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1 Johdanto

Muotiteollisuus tuottaa jatkuvasti uusia tuotteita ja trendeja markkinoille yha hal-
vemmalla hinnalla. Uusien vaatteiden tuottaminen ei ole ymparistoystavallista, ja te-
hotuotannossa my0s eettiset periaatteet unohtuvat usein. Tehotuotannon aikaan
saamana myos ihmisten kulutustottumukset vaatteiden suhteen ovat muuttuneet, ja
massojen pukeutumisessa on ollut vallalla kertakayttokulttuuri. Poisheitettyjen vaat-
teiden maara on todella suuri, ja niista vain murto-osa menee kierratykseen tai hyo-

tykayttoon. Suurin osa naista kertakayttovaatteista paatyy kaatopaikalle.

Second hand -ilmié on noussut voimakkaana vaihtoehtona nopeakiertoisen kerta-
kdayttémuodin rinnalle. Sen nousua on vauhdittanut kuluttajien kiinnostus ekologisiin
ja eettisiin tuotteisiin. Kierratys on uusi trendi, ja yha useammat pohtivat ostopaa-
tostad tehdessdan, voisiko kyseisen tuotteen l16ytaa kaytettyna. Viime vuosina muodin
ostamisesta verkkokaupoista on tullut kuluttajien keskuudessa yha suositumpaa. Ver-
kosta kuluttaja voi ostaa mieleisen tuotteen helposti, vain muutamalla klikkauksella,
ja sielta saatava tarjonta on lahes rajaton. Myos second hand on osittain siirtynyt
verkkoon. Kotimainen We Started This on second hand -vaatteiden verkkokauppa ja

myo6s UFF:lla on oma verkkokauppansa.

Opinnadytetyon aiheen taustalla on kiinnostus second hand -vaatteita ja yleensa eko-
logisempaa vaatetusalaa kohtaan. On tarkeaa etsia vaihtoehtoja pukeutumisen ker-
takayttokulttuurille, ja laadukas second hand tarjoaa kuluttajille vaihtoehdon isojen
ketjujen tarjonnalle. Verkkokaupan ansiosta se saadaan yha useamman kuluttajan
saataville. Opinndytetydn toimeksiantajana toimii second hand -vaatteiden verkko-
kauppa We Started This, WST. Opinndytetyon tarkoituksena on selvittda miten
WST:n asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat kokevat yrityksen, millainen brandimieli-
kuva heilld on yrityksestd, ja miten kuluttajien brandimielikuva vaikuttaa heidan osto-

kayttaytymiseensa yrityksen verkkokaupasta. Tutkimuksen lopputuloksena WST saa



kuluttajiltaan arvokasta tietoa, jonka avulla se voi kehittda toimintaansa ja brandidan
vastaamaan yha enemman kuluttajien tarpeita. Opinnadytetyon teoriaosuudessa pe-
rehdytaan brandiin ja brandimielikuviin. Lisaksi kasitellaan kuluttajien ostokayttayty-

mista verkossa.

2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimuksen tausta, tavoitteet ja tutkimusongelma

Opinnaytetyon toimeksiantaja, second hand -verkkokauppa We started this (WST.fi),
on yrityksena vield nuori. Laatu ja sen kautta arvon tuottaminen on yritykselle tarkea
tavoite. Yritys on saanut toiminnastaan hyvaa palautetta, mutta sitd, millaiset brandi-
mielikuvat yrityksen asiakkailla ja potentiaalisilla asiakkailla on, ja miten he nakevat
WST:n ja sen toiminnan, ei ole tutkittu. Tutkimusongelmana on yrityksen tiedotto-
muus siitd, millaisena sen asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat kokevat ja nakevat yri-
tyksen ja sen brandimielikuvan. Tutkimusongelma on purettu kahteen tutkimuskysy-
mykseen: Millaiset brandimielikuvat second hand -verkkokauppa We started this:n
asiakkailla ja potentiaalisilla asiakkailla on? ja Mika niiden vaikutus on second hand -

vaatteiden ostamiseen verkkokaupasta? Kysymykset ohjailevat tutkimuksen tekoa.

Opinnaytetyon aihe on WST:n ehdottama, ja terve tutkimukseen on selked. WST on
vield nuori yritys, joten palaute sen toiminnasta ja brandista on erittdin tarpeellista.
Selvittamalla WST:n asiakkaiden brandimielikuvaa yritys voi kehittaa toimintaansa.
Lisaksi tutkimustuloksena selvidaa, mika vaikutus kuluttajien brandimielikuvilla on se-
cond hand -vaatteiden ostamiseen juuri verkkokaupasta. Koska second hand -vaattei-
den verkkokaupat ovat varsinkin Suomessa uusi ilmio, tutkimuksella on sitakin kautta

selkea uutuusarvo.



Tyon tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimusmene-
telma, jossa aineistonkeruumenetelmana toimii kyselylomake. Maarallinen tutkimus-
menetelma valittiin, koska nadin kysely saadaan ulotettua laajalle vastaajajoukolle, ja
WST saa ndin mahdollisimman paljon palautetta toiminnastaan. Opinnaytetydssa tut-
kittava ilmio on tasmentynyt ja sen tekijat tunnetaan, mika puoltaa kvantitatiivisen
tutkimusmenetelman valintaa. Kyselylomakkeessa on suljettujen vaihtoehtokysymys-
ten lisaksi avoimia kysymyksia, koska avointen kysymysten avulla on mahdollista
saada myos syvallisempaa tietoa WST:n asiakkailta ja potentiaalisilta asiakkailta kuin

pelkkien suljettujen kysymysten avulla.

Opinndytetyon toimeksiantaja We Started This, josta jatkossa kaytetaan nimea WST,
on suomalainen second hand -vaatteiden verkkokauppa (wst.fi). Verkkokaupan vali-
koimiin kuuluvat kdytetyt naisten ja miesten vaatteet seka asusteet. (About us n.d.)
Yritys on rekisteroity loppuvuodesta 2013, ja silla oli tuolloin viisi perustajaa. Talla
hetkella yritysta luotsaa kolme henkil6a: Laura Nyyssola, Sara Nyyssola ja Marta Jaak-

kola. (Nyyssola 2015.)

WST:n kantavana voimana on yrityksen arvomaailma ja ajatus siita, etta valmiita
tuotteita on maailmassa jo tarpeeksi, mutta niita ei hyddynneta tarpeeksi. Omalla
toiminnallaan yritys pyrkii muuttamaan asiaa. Yritykselle on tarkeda saada kaytetyt
tuotteet esille paremmin ja hyvalla tyylilla, jolloin kuluttajat voisivat innostua niista
vield enemman. (Nyyssola 2015.) Yrityksen tavoitteena on myds muuttaa kuluttajien
asenteita second hand -vaatteita kohtaan (About us n.d.). Tuotteiden laadukkuus on
iso tekija tassa asiassa ja siihen WST panostaakin huolellisesti. Tuotteet, jotka yritys
ottaa verkkokauppaansa myyntiin ovat uudenveroisia. Myos laadukkaat materiaalit,
kuten villa, silkki ja puuvilla, ovat iso tekija, kun halutaan vieda kuluttajalta pois mieli-

kuvaa ”“nyhjyisestd, kaytetysta vaatteesta”. (Nyyssola 2015.)



WST:n asiakaskuntaa ovat padasiassa 30 - 40-vuotiaat naiset. Valikoimasta loytyy
my06s miesten vaatteita ja asusteita, mutta huomattavasti naisten tuotteita vahem-
man. Verkkokauppatoiminnan lisaksi WST on jarjestanyt useita pop-up -tapahtumia.
Pop-up -tapahtumat ovat olleet tarkeitd sekd myynnillisesti etta sen takia, etta yritys

voi tehda itseddn tunnetuksi kuluttajien keskuudessa. (Nyyssola 2015.)

