengat, saattavat yksistdan maksaa 100€, kun

taas t-paitoja saa noin 20€:n kappalehinnalla.

Tuloksista selvinneet yleisimmat verkosta ostettavat pukeutumistuotteet eivat
yllata meita (ks. taulukko 1). Kenkien suosion kohdalla on osasyyna luultavasti
se, etta Internetin kautta voi 10ytaa sellaisia merkkeja, kuoseja ja malleja, joita
ei kivijalkamyymaldista 16ydy. Suomen liikkeissa uutuuksina myytavia kenkia
I6ytyy usein hyvilla alennusprosenteilla ulkomaalaisista verkkokaupoista. Ku-
ten sanottua, saattaa se olla yksi syy ‘kengat’ valinneen vastaajien suureen lu-
kumaaraan. Sen lisaksi kenkien koot ovat yleensa standardeja, mikali ostajan

jalka on muuten tavanomaisen mallinen. Ostokertaan kaytetty rahasumma



45

tdsmaa melko hyvin valittujen tuoteryhmien keskihintoihin (ks. taulukko 5 ja
kuvio 1). Meille vahan yllattden tuli alennuskoodien alhainen kannatuspro-
sentti vastaajien keskuudessa. Se miksi alennuskoodeille ei annettu arvoa
vastaajien keskuudessa kertoo mielestamme sen, ettd alennuskoodien
kanssa ostaminen saatetaan kokea vaivalloiseksi ja ostoprosessia hidasta-
vaksi tekijaksi, jos koodien kayttda ei ole ohjeistettu selkeasti ja jos alennus ei
ole merkittdva. Taman epailyn vahvistaa verkkokauppiailta saadut mielipiteet
siita, etta alennuskupongit vain sekoittavat suomalaisen paan ja tuotteet jaa
viimeistaan kassalle. Kyselytuloksista paatellen verkkokaupassa asiointi on
siis oltava helppoa ja sita voi kayttaa missa ja milloin tahansa ja sielta voi os-

taa mita tahansa.

Kuten vastauksista kay ilmi, harrastaa suurin osa verkkokauppojen asiak-
kaista hintavertailua kauppojen valilla. Tama tieto vahvistaa entisestaan jo
aiemmin saatua tietoa siita, etta hinnalla on suuri vaikutus siihen, mista asia-
kas tuotteensa ostaa, mutta kuitenkin alennuskoodien kayttd koetaan hyodyt-
tomaksi. Myoskin kauppiaat ovat sita mielta, etta heiltd ostetaan muun mu-

asse sen takia, ettéd he parjaavat hyvin hintavertailussa.

Olemme pohtineet, etta kannattaako meidan ottaa verkkokauppaamme mobii-
lisovellus kayttoon ja haimme osviittaa paatokseen kysymalla kokemuksia mo-
biilisovelluksen kaytosta. Alhainen vastausprosentti seka saadut vastaukset
kertovat siita, ettd mobiilisovellus on voinut olla kyselyyn osallistuneille vieras
termi tai he ovat kuulleet siita, mutta eivat ole sita kayttaneet. Kysymys ja sii-
hen tulleet vahaiset vastaukset eivat nain ollen antaneet meille apua paatok-
sen tekemiseen. Verkkokauppiaistakin toisella oli sovellus kaytdssa, mutta toi-

nen ei ole kokenut sita tarpeelliseksi.
Sosiaaliset tekijat

Kuten jo opinnaytetyon alussa selvitimme, on meilla vahva usko sosiaalisten
tekijoiden vaikutuksen osuuteen kuluttajien ostokayttaytymisessa. Tuon vait-

teen vahvistamiseksi erityisesti tdman kappaleen sisaltdé on merkittava.
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Sosiaalisten tekijoiden vaikutusten arvioiminen on kyselytutkimuksen kah-
dessa aiheeseen liittyvassa kysymyksessa hieman ristiriidassa keskenaan.
Kysymyksen, jossa kysyttiin kanavia, joista vastaajat hakevat vaikutteita pu-
keutumiseensa, vastaustulosten mukaan suurin osa ottaa vaikutteita omaan
tyyliinsa nimenomaan kavereilta ja tuttavilta seka muilta sattumanvaraisilta
ohikulkijoilta (ks. taulukko 6). Kysymyksessa, jossa taas kysytaan ostopaatok-
seen vaikuttavia tekijoita, ovat sosiaalisen ympariston tekijat jarjestyksessa
alimpana. My6hemmin kyselyssa tiedustellaan kanavia, mita pitkin kuluttajat
|6ytavat verkkokaupat, joissa tekevat ostoksia ja vastaustulokset puhuvat sosi-
aalisen ymparistdn vaikutuksen puolesta (ks. taulukko 7). Naiden kolmen ky-
symyksen vastaustulosten ristiriitaisuus voi johtua muun muassa siita, etta
usein akkiseltdan inminen tuntee olevansa oman itsensa herra ja kykenevai-
nen paattdmaan asioistaan itse kun taas tosiasiassa me ihmiset olemme kovia
jaljittelemaan toisiamme ja oppimaan muilta kanssaelgjiltd. Uskomme, etta ih-
miset pohjimmiltaan haluavat toimia jarkevasti ja sen vuoksi vastaavatkin alita-
juisesti suoriin kysymyksiin, jossa vaihtoehdot ovat selkeat, rationaalisesti kun
taas eri tavalla esitetty kysymys ja sen vastausvaihtoehdot ikaan kuin pakotta-

vat ihmisen vastaamaan totuudenmukaisesti.

Edellisessa kappaleessa kasitellyista kysymyksista ja niiden vastauksista voi-
daan paatella sosiaalisten tekijoiden suuren vaikutuksen lisaksi se, etta printti-
mediasta haettuja vaikutuksia ei todennakoisesti I0ydetd maksetuista mainok-
sista vaan lehden muusta sisallosta esimerkiksi artikkeleista ja kuvista. Kuvat-
kin ovat yleensa jostain henkildsta ja sita kautta siitékin vaikutteita hakeva
henkild ottaa mallia toiselta henkildlta. Suuri osa lehdista on luettavissa ver-
kossa, joten lehtien osuuden vaikutus saattaa nakya nettisurffailun osuudessa

osittain (ks. taulukko 7).