Koska WST:n tuotteet ovat tyyliltaan ajattomia ja laadukkaita, perinteisen muotikau-
pan sesonkivaihtelut eivat juurikaan kosketa verkkokauppaa. Yritykselle on kuitenkin
ehdottoman tarkeaa pitaa verkkokauppa mielenkiintoisena asiakkaiden silmissa lisaa-
malla uusia tuotteita ja tuottamalla sinne jatkuvasti uutta sisdltoa. Myytavat tuotteet
yrittdjat etsivat sekad omista etta sukulaistensa ja tuttaviensa vaatekaapeista tai kirp-
putoreja kiertelemalla. Lisaksi WST toimii ikdaan kuin valittajana asiakkaidensa vaat-
teille, silla asiakkaat voivat antaa omia vaatteitaan verkkokauppaan myyntiin ja raha
tilitetdaan asiakkaalle, kun tuotteet on myyty. WST maarittelee itse tuotteidensa
myyntihinnat ja laadun tulee olla yrityksen mittapuiden mukainen. Tuotteet myydaan
alkuperadisessa kunnossaan, mutta pienia korjauksia, esimerkiksi nappien ompelemi-

nen, tehdaan tarvittaessa. (Nyyssola 2015.)

Keskeiset kasitteet
Tyon keskeisimmat kasitteet ovat second hand -muoti, brandi ja brandimielikuva

seka ostokayttaytyminen verkkokaupassa.

Second hand -muoti

Second hand -vaatteilla tarkoitetaan yksinkertaisesti vaatteita, jotka ovat kaytettyja.
Second hand sekoitetaan usein termiin vintage. Vaatetta voidaan sanoa vintageksi,
kun se on tuotettu aikavalilla 1920 - 1980. Second hand -vaatteet sen sijaan ovat kay-
tettyja vaatteita riippumatta niiden iasta. Carey, Cervellon ja Harms (2012) toteavat
tutkimuksessaan, ettd motiivit ostaa second hand -vaatteita ovat ihmisilla hyvin eri-
laisia. Vaatteiden edullisuus on iso tekija second handin ostamisessa. (Carey, Cervel-

lon & Harms 2012.)



Turunen ja Leipdmaa-Leskinen (2015) mainitsevat tutkimuksessaan, etta kdytettyjen
tuotteiden lI6ytaminen voi olla kuluttajalla hyvin palkitsevaa. Erityisesti vintage-vaat-
teiden ostamiseen liittyy nostalgian kaipuu ja etsiminen. Second hand -muodin osta-
minen on kuluttajalla myos tapa tehda kestavia kulutusvalintoja ja olla samalla tie-
dostava kuluttaja. Seka vintage- ettd second hand -muodin ostajat nauttivat etsimi-
sen ja tuotteen “metsdstamisen” aiheuttamasta jannityksesta. Tuotteiden harvinai-

suus on myos iso tekija niiden ostamiseen. (Turunen & Leipamaa-Leskinen 2015.)

Brandi ei ole sama asia kuin rekisteroitavissa oleva tuotemerkki. Se on aineetonta
omaisuutta oleva mielikuva, joka sijaitsee aina vastaanottajan paassa. (Makinen,
Kahri & Kahri 2010, 15.) Brandi on Maandagin & Puolakan (2014, 11, 13, 15) mukaan
nimi, jonka kuluttaja liittaa mielessaan kokonaiseen tuotekategoriaan, kuten Coca-
Cola liitetaan kolajuomien ja Google hakukoneiden kategoriaan. Sounion (2010, 24)
mukaan brandi koostuu kahdesta osasta, ensinnakin ulkoisesti nakyvista asioista, ku-
ten pakkauksesta, ja toiseksi sielusta eli tuotteen persoonasta, taustasta, historiasta

ja kaytoksesta.

Brandiarvo ei vality asiakkaalle pelkastdaan tuotteen tai palvelun kautta. Niiden lisaksi
elamykset ja kokemukset, joita asiakas liittda brandiin, ovat isossa roolissa. Viestinta
ja vuorovaikutus yrityksen ja brandin valilla lisddvat myds brandin arvoa. Lisaksi bran-
diin liittyy asiakkaan subjektiivinen, tulevaisuuden brandiarvon mahdollistama myon-
teinen odotusarvo. (Lindberg-Repo 2005, 40-41.) Se, etta tuotteesta voidaan puhua
brandituotteena tarkoittaa, ettda merkilla on oltava markkinoilla hyva tunnettuus. Li-
saksi tuotteen brandilla tulee olla yleisesti ottaen hyva maine ja brandin vetovoima-
kyvyn tuotteen kohderyhmassa on oltava vahva. (Rope 2011, 54.) Brandimielikuva

on kuluttajan kokemus brandista.

Ostokayttdytyminen on ennen kaikkea psykologinen prosessi, jonka kuluttajat kay-

vat lapi tehdessdan ostoksia. Prosessiin kuuluvat tarpeen tunnistaminen, ratkaisun



etsiminen ja l0ytaminen tarpeelle ja lopulta toiminta eli ratkaisun suorittaminen.
(Kumra 2007, 2.) Verkkokauppa poikkeaa luonnollisesti kivijalkakaupasta ja ostokayt-
taytymiseen verkossa vaikuttavat muun muassa demografiset tekijat ja ymparistote-

kijat (Turban 2006, 141).

2.2 Tutkimusote ja -menetelma

Tyon tutkimusmenetelma on kvantitatiivinen, silla kvantitatiivisella sahkoisella kyse-
lytutkimuksella saavutetaan eniten vastaajia. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma
tarkoittaa nimensa mukaisesti maarallista tutkimusmenetelmaa. Maarallinen tutki-
mus edellyttaa sitd, etta tutkittavan ilmion tekijat, parametrit ja muuttujat tunne-
taan, silla mittauksia ei voida suorittaa, mikali ei tiedetd, mitd mitataan. Kvantitatiivi-
nen tutkimusmenetelma pyrkii yleistamaan ja sen perusideana on kerata pienelta
joukolta ilmiéon kuuluvia havaintoyksikoita tutkimustietoa, esimerkiksi kyselylomak-
keen avulla. Jotta kvantitatiivisesta tutkimuksesta saadut tulokset olisivat luotettavia
ja ne voidaan siirtda koskemaan koko perusjoukkoa, tutkimus edellyttaa riittavaa

maaraa havaintoyksikoita. (Kananen 2011, 17-18.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkittavan ilmion tulee olla riittavan tasmentynyt ja
niin hyvin madritelty, etta sita voidaan mitata kvantitatiivisen tutkimuksen menetel-
min. Menetelmina toimivat kysymykset, jotka muodostavat tiedonkeruumenelman
eli kyselylomakkeen. Kysymykset on johdettu tekijoistd, joista tutkittava ilmi6 koos-
tuu, eli toisin sanoen ilmidn muuttujista. Kvantitatiivinen tutkimus perustuu mittaa-
miseen, ja sen tavoitteena on tuottaa perusteltua, luotettavaa ja yleistettavaa tietoa.

(Kananen 2011, 18.)

Kvantitatiivinen tutkimus muistuttaa prosessia, joka viedaan lapi vaihe vaiheelta. Tut-
kimusongelma, johon haetaan ratkaisua tai vastausta, on tutkimuksen lahtékohtana.
(Kananen 2011, 20-21). Kun tutkimusongelma selkiytyy, siihen valitaan sopiva tutki-

musasetelma. On tarkeaa valita oikea tutkimusasetelma, koska siten voidaan eritella
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tutkimuksen ilmiciden valisia riippuvuussuhteita. Poikkileikkausasetelma on hyvin
yleisesti kdytetty asetelma maarallisissa tutkimuksissa. Poikkileikkausasetelma koos-
tuu vain yhdesta mittauskerrasta, joka kohdistetaan useaan havaintoyksikkoon.

(KvantiMOTV 2013.)

Tutkimusongelmasta johdetaan tutkimuskysymykset, joilla ratkaistaan tutkimuson-
gelma. Kvantitatiivisen tutkimuksen taustalla on aina esiymmarrys tutkimuskoh-
teesta, joka on saatu teorioiden ja mallien avulla. Tutkimuskysymyksien lisdksi tar-
vetta on yksityiskohtaisemmille kysymyksille, joilla kerataan tietoa varsinaisten tutki-
muskysymyksien avuksi. Nama kysymykset ovat ikdan kuin mittareita, joilla selvite-

taan tutkimuksen kohteena olevaa ilmi6ta. (Kananen 2011, 20-21.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen vaiheet ovat Kanasen (2011, 20) mukaan:
1. Tutkimusongelma

2. Tutkimuskysymykset

3. Tiedonkeruukysymykset

4. Kysymystyypit

5. Kysymyksen teksti

6. Lomakkeen ulkoasu

7. Lomakkeen testaus

8. Havaintomatriisi

9. Miten tieto kerataan? otanta, populaatio

10. Tutkimuksen toteutus eli kenttatyo

11. Lomakkeiden tarkastus ja numerointi

12. Lomakkeiden tallennus ja tarkistukset

13. Tulosten analysointi

14. Raportointi

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa mittauksen kohteet ovat havaintoyksikoita, jotka

maaraytyvat tutkimusongelman mukaan. Kun tutkimukseen sopiva havaintoyksikko
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on valittu, tulee ratkaista, kuinka monesta havaintoyksikosta tietoa keratdaan. Koko-

naisuutta, jonka havaintoyksikot muodostavat, kutsutaan perusjoukoksi tai populaa-
tioksi. (KvantiMOTV 2013.) Populaatio on kohderyhma, jota tutkittava ilmio kosket-

taa ja josta tutkimuksessa tehdaan paatelmia. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on

tarkeaa, etta perusjoukko maaritelldan ja rajataan tarkasti. (Kananen 2011, 65.)

Varmin tapa saada tietoa kvantitatiivisessa tutkimuksessa on mitata halutut ominai-
suudet jokaiselta havaintoyksikoltad, mutta kdytannon syista tdma on usein mahdo-
tonta (KvantiMOTV 2013). Tama on kokonaistutkimus, jossa kaikki perusjoukon tilas-
toyksikot mitataan. Otantatutkimuksessa perusjoukkoa edustaa otos. Otoksesta saa-
tuja tuloksia voidaan yleistaa koskemaan koko perusjoukkoa. Otoskokoon vaikuttavia
asioita ovat budjetti, perusjoukko, kaytettavien analyysien tarkkuus ja tutkimuksen
tarkkuusvaatimus. Perusjoukon heterogeenisuus vaikuttaa myos otoskokoon, silla
mita kirjavampi perusjoukko on, sitd suurempi myods otoksen pitaa olla. Yleinen ole-
tus on, ettd mita suurempi otoskoko, sita luotettavampi tutkimus. Luotettavuus ei
kuitenkaan kasva suoraviivaisesti, silld alussa tulokset tarkentuvat voimakkaasti,
mutta tietyn rajan jalkeen tarkkuus ei juurikaan kasva. Kato vaikuttaa otoskokoon,
silla otoksen tulee olla tarpeeksi suuri kestdakseen kadon vaikutukset. (Kananen

2011, 66-67.)

Otantamenetelmad on Kanasen (2011, 68) mukaan ohjeisto, jolla perusjoukosta poi-
mitaan alkioita siten, ettd otos edustaa mahdollisimman hyvin perusjoukkoa. Otanta-
menetelman valinta on aina tapauskohtaista ja sitd tehtaessa tutkijalla tulee olla
tieto perusjoukon rakenteesta ja otantamenetelmien kriteereista. Otantamenetel-
mat jaetaan kahteen eri ryhmaan: ei-todennakdisyysotantaan ja todenna-
koisyysotantaan. Todennakdisyysotannassa kaikilla perusjoukon yksikéilla on sama
mahdollisuus tulla otokseen. Tdma otantamenetelma edellyttaa luetteloa tai rekiste-
ria perusjoukon yksikoista. Ei-todennakoisyysotantaa joudutaan usein kdyttamaan

juuri rekisterien puuttumisen takia. (Kananen 2011, 68-69.)
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On vaistamatonts, etta kaikkia otoksen alkioita ei tavoiteta tai he eivat vastaa. Ta-
voittamattomien kohdalla mittaukset jaavat siis tekematta ja tulosten virhemahdolli-
suudet kasvavat. Katoa voidaan kasitella paikkaus- tai painotusmenetelmalla. Paik-
kausmenetelmassa puuttuva arvo taytetaan korvikearvolla, esimerkiksi muuttajan
keskiarvolla. Painotusmenetelmadssa sen sijaan arvoja ei korvata vaan saatuja arvoja
painotetaan tilastotieteellisin menetelmin. Erityisesti web-kyselyissa kato on erittdin
suuri ongelma. Tilastotieteen nakékulmasta 20-30 % vastausprosentit ovat riittamat-

tomia antamaan luotettavaa tietoa tutkimusongelmasta. (Kananen 2011, 72-73.)

Tassa tyossa kysely lahettiin kaikille WST:n asiakasrekisterissa oleville. Rekisterissa oli
700 nimea. Koska tutkimukseen haluttiin myos tietoa WST:n potentiaalisilta asiak-
kailta, kyselya jaettiin myds WST:n sosiaalisen median kanavissa, joiden kautta kysely
sai nakyvyytta ja vastaajikseen myds sellaisia, jotka eivat olleet WST:n ostavia asiak-

kaita.

Kaytetyt mittarit ja niiden mittaustasot vaikuttavat analyysimenetelman valintaan.
Jokaisella analyysimenetelmalld on mittaustasoja koskevat minimikriteerit, joita ei
luonnollisesti saa rikkoa. Itse tutkimusongelma ja ilmién teoreettiset taustaoletukset
vaikuttavat myos sopivan analyysimenetelman valintaan. (Kananen 2011, 85.) Aineis-
ton analyysimenetelmina voidaan kayttaa suorien jakaumien, ristiintaulukoinnin, kor-
relaatio- ja regressioanalyysin lisaksi myds muita analyysimenetelmia. Menetelmien
avulla selitetdan riippuvien muuttujien erot tai riippuvuudet. Yhteistda menetelmille

on muutoksen mittaaminen. (Kananen 2011, 92.)

Ristiintaulukointi tarkoittaa sita, etta taulukossa tarkastellaan samanaikaisesti kahta
muuttujaa (Kananen 2011, 77). Sen avulla tutkitaan muuttujien jakautumista ja nii-
den valisia riippuvuuksia (KvantiMOTV 2013). Ristiintaulukoinnissa selittava ja selitet-
tava muuttuja voivat olla dikotomisia tai asteikollisia. Esimerkiksi sukupuoli seka ei-
kylla -kysymykset ovat dikotomisia muuttujia. Myos jatkuvat muuttujat voidaan

muuttaa dikotomisiksi, jolloin my6s ne soveltuvat ristiintaulukoitaviksi. (Kananen
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2011, 92.) Khiin neliota kaytetdan ristiintaulukoinnin tuloksien merkitsevyyksien tes-
taamisessa. Erot voivat olla melkein ei-merkitsevia, merkitsevia, merkitsevia ja erit-
tain merkitsevia. Khiin nelidn testissa jakaumien on noudatettava niin sanottua vii-
den saantoa, eli jokaisessa jakauman solussa on oltava vahintaan kaksi havaintoyksik-
kda. (Kananen 2008, 49.) Tassa tyodssa tuloksien analysointiin kaytettiin seka suoria
jakaumia etta ristiintaulukointia. Ristiintaulukoinnin avulla saatiin tutkimusongelman

kannalta oleellisia vastauksia.