Tutkimustuloksista on paateltavissa, etta ihmiset hakevat jonkinlaista esimerk-
kia itselleen, jotta l6ytaisivat joko omasta mielestaan itselleen sopivia tuotteita
tai sitten tuotteita, joiden avulla he pysyvat ajan tasalla uusien trendien kanssa
tai vastaavasti saavat arvostusta ja tayttavat oletukset valinnallaan haluamas-

saan ymparistossa.
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Koska sosiaaliset tekijat ovat tydn keskidssa ja niiden voimaan uskomme, on
meidan tehtava jatkotutkimus tasta aiheesta hieman pienemmalle ja tarkem-
min segmentoidulle kohderyhmalle; extreme-urheilua, erityisesti lautailulajeja,
aktiivisesti seuraaville ja harrastaville nuorille aikuisille. Jatkotutkimuksen ta-
voitteena olisi ilmididen vaikutusten selvittaminen ja saada selville, minkalaisia

henkiloita kohderyhma pitavat itselleen tarkeina elamantyyli-ikoneina.
Psykologiset tekijat

Kysyimme muutaman kysymyksen niiltd vastaajilta, jotka eivat kayta verkko-
kauppaa vaatteiden ostamiseen. Tavoitteena oli I6ytaa vastauksista esteita ja
syita, jotka voidaan mahdollisesti kumota verkkokauppa 244:ssa ja saada
houkuteltua enemman ensikertalaisia asiakkaiksi yllattdamalla heidat positiivi-
sella kayttokokemuksella. Tulosten kannalta ratkaiseva kysymys talle verkko-
kauppakieltaytyjien joukolle olisi ollut, ovatko he koskaan kokeilleet pukeutu-
misen ostamista verkkokaupasta. Sen tiedon avulla olisi voitu paatella, poh-
jautuvatko vastaukset ja perustelut uskomuksiin ja kuulopuheisiin vai omaan
kaytannon kokemukseen verkkokaupassa asioimisesta. Koska kysymyksen
puutteet huomattiin vasta analyysia tehdessa, ei voida sanoa varmasti mihin

vastaajien mielipiteet perustuvat.

Tarkasti laaditut ja kattavat vastaukset viittaavat kuitenkin siihen, etta suurin
osa vastaajista on kaynyt katselemassa tuotteita verkkokauppojen sivuilla tai
vahintaan kuullut muiden kokemuksia verkkokauppojen kaytdsta. Osa vas-
tauksista perustuu luultavasti olettamuksiin ja omiin mielikuviin verkkokaup-
pashoppailusta. 57 vastaajaa vastasi kielteisesti kysymykseen, tekevatko he
pukeutumiseen liittyvia ostoksia verkossa. Kuitenkin 60 henkilda on vastannut
kysymykseen, miksi eivat tee ostoksia verkossa. Voidaan siis paatella, etta

osa vastaajista on ainakin joskus ostanut vaatteita verkkokaupasta.

Kuten tuloksista voi huomata liittyvat suurimmat syyt vastaajien hankalaksi ko-
kemaan ostoprosessiin. Vastauksissa esille nousseet syyt liittyen osto- ja toi-
mitusprosessiin alusta loppuun, on meidan otettava erityishuomioon oman

verkkokauppamme toiminnassa, viestinnassa ja markkinoinnissa. Suositte-
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lemmekin runsaiden kommenttien perusteella jokaisen verkkokauppiaan miet-
tivan tarkkaan oma palveluprosessinsa ja erityisesti palautus- ja vaihtoketjun

toimivuus asiakkaan nakokulmasta.

Yksi varmastikin suurimmista psykologisista tekijoista on assosiaatioiden ja
mielikuvien muodostuminen visuaalisesti. Opinnaytetyén yhteydessa nailla vi-
suaalisilla elementeilld tarkoitetaan lahinna tuotekuvia. Tulosten tulkinnasta on
havaittavissa, etta ihmiset toivoisivat nakevansa enemman realistisia ja tark-
koja kuvia vaatteista niin sanottujen normaalien ihmisten ylla (ks. taulukko 9).
Uskomme sen johtuvan siita, etta tallaisiin kuviin olisi helpompi samaistua ja
kuvitella vaate itsensakin paalla ja nain valttad harhaostokset ja turhat palau-
tusrumbat. Voimme ottaa vastauksista vaarin ja panostaa meidan tuoteku-

vissa realistisuuteen ammattilaismallin palkkaamisen sijaan.

Verkkokauppoja kayttaneilta vastaajilta kysyttiin verkkokauppojen nimia, jotka
he kokevat hyviksi. Useimmiten vastauksissa vilahtaneiden yritysten mainonta
on omien havaintojemme mukaan hyvin nakyvaa, saanndllista ja moni-
kanavaista seka esilla monissa markkinoinnin ymparistdissa. Tama nakyy eni-
ten ehka siina, etta brandit pysyvat ihmisten mielissa ja muistijaljen avulla he
Ioytavat tien kyseisten yritysten verkkokauppoihin helposti kun lahtevat teke-
maan ostoksia netin kautta. Suurin osa mainituista verkkokaupoista on ulko-
maalaisia, joka vahvistaa niiden tuotteiden saatavuuden tarkeyden kayttajille,
joita ei Suomesta saa. Vastauksissa mainittiin yhteensa liki 60 eri verkkokaup-
pasivustoa, mika kertoo siita, ettad vastaajat ovat hyvin kokeneita ja tietoisia
verkkokauppojen kayttajia ja ovat Ioytaneet tiensa pientenkin toimijoiden si-

vustoille. Tama tieto lisda mydskin koko kyselyn vastausten luotettavuutta.

Kuten tutkimustulosten esittelysta ja johtopaatoksista voi huomata, oli vastaaja
sitten verkkokauppojen kayttaja tai ei, ovat perusodotukset ja arvostukset sa-

mat molemmilla ryhmilla.