Kysymykset ovat tutkimuksen tiedonkeruumenetelmia, joten niista riippuu tutkimuk-
sen luotettavuus ja laatu. Hyvien ja toimivien kysymysten edellytyksia ovat Kanasen
(2011, 30) mukaan ne, etta vastaaja ymmartaa kysymyksen oikein, vastaajalla on ky-
symysten edellyttdma tieto, vastaaja haluaa antaa kysymyksiin liittyvan tiedon ja ky-
symykset ovat yksiselitteisid. Strukturoiduissa kysymyksissa on valmiit vastausvaihto-
ehdot, kun taas avoimet kysymykset voivat olla taysin avoimia tai suunnattuja/rajat-
tuja kysymyksia. Strukturoidut kysymykset voivat olla esimerkiksi vaihtoehtokysy-
myksia tai erilaisia asteikkokysymyksia. (Kananen, 2011, 30-31). Avoimet kysymykset
tuottavat Kanasen (2011, 36) mukaan tavallaan tarkinta tietoa, silld niiden vastaukset
voivat paljastaa sellaista tietoa, jota ei strukturoiduissa kysymyksissa ole osattu aset-
taa vaihtoehdoiksi. Vastausten kasittely tosin on tyolasta, silla jotta ne voidaan kasi-

tellad kvantitatiivisen tutkimuksen keinoin, ne tulee luokitella uudestaan.

Kyselylomakkeen ulkonakoon ja asetteluun on syyta kiinnittdd huomiota jo siita
syysta, etta hyvin suunniteltu ja ulkomuodoltaan esteettinen lomake houkuttelee
vastaamaan. (Kananen 2011, 44). On syyta muistaa, etta koko tutkimuksen onnistu-
minen riippuu todella paljon lomakkeesta. Hyva kyselylomake on kokonaisuus, jossa
kysytdan sisallollisesti oikeita kysymyksia tilastollisesti mielekkaalla tavalla (Vehka-
lahti 2014, 20). Lomakkeen pituuden tulee olla kohtuullinen ja sen ulkoasun selke3,
silld vastaamispaatokset perustuvat hyvin usein ensivaikutelmaan (KvantiMOTV

2013).



14

Varsinaisten kysymysten laatiminen on Kanasen (2011, 48) mukaan enemman tai-
detta kuin tiedetta. Kysymysten tulee palvella tutkimusongelman ratkaisua eikd mu-
kaan oteta mitaan turhaa, vain ne kysymykset, jotka ovat ongelman ratkaisun kan-
nalta valttamattomia (Kananen 2011, 49). Kysymyksenasettelun tulee lisdksi olla yk-
varmasti helppo vastata, mutta taustakysymykset kannattaa jattaa joko kokonaan tai
paaosin loppuun, silld niiden kysyminen alussa voi herattaa kielteisia tunteita vastaa-

jassa. (KvantiMOTV 2013.)

Kyselylomaketta suositellaan testattavaksi etukateen mielellaan tutkimuksen kohde-
ryhmaan kuuluvilla henkilGilla. Talloin saadaan todenmukainen kasitys siitd, ymmar-
tavatko vastaajat kysymykset ja ohjeet oikein, onko lomakkeessa turhia kysymyksia ja
onko jotain olennaista jopa jaanyt kysymatta. Muutamakin testaaja riittaa siihen,
ettd ainakin pahimmat ongelmat on mahdollista korjata ennen varsinaista tiedonke-

ruuta. (Vehkalahti 2014, 48.)

Kyselylomakkeen lisdksi tarkedssa osassa on kyselyn mukana lahteva saatekirje, jolla
|lahestytdan vastaajaa ja pyritdan motivoimaan tata vastaamaan kyselyyn (Kananen

2011, 46). Saatekirje on kyselytutkimuksen julkisivu, josta tulee ilmi tutkimuksen pe-
rustiedot, sen, mista tutkimuksessa on kysymys, kuka tutkimuksen tekee, miten vas-

taajat on valittu ja mihin saatuja tuloksia tullaan kdyttamaan. (Vehkalahti 2014, 47).

Taman tutkimuksen kysely toteutettiin suomenkielisena, sahkoisena kyselyna. Kysely
sisalsi seka strukturoituja ettd avoimia kysymyksia. Avoimilla kysymyksilla haettiin sy-
vallisempaa tietoa strukturoitujen vastausten lisdaksi. Lomakkeen selkeyteen ja kysy-

mysten ymmarrettavyyteen kiinnitettiin paljon huomiota.
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Tutkimuksen luotettavuus

Mahdollisimman luotettavan ja totuudenmukaisen tiedon saaminen on tutkimuksen
tarkoitus. Kasitteita validiteetti ja reliabiliteetti kaytetaan tutkimuksen luotettavuu-
den arvioinnissa. Kvantitatiivisissa tutkimuksissa tulee aina arvioida tyon luotetta-
vuutta. Lyhyesti sanottuna reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten pysyvyytta, eli
mikali tutkimus toistetaan, siitd saadaan samat tulokset. Validiteetti tarkoittaa sit3,
ettd tutkimuksessa mitataan ja tutkitaan juuri tutkimusongelman kannalta oikeita
asioita. Validiteetin voi varmistaa kayttamalla oikeaa tutkimusmenetelmaa, oikeaa
mittaria ja mittaamalla oikeita asioita. (Kananen 2011, 118-119, 121.) Validiteetti on
tutkimuksen luotettavuuden kannalta ensisijainen peruste, silld mikali ei mitata oi-

keita asioita, reliabiliteetilla ei ole mitdan merkitysta (Vehkalahti 2014, 41).

On tarkeds, etta kaikki tutkimuksen vaiheet on dokumentoitu riittavan tarkasti. Se on
edellytys tutkimuksen vaiheiden uudelleen toistamiselle ja ndin reliabiliteetin toden-
taminen on maarallisessa tutkimuksessa yksinkertaista. (Kananen 2011, 123-124.)
Mittauksen reliabiliteetti on aina sita parempi, mitd vaihemman siind on mittausvir-
heitd. Tiedonkeruu on mittauksen ohella epavarmuutta aiheuttava tekija tilastolli-
sissa tutkimuksissa. Nain ollen tutkimuksen kokonaisluotettavuus edellyttaa luotetta-

vuutta sekd mittaukselta etta tiedonkeruulta. (Vehkalahti 2014, 41-42.)

Tassa tyossa luotettavuuden varmistamiseen varauduttiin kiinnittamalla huomiota
oikeiden asioiden mittaamiseen ja tutkimuksen vaiheiden riittavan tarkkaan doku-

mentointiin.

2.3 Aiemmat tutkimukset

Brandeista ja eri yritysten herattamista brandimielikuvista kuluttajien keskuudessa

on tehty paljon tutkimuksia ja opinnaytetoita. Myos kuluttajien ostokayttaytymisesta

verkossa, ja siihen vaikuttavista tekijoista on tehty useita tutkimuksia. Tutkimusta,
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jossa olisi tutkittu nimenomaan asiakkaiden brandimielikuvaa second hand -verkko-
kaupasta ja sen vaikutuksia ostamiseen, ei [6ytynyt. Hyvin harvassa tutkimuksessa
yhdistyivat ylipaataan brandimielikuvat ja niiden vaikutus ostamiseen verkkokau-

pasta. Ndin ollen talla tutkimuksella on selked uutuusarvo.

Park ja Lennon (2008) tutkivat, mika vaikutus brandin nimellad ja myynninedistami-
sella on verkkokauppaostamiseen. Tutkimuksen mukaan brandilla oli positiivinen vai-
kutus siihen, millaisena kuluttajat kokivat verkkokaupan imagon. Myynninedistamiset
lisdsivat asiakkaiden kokemaa arvoa. Alwi (2009) on tutkinut, miten verkossa olevien
yritysten brandimielikuva vaikuttaa asiakasuskollisuuteen. Alwi (2009) toteaa, etta
brandia luonnehtivat seka funktionaaliset etta tunneperaiset puolet ovat tarkeita,
kun selvitetaan verkossa asioivien kuluttajien reaktioita brandiin. Tutkimuksessa sel-
vitetdan, mitka ovat tarkeimmat brandimielikuvat yritykselle verkkoymparistossa ja
millainen rooli niilla on asiakasuskollisuuden muodostumisessa. Lisaksi Da Silva ja
Alwi (2006) ovat tutkineet verkossa olevien yritysten brandimielikuvan yhteytta asia-
kastyytyvaisyyteen ja -uskollisuuteen. Brandimielikuvaa on tutkittu paljon personifi-
kaatiolla, jossa kuluttajat tarkastelevat brandia persoonana. Da Silva ja Alwi (2006)
toteavat, etta tata tekniikkaa on kaytetty paljon perinteisessa kivijalkakaupan ympa-
ristdssa. Koska verkkoymparistod eroaa suuresti kivijalkakaupasta, he tutkivat, voiko
pelkdstdaan verkossa olevaa brandia ylipdataan nahda persoonana. Tutkimuksessa
selvisi, etta brandimielikuva yrityksesta vaikuttaa asiakastyytyvadisyyteen ja -uskolli-

suuteen erityisesti kivijalkakaupassa.