Kahden streetwearia myyvan verkkokaupan useiden vuosien havaintojen mu-
kaan asiat, joiden takia kuluttajat ostavat heidan verkkokaupoistaan olivat tut-
tavien suositukset, asiakaspalvelun laatu sekd verkkokaupan ulkonakd ja ny-

kyaikaisuus. Kuluttajille tehdyssa kyselytutkimuksessakin kavi ilmi, etta yksi
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syy siihen miksi henkild voisi siirtya verkkokaupan asiakkaaksi, oli tuttavien
suositukset ja samoilla suosituksilla kyselyyn vastanneet verkkokauppojen
kayttajat yleensa loytavatkin verkkokaupan sivuille. Kahden erilaisen tutkimuk-
sen vastausten summasta voimme paatella sen, etta vaitteemme sosiaalisten

tekijoiden voimasta kuluttajien kaytokseen on tosi.

Kiteytettyna kyselytutkimus osoitti seuraavia asioita: tyypillinen pukeutumista
verkkokaupan kautta ostava suomalainen henkilé on 19 - 34- vuotias tydssa-
kayva tai opiskeleva henkild. Yli puolet verkkokauppoja kayttavista kuluttajista
ostavat pukeutumista alle viisi kertaa vuodessa ja kerralla ostoksiin kaytetaan
noin 30 — 140 euroa. Muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta tuotteet valitaan
ja maksetaan itse. Suosituimmat tuoteryhmat, joita verkkokaupoista ostetaan,
ovat paidat ja kengat. Kysyttaessa myyvimpia tuotteita verkkokauppiailta, olivat

he sita mielta, etta eniten myydaan kenkia ja pipoja.

Pukeutumisen ostaminen verkkokaupan kautta on yleista, mutta potentiaalisia
kohderyhmaan kuuluvia asiakkaita on viela vapailla markkinoilla noin 25 % koh-
deryhman jasenista. Kolme suurinta syyta siihen, miksi pukeutumista ei osteta
verkkokaupan kautta, ovat hankala ja kallis vaihto- ja palauttamisprosessi, epa-
selvat ja virheelliset kokomerkinnat sivustolla seka se, etta tuotetta ei voi sovit-
taa ennen ostamista. Kolme suurinta syyta siihen, miksi 75 % ostaa pukeutu-
mista nettikaupan kautta ovat helppo ja nopea ostaminen, shoppailu ei ole kel-
lonaikaan eika paikkaan sidonnaista ja tuotetta ei 16ydy kaupasta. Kolme tar-
keintd seikkaa, jotka saattaisivat saada uudet asiakkaat verkkoon ostoksille,
ovat tuotteiden edullinen hinta verrattuna kivijalkamyymalaan, ilmaiset toimitus-
ja palautuskulut seka tuttavien suositukset verkkokaupasta. Kysyttaessa kah-
delta haastatteluun osallistuneelta kauppiaalta, etta minka takia inmiset ostavat
juuri heidan verkkokaupastaan, oli vastauksina muun muassa maine, laatu ja

edulliset hinnat.

Verkkokauppojen kayttajat arvostavat sellaisia verkkokauppoja, joissa on al-
haiset postikulut, lyhyt toimitusaika seka helppo tuotteiden palauttaminen. Ver-
kon kautta hankittavien tuotteiden valinta tapahtuu paaasiassa hinnan, ulko-

naon seka laadun perusteella. Omaa tyylia lahdetaan kohentamaan ja uusia
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pukeutumishankintoja valitsemaan lahinna ohikulkijoiden ja tuttavien tyylia
seuraamalla seka verkkokauppojen sivuilla surffailemalla. Verkkokaupat taas
I0ydetaan paasaantoisesti tuttavilta kuulemalla, Facebookin kautta klikkaa-
malla linkkia tai hakusanan avulla hakunkonetta apuna kayttaen. Yli puolet ku-
luttajista vertailevat tuotteita netissd useamman verkkokaupan sivulla I0ytaak-
seen samasta tuotteesta itselleen parhaan hinnan ja vain noin viisi prosenttia
verkkokaupan kayttajistd ovat ostaneet pukeutumista mobiilisovelluksen vali-
tyksella. Verkkokauppiaat kertoivat, etta asiakkaat |0ytavat heidat paaasiassa

tuttavien suositusten kautta seka sosiaalisen median kanavien kautta.

Opinnaytetydn viimeisessa luvussa kerrotaan, mita tasta tyosta jai kateen ja

miten meidan tulee edeta tulevaisuudessa.
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6 244:N TULEVAISUUS

Idea opinnaytetydn tekemiseen yhdessa syntyi kesalla 2012 hieman ennen
esikoisemme syntymaa. Koska yrityksemmekin on syntynyt yhdessa ja kaikki
yritykseen liittyvat merkittavat tapahtumat liittyvat meidan yhteisen elamamme
henkildkohtaisiin merkkitapahtumiin, oli luonnollinen valinta tehda tyokin yh-
dessa. Tottakai iso rooli tydhon yhdessa ryhtymisella oli siind, etta yrityk-
semme on yhteinen ja siihen liittyvat asiat ovat meille molemmille kiinnostavia

ja ajankohtaisia.

Tyon aiheen valintaa "palloteltiin” liiketoimintasuunnitelmasta tuotteistamiseen
ja markkinointiin ja lopulta aihe paatettiin rajata kuluttajakayttaytymisen tutki-
miseen seka saadun tiedon hyédyntamiseen. Aihetta rajattiin [ahinna sen pe-
rusteella, ettd molempien kirjoittajien vahvuudet seka opiskeltu tieto ja taito
saatiin otettua kayttoon; Tero opiskeli palvelujen tuottamista ja kehittamista ja
erityisesti nimenomaan kuluttajien nakdkulmasta kun taas Kaisa opiskeli yri-
tystoiminnan kehittamista ja oli kdynyt markkinoinnin koulutusohjelman Tii-
miakatemialla. Kun aihe ja tyon tavoitteet oli asetettu, lahdettiin hakemaan
opinnaytetyodlle sopivia teoriakehyksia nettiartikkelien seka kirjallisuuden pa-
rista. Paadyimme kayttamaan tydssa muutamia perusteorioita runkona: Philip
Kotlerin kuluttajakayttaytymisen malli, Malcolm Gladwellin teoria sosiaalisen
epidemian synnysta ja Everett Rogersin innovaatiokayra. Maustoimme teorian
monipuolisuutta muutamilla yksittaisilla viittauksilla kirjallisista l1ahteista seka
omalla asiantuntemuksellamme, jota meille oli ehtinyt kertya seka kohderyh-

man kuluttajina, etta alan verkkokauppiaina.