Wardin ja Leen (2000) tutkimus kasittelee verkko-ostamisen, kuluttajien tekemien
verkkohakujen ja brandayksen yhteytta. Kyseisessa tutkimuksessa kasitellaan sita,
miten paljon kuluttajat kayttavat brandeja tietoldahteindan tehdessaan verkko-ostok-
sia. Tutkimuksessa vahvistetaan hypoteesit, joiden mukaan erikoisesti Internetin kay-
ton vastikdan aloittaneet luottavat todella paljon bréandeihin sen sijaan, ettd etsisivat
tietoa eri tuotteista. Samalla kun uudet kayttajat tulevat tutummaksi Internetin kay-

ton suhteen, myo6s heidan hakutaitonsa kasvavat ja luotto brandeihin laskee.
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Kuluttajakayttaytymista verkkoymparistossa ovat tutkineet Cummins, Peltier,
Schibrowsky ja Nill (2014). Tutkimuksen fokus on nimenomaan ollut arvioida kulut-
taja kayttaytymiseen ja Internetin sosiaalisiin verkostoihin koskevaa teoriaa, joka liit-
tyy verkkokauppaan. Tutkimuksessa todettiin, etta kuluttajakayttaytymista verkossa
voidaan kuvata kahdeksan kategorian avulla. Kategorioita olivat muun muassa kayt-
tdjien luoma sisalto, Internetin demografiset tekijat ja kognitiiviset tekijat. Rah-
namaee ja Berger (2013) ovat tutkimuksessaan vertailleet, miten asiakkaiden osto-
kayttaytyminen verkkokaupoista vaihtelee, kun kyseessa on yhta brandia myyva
verkkokauppa tai kun kyseessa on useita eri brandeja myyva verkkokauppa. Tutki-
muksessa todettiin, ettd yhta brandia myyvan verkkokaupan kuluttajille luoma arvo
ja siihen liittyva laatu indikoivat kuluttajien uudelleenostoaikeita. Mikali kuluttaja pi-
taa tuotebrandia luksuksena, han ostaa hyvin luultavasti myos uudelleen samasta
paikasta. Tama koskee seka yhta brandia, ettda useampia brandeja myyvia verkko-

kauppoja.

Ha (2004) on tutkinut tekijoita, jotka vaikuttavat kuluttajien luottamukseen brandia
kohtaan nimenomaan verkkokauppaymparistdssa. Luottamusnakékulman verkko-
kauppaostamisen tutkimiseen ovat ottaneet myo6s Ribbink, van Riel, Liljander ja
Streukens (2004), jotka tutkivat laatua, luottamusta ja uskollisuutta verkkokaupassa.
Tutkimuksessa todetaan luottamuksen olevan ehto kaupan tapahtumiselle ja luotta-
muksen todetaan myds lisadvan asiakasuskollisuutta. Constantinides (2013) taas on
tutkinut kuluttajien ostokayttaytymista verkossa verkkokokemuksen kautta. Tutki-
muksessa analysoidaan tekijoita, jotka vaikuttavat ostokayttaytymiseen. Constantini-
desin (2013) mukaan ensimmainen askel asiakkaita houkuttelevaan verkko-olemuk-
seen on ymmarrys siitd, mitkda komponentit vaikuttavat kuluttajien verkkokokemuk-

seen ja mika niiden rooli on ostopaatosta tehtaessa.
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4 Brandi ja brandimielikuvat

Asiakkaalla on Lindberg-Revon mukaan (2005, 47) kaksi ulottuvuutta brandeihin. En-
simmainen perustuu kayttaytymiseen, on tunteenomainen ja asennekohtainen sitou-
tuminen brandiin. Toinen ulottuvuus kuvastaa asiakkaan henkil6kohtaisia arvoja ja
tarkoitusta, ja on rakentunut asiakkaan omakuvan ymparille. Brandisuhde on asiak-
kaan kokema vahva subjektiivinen elamys siita, ettd han saa brandiltd henkilokohtai-
sesti jotain arvoa, merkitysta tai hyotya. Ndin ollen se on enemman kuin lojaali asia-

kassuhde. (Lindberg-Repo 2005, 49.)

4.1 Brandielementit

Paabrandielementteja ovat brandin nimet, URL:t, logot, symbolit, mainossavelet ja
pakkaukset. Brandielementit voivat seka lisata kuluttajien tietoisuutta brandista, etta
helpottaa vahvojen, myonteisten ja yksilollisten brandimielikuvien luomista. (Keller
2013, 170.) Kellerin (2013, 142-143) mukaan brandielementtien valitsemiselle on
kuusi kriteerid. Brandielementtien tulee ensinnakin olla helposti muistettavissa ja
tunnistettavissa. Toiseksi brandielementtien on syyta tarkoittaa jotain. Ne voivat va-
littaa tietoa esimerkiksi brandin tuotekategoriasta tai brandiin liittyvista attribuu-
teista ja eduista, tai molemmista. Brandielementti voi jopa heijastella brandin per-

soonallisuutta, kayttajaa tai taman tunteita brandia kohtaan.

On tarkeaa, etta brandielementeista on helppo pitda, ja ne ovat houkuttelevia esi-
merkiksi visuaalisesti tai sanallisesti. Elementtien ei aina tarvitse suoranaisesti liittya
tuotteeseen, jos ne muuten ovat kiinnostavia. Neljas seikka, jonka Keller (2013, 144)
mainitsee, on siirrettavyys. Elementtien tulee olla siirrettavissa eri tuotekategorioi-
hin, esimerkiksi tukemaan brandin laajennuksia, tai eri maantieteellisille ja kulttuuril-
lisille alueille. Brandielementtien on tarkeaa olla joustavia ja helposti mukautetta-

vissa. Nain niitd on jatkossa helpompi muokata. Viimeisena kriteerina Keller (2013,
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147) mainitsee, ettd elementtien tulee olla suojeltuja, seka lain etta kilpailijoiden na-

kdkulmasta. (Keller 2013, 144-147.)

Hyva ja helposti muistettava brandin nimi on esimerkiksi tuore, selkea, dlykas, hel-
posti lausuttavissa ja hieman hullu. Mikali brandin nimi koostuu monesta eri osasta,
se on helpompi muistaa, mikali ne on yhdistetty esimerkiksi alkusoinnun avulla. Bran-
din nimen ei kuitenkaan tarvitse tayttaa kaikkia naita kohtia. (Maandag & Puolakka

2014, 78-79).

Hyva logo on helposti tunnistettavissa ja se edustaa kaikkea mita brandi tarkoittaa.
Lisdksi on tarkeaa, ettd brandin nimi on selkeasti esilla logossa. Ndin myos he, jotka
nakevat logon ensimmaista kertaa, ymmartavat mista brandista on kyse. Logon tulee
olla kaytettavissa eri medioissa. Esimerkiksi mobiililaitteissa on kaytettavissa pie-
nempi tila, johon logon tulee myds kokonaisuudessaan mahtua. (Maandag & Puo-

lakka 2014, 91, 94-95.)