Teoriaan ja lahteisiin perehtymalla paadyttiin tekemaan kaksi erilaista tutki-
musta opinnaytetydhon. Kaksi tutkimusta tehtiin sen takia, etta aiheeseen liit-
tyy kaksi osapuolta, kuluttajat ja kauppiaat, ja koska haluttiin saada mahdolli-
simman patevat ja laadukkaat tulokset. Ensin suunnittelimme kuluttajakyselyn
kysymykset ja testasimme niita haastattelemalla muutamia kohderyhmaan

kuuluvia henkilGita. Testikierroksen jalkeen teimme korjauksia kysymyksiin ja
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paadyimme siihen, etta kaikinpuolin loogisinta olisi mahdollistaa kyselyyn vas-
taaminen verkon kautta. Kun kyselytutkimus oli julkaistu, ryhdyimme suunnit-
telemaan jo tehtyjen kysymysten pohjalta kauppiaiden haastattelukysymyksia.
Haastattelukysymysten toisillamme testaamisen jalkeen kontaktoimme valitse-
mamme yritykset sahkopostitse, mutta koska sita kautta saimme vain yhden
vastauksen, teimme soittokierroksen verkkokauppoihin. Soittokierros tuotti

heikon tuloksen ja saimme sen avulla yhden lisdhaastateltavan.

Tutkimusten tulokset saatiin kokoon muutaman viikon kuluessa julkaisusta ja
kun aikamme tuloksia analysoimme ja tulkitsimme, saimme poimittua sielta
muutamia tarkeita huomioita, joiden avulla muodostimme lopullisen ratkaisun
tutkimuskysymyksiin. Tulosten lapikdyminen vei todella paljon aikaa, koska
vastauksia saatiin niin paljon, kysymyksia oli paljon ja tutkimuksia kaksi. Tutki-
muksista saatu hyoty perustuu meidan yrityksen ideologiaan sopivan markki-
nointitavan loytamiseen seka ylipaansa sen kuluttajakentan tuntemiseen,

missa meidan olisi tarkoitus yritystoimintaa harjoittaa.

Yhteenvetona tehdyista tutkimuksista voi sanoa, etta vaikka kuluttajien osto-
kayttaytymisesta verkkokauppojen asiakkaina on tehty lukuisia tutkimuksia
vuosien varrella, saimme tehdysta kyselytutkimuksesta siita huolimatta uutta
tietoa nimenomaan juuri siltd kohderyhmalta, jonka haluamme saada asiak-
kaaksemme ja siitd teemasta, pukeutuminen, josta emme Ioytaneet aiemmin
tehtya vastaavanlaista tutkimusta. Tutkimuksessa oli loppujen lopuksi muuta-
mia kysymyksia, jotka olivat enemman tai vahemman turhia tulosten ja niiden
hyoédyn kannalta, mutta muutama kyselyssa ollut hyva kysymys kompensoi
tutkimuksen hyoétya. Tarkeimmiksi kysymyksiksi tehdyissa tutkimuksissa nousi
kysymykset omaan tyyliin haetuista vaikutteista, hyvan verkkokaupan elemen-
teista, kanavista, joita pitkin verkkokaupat yleensa lIoydetaan seka hyvien
verkkokauppojen nimeaminen hieman yllattaen. Turhiksi kysymyksiksi osoit-
tautuivat muun muassa kysymykset talouden koosta seka mobiilisovelluksen
kaytdsta. Kyselytutkimuksessa oli myés muutama kysymys, joihin me jo tie-
simme suurpiirteisen vastauksen kuten esimerkiksi kysymykset tuotteiden hin-

tojen vertailusta verkkokauppojen valilla seka vastaajien ikdjakauman.
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Kyselytutkimuksen virhemarginaali oli aika suuri, koska kyselyyn vastattiin ne-
tin kautta jolloin emme tieda vastaajan todellisia taustoja tai vastaamisen mo-
tiiveja. Uskomme kuitenkin, etta suurin osa vastaajista on vastannut totuuden-
mukaisin tiedoin kyselyyn, koska vastaajia oli suuri maara ja vastaukset olivat
laadukkaita. Kysymyksissa, joissa vaihtoehtoja oli allekkain monia, voi olla,
etta vastaaja ei ole jaksanut lukea kaikkia vastausvaihtoehtoja ajatuksella lop-
puun asti vaan on valinnut ylimpana jarjestyksessa olevia vastausvaihtoeh-
toja. Kuten tulosten havainnointia helpottamaan laadituista taulukoista voi
huomata, on kysymyksissa vaihteleva maara vastaajia. Tama kertoo siita, etta
kyselytutkimus on ollut osalle vastaajista eri syista epaselva, huonosti ohjeis-
tettu, termit ovat voineet olla vieraita ja kysymys tai sen vastausvaihtoehdot
ovat olleet huonosti ilmaistuja. Myds kyselytutkimuksen tekijéiden, meidan, ko-
kemattomuus kyselysovelluksen kaytosta ja sovelluksen teknisista ominai-
suuksista nakyy vastaajamaarien heitoissa. Tuloksia kirjatessa havaitsimme
my0s, etta kysymykset joihin vastaaminen ei vaatinut juurikaan miettimista,
esimerkiksi kysymys numero yksi eli ika, kerasivat useimmiten enemman vas-
taajia kuin kysymykset, joihin vastaaminen vaati muistelua tai oman kaytoksen

tarkastelua kuten esimerkiksi kysymys miksi et kayta verkkokauppaa.

Koska kyselylinkkia on jaettu lahinna meidan omien Facebook-sivujen ja hen-
kilokohtaisten kontaktien kautta, on ensisijaisen tarkeaa saada nimenomaan
tuolta omalta lahipiiriitdmme vastauksia, koska todennakdisesti he ja heidan
kaltaiset henkil6t tulevat mydskin olemaan verkkokauppamme ensisijaisia asi-
akkaita aluksi. Jotta tutkimuksen tulokset voitaisiin lukea taysin luotettaviksi,
olisivat taustatietokysymykset eli henkilon ika, sukupuoli, ammatillinen status
ja talouden koko pitanyt kysya vasta sen jalkeen kun vastaajat jaoteltiin niihin
75 %:n, jotka ostavat pukeutumista verkosta ja niihin 25 %:n, jotka eivat tee
pukeutumisostojaan verkon kautta. Kaiken kaikkiaan arvioimme kyselytutki-
muksen tulokset muutamista virheistamme huolimatta melko luotettaviksi,
koska otanta oli kohtuullinen (224) ja suurin osa vastaajista vastasi kaikkiin ky-

symyksiin ja jopa avoimiin kysymyksiin taydellisin perusteluin.
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Ratkaisut

Tutkimalla aiheesta tehtyja julkaisuja ja kirjallisuutta seka tekemiemme kah-
den erilaisen tutkimuksen tuomien aineistojen perusteella voimme todeta, etta
sosiaalisilla ymparistotekijoilla on suuri vaikutus kuluttajien verkko-ostamiseen
muodin saralla. Vaitetta todistamme muun muassa seuraavilla tutkimusten
vastauksista tehdyilla johtopaatoksilla, jotka on esitelty jo aiemmin opinnayte-

tydssa:

o0 Kanavat, joista vastaajat eniten hakevat vaikutteita tyyliinsa ja joiden
avulla he ldytavat suosimansa verkkokaupat ovat kaikki suosituimmat
sosiaalisia tekijoita kuten esimerkiksi tuttavien suositukset.

o Yrityksiltd saadut vastaukset vahvistavat kuluttajien vastausten paik-
kansapitavyyden, koska heidan kauppansa Ioytyvat puskaradion ja
suositusten kautta. Koska yritys A on suurempi, tunnetumpi ja menesty-
neempi toimija alalla kuin yritys B, piddmme A:n vastauksia luotettavim-
pina: yritys A:n markkinointi perustuu nimenomaan sosiaalisiin tekijoi-
hin, silla heidan yrityksestaan tuleva mielikuva on extremegenreen kuu-
luvien piireissa tunnettujen henkiléiden toiminnan ja nékyvyyden va-
rassa.

o Kotlerin teorian osuus sosiaalisten tekijoiden vaikuttamisesta kuluttajan
kaytokseen tukevat vaitetta. Kotlerin mukaan (2009, 148-189) samassa
sosiaalisessa luokassa ja ryhmassa yksil6illa on tapana toimia samalla
tavalla ja kiinnostua samoista asioista. Ryhmissa yksil6a kohtaan ase-
tetaan tiettyja paineita ja esimerkiksi vaatevalinnat vaikuttavat yksilon
nauttimaan arvostukseen ryhmassa.

o Gladwellin teoria harvojen laista sovellettuna Rogersin innovaatio-

kayraan antaa lopputulokseksi vaitteen paikkaansapitavyyden.

Halusimme oppia opinnaytetyon tekemisella sen, ettd miten kuluttaja kayttay-
tyy ja miten me voimme hyddyntaa tuota saamaamme asiantuntemusta verk-
kokauppamme markkinoinnissa. Opinnaytetyolla oli kokonaisuudessaan kaksi

paatavoitetta: tutkia ja todistaa pitdako vaitteemme paikkaansa sosiaalisten
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tekijoiden tarkeydesta kuluttajien ostaessa pukeutumista verkkokaupasta ja
markkinointimme karjen l6ytaminen tutkitun aineiston avulla. Koska tyon en-
simmainen tavoite mielestamme tayttyi ja todistimme sosiaalisten tekijdiden
tarkeyden kuluttajien kaytoksessa, aiomme hyodyntaa tata tietoa markkinoin-
nissakin. Tietojen ja vaitteen todistamisen myodten tyon toinen tavoite tayttyi
markkinoinnin ytimen muodostamisella. Opinnaytetyosta saatu lopputuotos on
markkinointimme punainen lanka ja perusidea. Ratkaisun luomiseen kay-
timme Kotlerin teoriaa, saatuja tutkimustuloksia sekd Rogersin innovaatio-

kayraa sovellettuna Malcolm Gladwellin teoriaan harvojen laista.
Asiakaslahtoinen palveluprosessi kilpailuetuna

Markkinointimme uusi ideologia on asiakaslahtdinen palveluprosessi, jossa
asiakkaan tutkimuksenkin mukaan tarkeaksi kokema asiakaspalvelu verkko-
kaupassa lahtee jo markkinoinnista ja jatkuu aina jalkimarkkinointiin asti.
Markkinointi on siis asiakkaan palvelua. Palveluprosessin runkona tullaan
kayttamaan markkinoinnin CREF-mallia, joka on esitelty opinnaytetyon lu-
vussa 2.3. Vahan samankaltainen ideologia on kaytdssa yritys A:n toimin-
nassa tutkimuksen vastaustulosten mukaan. Verkkokauppamme palvelupro-
sessi pitaa sisalladn markkinoinnin, toimivan alustan ostosten tekemiseen,
realistiset tuotekuvat- ja selosteet, reilut hinnat, vaivattoman ja edullisen toimi-
tus-, vaihto- ja palautusprosessin seka asiakkaan muistamisen ostamisen jal-
keen. Edella mainittuja elementteja Iahestytaan CREF-mallin ndkdkulmasta:
miten pidetdan huoli asiakkaan osallistamisesta, mika on ansaintamalli, millai-
nen kokemus tuotetaan ja miten meidat I16ydetaan. Palveluprosessilla
saamme ratkaistua opinnaytetyon alussa esitetyn ongelman siita, ettd meidan
ja meidan asiakkaan suhde saattaisi paattya yhden ostokerran jalkeen. Palve-
luprosessia lahdetaan jatkokehittelemaan ja syventamaan opinnaytetyon teke-

misen jalkeen.