Tuotteen pakkaamisella on monia paamaaria, seka asiakkaan etta brandin kannalta.
Hyva pakkaus identifioi brandin, valittaa tietoa, suojaa tuotetta vahingoilta esimer-
kiksi kuljetuksessa, helpottaa tuotteen sdilyttamista ja auttaa tuotteen kayttoa. (Kel-

ler 2013, 164)

4.2 Identiteetti ja imago

Brandin rakentaminen on jatkuva ja eldva prosessi. Asiakkaiden tiedot ja tunteet ni-
voutuvat yhteen yrityksen ja brandin identiteetin ymparille. Brandin identiteetti on
tekija, joka erottaa sen muista vastaavista tuotteista tai palveluista. Se muodostaa lu-
pauksen siita, millaisen tuotteen tai palvelun asiakas saa. Mikali yritys haluaa erottua
brandillaan, sen tulee maarittaa brandin identiteetti selkeasti. Brandin identiteetti on

yrityskeskeinen ndakokulma, se kuva, joka viestinnan ldhettajalla on yrityksests, ja
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joka halutaan valittaa asiakkaille. Identiteetti sisaltaa kaikki brandin tarkeat arvot,

jotka halutaan viestittaa kuluttajille. (Lindberg-Repo 2005, 67-68.)

Brandi-imago sen sijaan on kuva, joka brandistd muodostuu asiakkaiden mielissa. Sii-
hen vaikuttaa kuluttajan oma subjektiivinen kokemus ja nakemys yrityksesta, sen
tuotteista ja yrityksen viestinnasta. Kuluttajat eivat siis valttamatta koe omakseen
yrityksen |ahettamaa, valmiiksi luotua kuvaa brandista, vaan muodostavat brandista
oman kuvan. Kun kuluttaja viestittdaa omaa brandi-imagoaan muille kuluttajille [ahi-
piirissaan, voidaan sanoa, etta han on se toimija, joka kehittdaa brandin. Yrityksen
markkinoijan tehtdavana onkin tarjota puitteet brandi-imagon kehittamiselle ja myds

yrittda ohjata sita haluttuun suuntaan. (Lindberg-Repo 2005, 67-68.)

Joskus voi kuitenkin olla, etta yrityksen luoma identiteetti ja asiakkaiden muodos-
tama kuva eivat sovi yhteen, jolloin brandin imagon ja identiteetin valilla on syva
kuilu. Tallaisissa tilanteissa voi olla kyse siitd, ettei brandin identiteetti ole tarpeeksi
vahva ja asiakkaille suuntautuva viestinta on ristiriitaista. Yritysten onkin tarkeaa aika
ajoin tutkia missa brandin identiteetti ja imago sijaitsevat toisiinsa nahden. (Lind-
berg-Repo 2005, 68.) Kuluttaja on kuitenkin se, jonka kokemus brandista on ”oikea”,
eli kuluttaja sanoo yrityksen sijaan, mika brandi on. Kuluttajien vakiintunutta mielipi-

dettd brandista vastaan on turha taistella. (Maandag & Puolakka 2014, 24.)

Tavoitemielikuva on yrityksen visio ja tahtotila siitd, millainen yritys haluaisi sen mie-
likuvan olevan seka nykyisen etta potentiaalisen asiakaskunnan keskuudessa. Tavoi-
temielikuvan rakentamisessa tarkedana pohjana ovat yrityksen arvot, strategia ja ta-
voitteet, eikd niiden valilla saa olla ristiriitaa. Tavoitemielikuvaan tulee lisdksi valita
kohderyhman kannalta asianmukaisia tekijoita. Niistda johdetun mielikuvan on vastat-
tava todellisuutta, silla yritys ei voi erottautua tekijoilla, joita se ei oikeasti hallitse.
(Makinen, Kahri & Kahri 2010, 35-36.) My0s Sounio (2010, 89) korostaa sitd, etta yri-

tys maarittelee, mika brandi on nyt ja millaiseksi sen halutaan tulevan. Toiminnallaan
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yritys viestii asiakkailleen, mita se tavoittelee. Konkreettiset lupaukset on lunastet-

tava esimerkiksi siind, miten reklamaatiot hoidetaan. (Sounio 2010, 89.)

Brandi on mielikuva vastaanottajan mielessa. Siten se on aina oikein, oli se sitten yri-
tyksen tavoitemielikuvan mukainen tai ei. Nain ollen vastaanottaja voi maaritella
brandin juuri niin kuin haluaa. Yrityksen kannalta ndakékulma on kuitenkin se, miten
hyvin tai huonosti yritys on onnistunut siing, ettd kohderyhman mieliin muodostunut
brandi vastaa sen tavoitemielikuvaa. Brandin tavoitemielikuvassa voi olla esimerkiksi
erilaisia attribuutteja, kuten laadukas, viihdyttava, luonnollinen, halpa kallis, arvos-
tettu tai kevyt. Kuitenkaan kaikki ihmiset tai edes koko tavoiteltu kohderyhma eivat
koskaan ole taysin samaa mielta kaikista, eika sen tarvitsekaan olla. Yrityksen nako-
kulmasta kohderyhman mielikuva brandista joko on tai ei ole tavoitteiden mukainen.
Asia ei kuitenkaan ole niin mustavalkoinen kuin tama logiikka antaisi ymmartas, silla
brandi harvoin on ”vain hyva” tai “vain heikko”. Jossain kohtaa on yleensa onnistuttu
ja toisessa kohdassa on viela parantamisen varaa. (Méakinen, Kahri & Kahri 2010,

164.)

Kapfererin brandiprisma, joka havainnollistaa brandin identiteettia (ks. kuvio 1. Kap-
fererin brandiprisma), koostuu kuudesta eri osasta. Brandin ominaisuudet tarkoitta-
vat brandiin helposti liitettavia kuvauksia, jotka koskevat sen fyysisia ominaisuuksia,
piirteita tai toiminnallisia ominaisuuksia, jotka asiakas yhdistdaa ensimmaiseksi bran-
diin. Brandilla on persoonallisuus ja myds oma kulttuurinsa, josta kaikki [ahtee.
Brandi on asiakassuhde, joka tarjoaa usein mahdollisuuksia vuorovaikutukseen ihmis-
ten valilla. Heijastus tarkoittaa sitd, etta brandi heijastaa asiakkaan imagoa ja toimii
identifikaation selkiyttdjana. Kapfererin prismassa tama ulottuvuus heijastaa kuvit-
teellista asiakasta eli mielikuvaa kohderyhmasta, ei kohderyhmaa. Siind missa heijas-
tusta pidetdaan kohderyhman ulkoisena kuvana, Kapfererin prisman viimeinen ulottu-
vuus kuvailee asiakkaan omaa kuvaa. Se voidaan mieltaa asiakkaan sisaisena peilina.

(Lindberg-Repo 2005, 74-75.)
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Kuvio 1. Kapfererin brandiprisma (Kapferer 2012, 156).

Brandin imago koostuu useista mielleyhtymista. Mielleyhtymiin vaikuttaa niiden vah-
vuus, ainutlaatuisuus ja se, kuinka kuluttaja suosii niita muihin vastaaviin verrattuna.

Mielleyhtyman voidaan jakaa ominaisuuksiin, etuihin ja asenteisiin. Edut, joita ne ra-
kentavat, voivat olla funktionaalisia, kokeilevia tai symbolisia. Identiteetin ja imagon

eroavaisuudet kuvaavat sitd, miten yritys on viestinnalldan ja brandilupausten lunas-
tamisella kyennyt luomaan yhtendisen kuvan arvosta, ei vain ulkoisten mielleyhty-

mien vaan myos kokemusten kautta. (Lindberg-Repo 2005, 76.)

4.3 Brandimielikuvat

Brandin nimen ansiosta yritykselle aiheutuneet taloudelliset hyédyt ovat osoitus
brandin padomasta. Brandin pddoma viittaa niihin markkinointietuihin ja seurauksiin,
jotka hyodyttavat tuotetta juuri tuotteen brandin takia verrattuna samaan, mutta
brandittémaan tuotteeseen. Brandipadaoma ilmenee kasvavalla markkinaosuudella,
hintapreemiolla, tunnettuudella asiakkaiden keskuudessa ja positiivisilla brandimieli-

kuvilla. Nama taas johtavat kasvaviin ostoaikeisiin ja siten myos parantavat brandin
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elinian arvoa. Yritys, jolla on korkeampi brandipddoma verrattuna matalan bran-
dipddoman yritykseen, hyotyy todennakdisemmin asiakkaidensa parantuneista kasi-
tyksista yrityksen tuotteita, palveluita ja yleista laatua kohtaan. (Roper & Fill 2012,
162.) Brandipdaoma on brandin nimeen ja symboliin liittyvaa varallisuutta, joka joko
edistaa tai heikentaa tuotteen tai palvelun menestymista (Malmelin & Hakala 2007,

137).