Markkinointimme karki tulee olemaan sellaisen henkildén, Gladwellin harvojen
lain maarittdaman yhdistajan ja Rogersin innovaatiokayran varhaisen omaksu-

jan, ldytaminen, joka toimii 244-tiedon levittajana muille inmisille. Meidan koh-
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deryhma huomioiden on tdman niin kutsutun agentin liikuttava extremeurheilu-
piireissa ja paras vaihtoehto tallaiseksi henkildksi olisi joku lautailulajien pa-

rissa tunnettu henkil6. Tama henkild on ensimmainen asiakkaan ensimmainen
kosketus yritykseemme ja kasvot yrityksemme laadukkaalle asiakaspalvelulle.
Sita kautta pyora lahtee py6rimaan ja 244:sta tulee ilmié. Agentti rekrytoidaan

heti vuoden 2014 alusta.

Opinnaytetyd prosessina antoi meille opetuksen kaaoksen keskella elami-
sesta seka tyon aikatauluttamisen tarkeydesta. Saimme myos jatkoa helpotta-
vaa kokemusta tydparina tydskentelysta ja perhearjen yhdistamisesta vaati-
vaan tyoskentelyyn. Parina tydskentely opetti meita johtamaan itseamme ja
toisiamme, antamaan toisillemme tilaa kertoa omia ajatuksiaan, antamaan ra-
kentavaa palautetta siten, etta sen avulla kehitetdan tyota ja ajattelemaan yh-
dessa. Opimme mydskin etsimaan tietoa aktiivisesti ja ajattelemaan kriittisesti
I0ydettyja lahteita kohtaan, jonka vuoksi lahdeluettelokin on napakka suurim-
man osan loydetyista lahteista karsiuduttua pois. Kaikista tarkein asia, mita
tasta tyosta saimme, oli sen muiden tdiden alle hautautuneen rakkauden, ilon

ja innon uudelleen syttyminen, joka meilla 244:43 kohtaan on.
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LITTEET

Liite 1. Kyselytutkimus

Pukeutumistuotteiden ostaminen verkkokaupasta

Tama kysely on osa opinnaytetyon tutkimusta, jonka aiheena on street-
wear-muotia myyvan verkkokaupan toiminnan kehittdminen kuluttajaysta-
vallisemmaksi. Tutkimus on kohdistettu 15-40-vuotiaille Suomessa asuville
henkildille. Kyselyyn vastataan anonyymisti ja vastauksia kasitelldan luot-
tamuksellisesti.

Toivomme, ettd autat meita opinnaytetydmme valmistumisessa ja verkko-
kauppakulttuurin kehittamisessa vastaamalla 20-kohtaiseen kyselyyn.

Vastaamisen iloa ja iso kiitos avustasi!

1.1k4*

£ 1518
£ 19-25
£ 26-34
2 3540

2. Sukupuoli *

[£ nainen
[Z mies
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*

3. Ammatillinen status

koululainen

<1 ™

opiskelija
tydssa
yrittaja

muu, mika?

171 T

4. Talouden koko *

¥ aikuisia
v lapsia

5. Teetkd pukeutumiseen liittyvia ostoksia verkkokaupoissa? *
Jos vastaat kysymykseen kylla, voit siirtya suoraa kysymykseen numero kah-
deksan.

2 kylla
[ ei

6. Miksi et tee pukeutumiseen liittyvia verkko-ostoksia?
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7. Mika voisi saada sinut ostamaan verkkokaupasta pukeutumistuotteita?
Kiitos vastauksistasi ja panoksestasi opinnaytetydmme tutkimukseen! Voit
nyt siirtya suoraa kyselylomakkeen viimeiselle sivulle ja painaa Laheta-nap-
painta.

i

=]
| 2

8. Miten usein keskimaaraisesti teet pukeutumiseen liittyvia ostoksia netissa?

useammin kuin kahdesti viikossa
kerran viikossa
2-3 kertaa kuukaudessa

e

e

e

2 kerran kuukaudessa
2 joka toinen kuukausi
2 4-5 kertaa vuodessa
e

kolme kertaa vuodessa tai harvemmin

9. Kuka taloudessasi valitsee pukeutumiseen liittyvat tuotteet verkkokau-
poissa?

jokainen valitsee haluamansa tuotteet itse
mina

puolisoni

vanhempani

B RN I N

joku muu, kuka

10. Kuka taloudessasi maksaa pukeutumiseen liittyvat verkko-ostokset?



B R I R B

11. Miten paljon arvioisit kayttavasi keskimaarin pukeutumiseen liittyviin
verkko-ostoksiin rahaa yhdella ostokerralla?

Oooononon

[ N (R (R R (R R (A R RN NN BN B

jokainen maksaa ostoksensa itse

mina
puolisoni
vanhempani

joku muu, kuka‘

20€ tai vahemman

30€-50€
B0€-80€
90€-140€
150€-200€
yli 200€

paidat

housut
hameet/mekot
shortsit
alusvaatteet
uimapuvut/bikinit
takit
juhla-asut
kengat

korut
aurinkolasit
laukut/reput
huivit

kasineet
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. Mista luettelossa mainituista tuotteista ostoskorisi koostuu nettikaupassa?
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vyot
paahineet
vauvan/lasten vaatteet, asusteet ja kengat

I B

muuta pukeutumiseen liittyvaa, mita?

13. Miksi ostat kyseisia tuotteita verkkokaupasta? Valitse kolme sinulle merki-
tyksellisinta seikkaa.

ostaminen on vaivatonta ja nopeaa

voin shoppailla ihan mihin tahansa kellonaikaan ja missa tahansa
asun alueella, missa ei ole vaatekauppoja lahella

tuote ei vaadi sovitusta

ei tarvitse jonottaa kassalle

tuote on edullisempi verkossa kuin myymalassa

kyseistd merkkia tai mallia ei 16ydy kivijalkamyymalastd maantieteellisesti
lahella

tuotteen palauttaminen on vaivatonta

valinnanvaraa tuotteen merkissa, mallissa, varissa ja koossa on enem-
man

verkkokaupoissa on paremmat alennukset
Idydan/saan alennuskoodeja verkkokauppaan
kaupanpaalliset (tarrat jne)

verkkokaupoissa myydaan yksilollisempia tuotteita
verkkokaupassa on helppoa vertailla eri tuotteita

muut syyt, mitka?

a1 1 11 71 71 1 7

14. Mitka seikat vaikuttavat pukeutumistuotteen valintaan verkkokaupassa si-
nun kohdallasi? Valitse kolme sinulle tarkeinta kohtaa.

merkki

hinta

alennukset hinnassa
laatu

N IR N I

ulkonaké (varit, malli)



[ A R U AN N B .
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kaveriporukan tyyli

kaverin mielipide tuotteesta

ihailemallani henkildlla tai jollain julkisuuden henkilolla kayttaa samankal-
taista tuotetta

alkupera

kaytannollisyys

edustamani genre/elamantyyli
yksilollisyys

joku muu seikka, mika?