Brandin padoma on tunnettu mittari, joka mittaa myos brandin aineettomia ja emo-
tionaalisia tekijoita. Brandin padaoman eri ulottuvuudet pyrkivat mittaamaan bran-
dien seka rationaalista ettd emotionaalista arvoa. Rationaalinen arvo on helppo mi-
tata esimerkiksi myyntien maaralla, markkinaosuudella ja muilla saman tyyppisilla ar-
voilla. Brandin yksil6llisyyden, ja siten myos sen pdaoman, muodostavat nelja eri teki-
jaa: tunnettuus, mielleyhtymat, uskollisuus ja koettu laatu. (Roper & Fill 2012, 163.)
Aaker ja Joachimsthaler esittelivat teorian neljasta osa-alueesta, joista brandipadaoma
koostuu, jo vuonna 2000 kirjassaan Brand leadership (Aaker & Joachimsthaler 2000,
17). Branditietoisuus, tunnettuus, koettu laatu, brandiin liitetyt mielikuvat ja bran-
diuskollisuus muodostavat kuluttajan kokeman brandin arvon, joka ohjaa kuluttajaa
ostamaan tietyn tuotteen, mika taas muodostaa yritykselle varallisuutta. Brandin
arvo perustuu sen kyvylle luoda sellaisia merkityksia ja mielikuvia, jotka ohjaavat ku-

luttajien valintoja. (Malmelin & Hakala 2007, 137.)

Tunnettuus on rationaalinen mittari. Tunnettuutta voidaan mitata esimerkiksi tutki-
malla tunnistavatko asiakkaat brandin avustetusti muiden brandien joukosta tai
muistavatko he brandin avustamatta. (Roper & Fill 2012, 163.) Brandin tunnettuus
vaikuttaa asiakkaiden kasityksiin brandista. Tuttuus miellyttaa ihmisia ja tuttuihin
tuotteisiin liitetdan helpommin myonteisid asenteita. (Aaker & Joachimsthaler 2000,

17.)



24

Mielleyhtymat mittaavat asiakkaan kokemaa brandin arvoa. Tama aspekti brandin
pdadomassa keskittyy brandin imagoon. Siihen liittyvat muun muassa brandin persoo-
nallisuus, luottamus ja se, kokeeko asiakas saavansa brandilta rahoilleen vastinetta.
(Roper & Fill 2012, 163.) Aakerin ja Joachimsthalerin (2000, 17) mukaan brandimiel-
leyhtymat voivat olla mita tahansa, mika yhdistaa brandia ja asiakasta. Ne voivat olla
esimerkiksi kayttajamielleyhtymid, tuoteominaisuuksia, kayttotilanteita, organisaa-
tiomielleyhtymia tai brandin persoonallisuuden piirteita tai symboleita. Kun brandia
johdetaan, on ratkaistava mita mielleyhtymia halutaan kehittaa ja keskittya ndiden

mielleyhtymien liittdmiseen brandiin. (Roper & Fill 2012, 163.)

Asiakkaiden uskollisuus on brandille elintarkea tekija, silla sen ja ndin ollen toistuvien
ostotapahtumien ansiosta yrityksen myynti ja voittomarginaali nousevat. Uskollisuu-
den ollessa huipussaan, asiakas haluaa ehdottomasti vain suosikkibrandinsa, eika hy-
vaksy korvikkeita. Nama asiakkaat toimivat usein myds brandin puolestapuhujina ja
suosittelevat brandida myos muille. (Roper & Fill 2012, 163.) Myo6s Aakerin ja Joa-
chimsthalerin (2000, 17) mukaan brandiuskollisuus on brandiarvon kannalta olennai-
simpia tekijoita. Koettu laatu on rationaalinen tekija, jota tunne saattaa tdydentas,
esimerkiksi brandin innovatiivisuuden kokeminen (Roper & Fill 2012, 163). Koetun
laadun vaikutus brandin mielleyhtymiin ilmenee useissa eri yhteyksissa (Aaker & Joa-

chimsthaler 2000, 17).

Malli, joka kuvaa viestintaprosessia myynnin ja markkinoinnin ndakékulmasta, ei anna
taydellista kuvaa siita, mita tapahtuu kuluttajan mielessa. Myynnin ja markkinoinnin
nakokulmasta ensimmadinen vaihe on kuluttajan huomion herattaminen eli kognitiivi-
nen vaihe. Sita seuraa kiinnostuksen herattaminen eli affektiivinen vaihe ja lopuksi
siirrytdan toimintaan eli behavioristiseen vaiheeseen. Viestintd muuttaa ihmisten
kayttaytymisen sijaan mielikuvia, jotka vaikuttavat kuluttajan kayttaytymiseen. Kulut-

tajat kokevat brandin ensisijaisesti havaintoina ja mielikuvina. Mielikuva on muutakin
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kuin visuaalinen esitys brandista, se on yksilon kasitysten kokonaisuus, jonka muo-
dostavat useat eri tekijat. Mielikuvat ovat aina henkildkohtaisia, ja nilden muodostu-

minen on monimutkainen tapahtumien sarja. (Malmelin & Hakala 2007, 125-126.)

Malmelin ja Hakala (2007, 126) toteavat, etta brandipadoman perustana on tulkitse-
misen ja merkityksellistamisen ketju, “mielikuvien ekonomia” (ks. kuvio 2. Mieliku-
vien ekonomian malli). Siina toisiinsa vaikuttavat havainnot, merkitykset ja arvioinnit,
ja kuluttajan suhde brandiin kehittyy koko ajan. Han kohtaa brandin koko ajan uusilla
tavoilla ja havaitsee sen eri yhteyksissa. Ndin myos mielikuvat ja kasitykset, joita ku-
luttaja liittaa brandiin, muuttuvat koko ajan, mika taas vaikuttaa kuluttajan arvioihin
brandista ostopadatosta tehtdessa. (Malmelin & Hakala 2007, 127). Mielikuvien muo-
dostuminen on siis prosessi, jatkuvaa muutosta. Mielikuvat eivat ole koskaan taydel-
lisia tai valmiita, vaan kuluttaja muokkaa ja paivittaa niita jatkuvasti uudella aineis-
tolla. Ihminen voi myds halutessaan muuttaa mielikuviaan esimerkiksi antamalla
niille uusia merkityksia tai tunnelatauksia. Tatd muutosta edesauttaa esimerkiksi me-

diaviestinta ja monenlainen vuorovaikutus. (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 24.)

Kuvio 2. Mielikuvien ekonomian malli (Malmelin & Hakala 2007, 127).
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Mielikuvat ovat voimakkaampia kuin faktat. Brandi on aina mielikuva, henkilon sub-
jektiivinen kasitys, joka ei sijaitse yrityksessa. Yrityksen koko toiminta vaikuttaa bran-
din muodostumiseen, koska brandi on kaiken tiedon summa. (Makinen, Kahri &
Kahri 2010, 44.) Kuluttajan mielikuvat brandistd muodostuvat kaikissa niissa kohtaa-
misissa, joita kuluttajalla on joko yrityksen, sen edustajien tai viestien kanssa (Mal-
melin & Hakala 2007, 128). Brandilla on kuluttajalla merkitysta seka mielikuvina etta
tarkoituksina. Kun ihminen tulkitsee brandia, han tekee havaitsemistaan asioista it-
selleen merkityksellisia ja tulkitsee niita omien tietojensa ja oletustensa ohjaamana.
Kukin tekee taman tulkinnan omalla tavallaan. (Malmelin & Hakala 2007, 131.) N&in
ollen jokaisen henkilén mielikuva brandista on tdman oma totuus, joka saattaa poi-
keta muiden mielikuvasta. Eri ihmisilla voi olla hyvinkin erilaiset mielikuvat samasta

brandista. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 44-45.)