15. Kun I6ydat haluamasi muotituotteen jostain verkkokaupasta, etsitkd sa-
man tuotteen myds muistakin verkkokaupoista ja vertailet esimerkiksi tuot-
teen hintaa?

[ kylla
[ en

16. Mista haet vaikutteita ja ideoita omaan pukeutumiseesi? Valitse enintaan
kolme ensisijaista lahdetta.

[ I R A N DN R R R RN R AR B

tv

lehdet

blogit

muut sosiaalisen median kanavat
julkisuuden henkil6t

kaverit ja tuttavat

perhe

ohikulkijat

surffailemalla verkkokauppojen sivuilla
kiertelemalla kauppoja
surffailemalla netissa

edustamani genren keskuudesta

muualta, mista?
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17. Miten 16ydat verkkokaupat, joissa asioit? Valitse enintdan kolme ensisi-
jaista lahdetta.

kuulen siitd kaverilta/tutulta
facebook-mainoksen kautta
google-mainoksen kautta
blogimainoksen kautta
muun nettimainoksen kautta

nettifoorumin kautta

kirjoittamalla jonkin tietyn merkin tai muun hakusanan netin hakukonee-
seen

lehtimainoksen kautta

jotakin muuta reittia, mita?

[ I R R AN RN RN BN B

18. Mita ominaisuuksia arvostat hyvassa pukeutumismuotia myyvassa verk-
kokaupassa? Valitse viisi sinulle tarkeinta kohtaa.

_|

selkeat kayttdohjeet

lyhyt toimitusaika

helppo palauttaminen

varma toimivuus

alhaiset postikulut

tuotteiden esillepano sivustolla
tuote on kuvattu joka suunnasta
tuote on kuvattu hyvannakoisen mallin paalla
kattava tuotekuvaus

hauskuus sivustolla
verkkomaksumahdollisuus
informatiivisuus

miellyttava grafiikka
yksinkertaisuus

[ N (R R (R R (N R AN NN RN NEREN RN R

valinnanvaraa on laajasti
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valinnanvaraa on suppeasti

kaikki saman kategorian tuotteet ovat yhdella sivulla perakkkain

saman kategorian tuotteita on sijoiteltu useammalle sivulle, joita voi itse
selailla sivua vaihtamalla

yrityksen esittely ja arvot on kerrottu selkeasti

I6ydan etsimani tuotteen helposti esimerkiksi hakusanan, varin tai koon
perusteella

yhteydenotto verkkokauppayrittajaan on helppoa sivujen kautta
referenssit nakyvilla

vaihtuvat kampanjat

verkkokaupan maine ja muiden kayttajien kokemukset siita

joku muu, mika?

I IR R U A R AN RN R

19. Jos olet kayttanyt katumuotia myyvan verkkokaupan mobiilisovellusta niin
millaisia kayttokokemuksia olet saanut siita?

| 2

20. Mainitse sinulle mieleisia katumuotia myyvia verkkokauppoja nimelta ja
kerro miksi asioit juuri niissa.
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Liite 2. Haastattelututkimus

Hei!

Sait tamén viestin, koska edustamallasi yrityksella on katumuotia tar-

joava verkkokauppa.

Teemme opinnaytetyota (Jyvaskylan Ammattikorkeakoulu, tradenomi ja res-
tonomi) kuluttajien ostokayttaytymisesta verkkokaupoissa ja tydon teemme
vasta-aloittavalle yritykselle, joka suunnittelee katumuotia tarjoavan verkko-
kauppan perustamista. Yhtena osana opinnaytety6ta teemme kaksiosaisen
tutkimuksen, joista toinen on anonyymi verkkokysely kohderyhmalle (nuoret
vaatenettikauppojen kayttajat Suomessa) ja toinen on sahkopostitse tehtava
haastattelu harkiten valituille katumuotia tarjoaville verkkokaupoille. Otimme
sinuun yhteyttd nimenomaan tuon sahkodpostihaastattelun tiimoilta,

koska olette huomattava verkkokauppatoimija vaatealalla Suomessa.

Voit auttaa meita opinnaytetyon onnistumisessa vastaamalla seuraaviin kysy-
myksiin resurssien ja halun mukaan; halutessasi vastauksiasi kasitelldan tyos-
samme anonyymisti. Haastattelutuloksien analysoimisen tavoitteena on saada
selville, ettd kohtaavatko kuluttajien kyselyn tulokset (kaytos, odotukset, osto-
tottumukset) palvelun tarjoajien havaintoihin, kaytokseen ja odotuksiin ja miten

verkkokaupan toimintaa voi kehittaa naiden vastausten avulla.

Koska edustamasi yritys toimii samalla alalla kuin opinnaytetyon tilaaja,
voimme luovuttaa kayttoosi/yrityksesi kaytt6on kuluttajille tekemamme
kyselyn vastaukset sinun totuudenmukaisia haastatteluvastauksiasi vas-
taan. Voitte nain ollen hyddyntaa kyselyn vastauksia mahdollisesti yrityksenne

toiminnan kehittamiseen.
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Toivomme, etta kirjoitat vastauksesi aina kunkin haastattelukysymyksen alle

vastaamalla tdahan sahkopostiviestiin. Vastausaikaa on 15.9 saakka.

1. Miten kauan edustamasi yritys on toiminut vaatealalla?

2. Miten kauan edustamasi yritys on toiminut verkkokauppana?

3. Millaisia havaintoja olette toiminta-aikanne aikana tehneet kuluttajien osto-
kayttaytymisesta verkkokaupassa? Mitd muutoksia kayttaytymisessa on ta-

pahtunut ajan myo6ta?

4. Onko teilla jokin vakiintunut asiakaskunta vai asioiko teidan verkkokau-

passa lahinna kertaostajia? Mista uskotte sen johtuvan?

5. Miten paljon keskimaarin teille palautetaan tilattuja tuotteita (%/tilaus)?

6. Miten olette huomanneet alennuskoodien tai kampanjoiden vaikuttavan

myyntiin ja verkkokaupan nettisivujen muuhun statistiikkaan?

7. Markkinoitteko verkkokauppaanne netissa? Jos vastasit kylla, niin mita reit-

tia pitkin kuluttajat I6ytavat verkkokauppanne?

8. Onko kuluttajilta tullut teidan verkkokaupastanne ja sen toiminnasta teille
palautetta? Jos on, niin millaista? Miten olette kehittaneet tai muuttaneet verk-

kokauppaanne ja sen toimintaa saamanne palautteen perusteella?
9. Minkalaisia vaatimuksia teilla myytavien tuotemerkkien edustajat ja maa-
hantuojat ovat esittaneet teille verkkokaupastanne (esimerkiksi ulkoasusta,

toimivuudesta, tuotekuvista, hinnoittelusta, ominaisuuksista jne)?

10. Millaisena koette mobiiliverkkokauppasovelluksen shoppailukanavana?
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11. Oletteko tehneet muutoksia tai erilaisia kokeiluja verkkokauppaanne sen

olemassaolon aikana? Jos olette, niin millaisia ja millainen vaikutus niilla on

havaintojenne perusteella ollut myyntiin ja asiakkaiden kayttaytymiseen verk-

kokaupassanne?

12. Mitka ovat osoittautuneet havaintojenne perusteella tarkeimmiksi hyvan,

kannattavan, myyvan ja toimivan verkkokaupan elementeiksi? Valitse viisi tar-

keinta.

selkeat kayttoohjeet

lyhyt toimitusaika

helppo tuotteiden palauttaminen

varma sivujen toimivuus

alhaiset toimituskulut

tuotteiden esillepano sivustolla

tuote on kuvattu joka suunnasta

tuote on kuvattu nayttdvan mallin paalla

kattava tuotekuvaus

hauskuus sivustolla

verkkomaksumahdollisuus

informatiivisuus

miellyttava grafiikka

yksinkertaisuus

laaja tuotevalikoima

suppea tuotevalikoima

kaikki saman kategorian tuotteet on sijoitettu yhdelle sivulle alek-
kain/perakkain

saman kategorian tuotteita on sijoiteltu useammalle sivulle, joita voi itse
selailla sivuja vaihtamalla

yrityksen esittely ja arvot seka toimintaperiaate on kerrottu selkeasti
tuotteita 16ytyy helposti etsimalla esimerkiksi hakusanan, varin tai koon
perusteella

referenssit on nakyvilla

vaihtuvat kampanjat

verkkokaupan maine ja muiden kayttajien kokemukset siita

joku muu, mika?

13. Miksi juuri nuo valitsemasi elementit ovat tarkeimpia?

14. Mitka ovat mielestasi syyt siihen minka takia asiakkaat ostavat juuri teidan

verkkokaupasta?
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15. Haluatko, etta edustamasi yrityksen osallistumista tutkimushaastatteluun

ei mainita opinnaytetydssa?

Kiitos vaivannadstasi ja vastauksistasi, olemme sinuun yhteydessa kun
saamme kuluttajakyselyn vastaukset; toivottavasti pystymme yhdessa kehitta-

maan vaatealan verkkokauppatoimintaa!l
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Liite 3. Audition research

Hello!

You received this message because the company you represent is a street

fashion online store offering .

We will do the thesis (Jyvaskyla University of Applied Sciences , Business Ad-
ministration and Hospitality Management, Finland) consumer purchasing be-
havior for online shopping. As part of the thesis we make a two-part study ,
one of which is an anonymous web-based survey to the target group (young
clothing stores online users in Finland ), and the second is the e-mail interview
made for selected street fashion offering online stores . We contacted you be-
cause you are an significant online store operator in the clothing sector inter-

nationally.

You can help us in the success of the thesis by answering the following ques-
tions. Your answers can be dealt with in our work anonymously if you wish

SO.

We hope that you write your answers at the interview to each question below

by responding to this email. Response time is up to 15th of September .

1. How long do you represent a company has been operating in the clothing

sector ?

2. How long do you represent a company has been operating as an online

store?



72

3. What kind of observations you've done during the history of the online store
about consumers' purchase behavior in an online store? What changes in be-

havior have occurred over time?

4. Do you have an established customer base or are your clients mainly one-

time buyers? Where to believe it is?

5. How much on average customers return ordered products back to you (% /

order) ?

6. How have you found a discount code or campaigns affect sales and e-com-

merce websites for other statistic ?

7. Which routes do consumers find the webshop ?

8. Have consumers given you feedback about the webshop? If so, what kind?
How have you developed or changed your e-commerce and its activities be-

cause of the feedback you've received?

9. What kind of requirements you have for sale brand representatives and im-
porters have made you about your webshop (for example, the design , func-

tionality , product images , pricing , features, etc ) ?

10. Have you made changes or a variety of experiments in e-commerce is-
sues in its existence? If so, what kind and what kind of impact they have on

the basis of observations have been selling and customer behavior online?

11. What are the most important findings, it proved to be a good , profitable ,

selling and e-commerce elements for a web shop? Select the top five .

instructions for use

short delivery time

easy a product recall

certain functionality of the site
low shipping cost
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product presentation

the product has been photographed from all directions

the product has been described to display on a good-looking model

a comprehensive description

the fun of the site

online payment option

informativeness

pleasing graphics

simplicity

a wide range of products

limited range of products

All products in the same category are placed on a single page in a row

the same category of products is positioned more than one page , that

you can actually browse through the pages

o presentation of the company and values, and the working principle is
clearly stated on the site

e products can be easily found by searching by keyword for example

color or size of the product

References will be displayed

changing campaigns

online reputation and the experience of other users

someone else , what?

12. Why just those selected elements are the most important ones?

14. What do you think are the reasons why customers buy from your online

store ?

15. Do you wish that you represent the company's participation in the research

interview is not mentioned in the thesis ?

Thank you for your kindness and for your comments , we will contact you
when we get the consumer survey responses. Hopefully we will be able to de-

velop the clothing business e-commerce activities!
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