Brandimielikuvaan vaikuttavat esimerkiksi tuotteen tai palvelun kayttokokemus, yri-
tyksen markkinointiviestinta, mahdolliset asiakaspalvelukontaktit, ostokokemus ja
muiden kuluttajien mielipiteet (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 15). Kuluttajat arvioivat
brandeja niita koskevista viesteista tehtyjen tulkintojen avulla. Brandikasityksiin vai-
kuttavat myos monet muut tekijat, kuten tuotteiden ominaisuudet, muotoilu, kaytet-
tavyys, laadukkuus, kestavyys ja elamyksellisyys. My0s tuotteen myyntihinta, saata-
vat alennukset, mahdolliset muut edut, tuotteen saatavuus, myyntipaikka seka osta-
misen helppous ja kaytanndllisyys vaikuttavat paatoksentekoon. Asiakaspalvelun
laatu, tuotteen kayttéohjeet, annettava takuu ja korjattavuus seka mahdollisten rek-
lamaatioiden kasittely kiinnostavat nekin kuluttajaa. Lisdksi kuluttajat arvioivat bran-
dien kautta myos paatdstensa emotionaalisia ja yhteiskunnallisia vaikutuksia. Malme-
lin & Hakala (2007, 138) perdaankuuluttivat jo vuonna 2007 vastuullisia brandeja, silla
kuluttajat olivat jo tuolloin yha kiinnostuneempia tuotteiden ekologisuudesta ja kier-

ratettavyydesta. (Malmelin & Hakala 2007, 138.)
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Brandimielikuvat muodostuvat perustuen kuluttajan aikaisempiin brandikokemuk-
siin. Kaikki brandiin liittyvat viestit suodattuvat kuluttajan mielessa tietojen, odotus-
ten ja edellisten kokemusten lapi. Viestien tulkitseminen ja ymmartaminen perustu-
vat ihmisen esiymmarrykseen, joka on yksil6llinen. Kuluttajien mielikuvat eivat kui-
tenkaan ole pysyvid, vaan ne kehittyvat jatkuvasti. Malmelin ja Hakala (2007, 141) to-
teavat, etta yrityksiin ja brandeihin liittyvien mielikuvien dynaamisuuden voi hahmot-
taa syklisena kehana. Siina mielikuvat ovat koko ajan muutoksessa. Kaikki uudet ku-
luttajan tekemat havainnot ja tulkinnat, seka pienetkin yksityiskohdat, voivat muut-
taa taman mielikuvaa brandista, mika taas vaikuttaa ja ohjaa kuluttajan seuraavia

kohtaamisia brandin kanssa. (Malmelin & Hakala 2007, 141.)

On tarkeaa miettia, millaisia merkityksia ja tunteita brandi mahdollistaa kuluttajille.
Mielikuvissa on iso mahdollisuus, mutta myos toisaalta uhka. Merkitykset voivat
muuttua nopeasti, ja merkityksien varaan rakennettu brandipadoma voi pahimmil-
laan tuhoutua yhdessa yossa. Siksi on tarkeaa, etta brandi lunastaa lupauksensa yha
uudestaan. Brandin on kuitenkin my6s uudistuttava koko ajan, ja asiakkaiden kiinnos-
tus brandia kohtaan on jatkuvasti pidettava ylla. (Malmelin & Hakala 2007, 132, 134-
135.) Myos Kapoor (2009, 31) toteaa ettd, brandin imago on hauras. Jopa yksi ainoa
ajattelematon teko voi vaurioittaa brandin maineen, jota on voitu rakentaa jopa vuo-
sia, ja tuhota ndin koko brandin. Nain ollen on todella tarkeaa suojella brandin ima-

goa.

Kuluttajat muodostavat brandeista kuvan sen perusteella, mita he kuulevat ihmisilta
ja medioilta, joihin he luottavat (Maandag & Puolakka 2014, 132). Osa kuluttajista
tiedostaa oman roolinsa brandin maineen muodostumisessa. Nama mielipidevaikut-
tajat ovat erdanlaisia brandilahettilaita. He kertovat brandiin liittyvia tarinoita ja
muokkaavat myds muiden kuluttajien mielipiteita brandista. Varsinkin kielteiset ko-
kemukset brandista levidvat helposti tuttavapiireissa ja muissa verkostoissa. (Malme-

lin & Hakala 2007, 141-142.)
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Brandimielikuvassa on kyse niistd ominaisuuksista, konteksteista ja mielikuvista, jotka
asiakas liittaa brandiin. Kysymys on kdytanndssa peukalosadnnoista kyseiseen merk-

kiin liittyen, joka tarkoittaa sitd, etta peukalosdaantdjen ja ominaisuuksien perusteella
merkki tulee asiakkaan mieleen tietyissa tilanteissa ja yhteyksissa. (Keskinen & Lipidi-

nen 2013, 81.)

4.4 Viestinnan vaikutus brandimielikuvaan

Viestintd on Sounion (2010, 84) mukaan kaikkein keskeisin menestystekija alalla kuin
alalla. Koska taistelu asiakkaiden huomiosta on yha haastavampaa, viestinnalta vaa-
ditaan uudistumiskykya ja yha hienovaraisempaa tilannetajua. Brandin tulee osata
luoda vuoropuhelua kuluttajiensa kanssa. (Sounio 2010, 84.) Viestinnan tulee olla
niin puhuttelevaa, ettd kohderyhma levittaa tietoa yrityksen puolesta. Viihdyttavyys
ja avoimuus ovat avaintekijoita onnistuneissa viesteissa. Sounion (2010, 89) mukaan
viestinnan megatrendeja ovat henkilékohtaisuus, tuunaaminen, yllatyksellisyys ja ko-
tikutoisuus. Onnistunut viestinta vaatii avoimuutta ja keskustelevuutta. (Sounio
2010, 89.) Hertzenin (2006, 92) mukaan myds viestimatta jattaminen on viestintaa,

joka vaikuttaa yrityskuvaan.

Brandin viestinnan on oltava my6s johdonmukaista, silld jokainen epajohdonmukai-
nen viesti vahingoittaa brandia. On hyva muistaa, etta Internetissa kaikki, myos epa-
johdonmukaiset viestit, sailyvat ikuisesti, joten keskittyminen viestintaan ja sen joh-

donmukaisuuteen on erittdin tarkeda. (Maandag & Puolakka 2014, 118-119.)

Viestinnan lisdksi tarina on brandille tarkea tekija, silla se tekee brandista yksilollisen.
Tarina kuvastaa sita, miksi yritys tekee asioita, joita se tekee. Tarina on myos ydin sen
takana, mita tuotteita yritys myy. Lyhyelld tdhtdimelld brandin tarina helpottaa me-
dian huomion saamista. Hyva tarina antaa yritykselle yksil6llisen ja tuoreen nakokul-

man seka olemassa olevaan, ettd uuteen tuotekategoriaan, ja siita on ndin ollen



29

myo6s mielenkiintoista kirjoittaa. Pitkalla tahtdimelld hyva tarina erottaa brandin sen

kilpailijoista. (Maandag & Puolakka 2014, 108.)

Sounion (2010, 29) mukaan kuluttajat haluavat brandin kanssa vuorovaikutusta yksi-
suuntaisen mainonnan sijaan. Kuluttajat kaipaavat tietoa ja kokemuksia brandin

maailmasta ja haluavat tulla tunnustetuiksi brandin faneina. Osa kuluttajista saattaa
jopa kokea omistavansa brandin ja reagoi voimakkaalla tavalla brandin muutokseen.

(Sounio 2010, 29.)

4.5 Sosiaalisen median vaikutus brandimielikuvaan

Silla, etta sosiaalisen median sivustot ovat nykyaan yhta vaikutusvaltaisia, elleivat
jopa vaikutusvaltaisempia mita perinteisen median kanavat, on suuri vaikutus myds
brandeihin (Botha & Mills 2012, 83). Brandit saavat helposti seuraajia esimerkiksi Fa-
cebookissa tai Twitterissa. Toisaalta, kuten Béveda-Lambien & Hairin (2012, 210)
mainitsemassa Exact Targetin tutkimuksessa (2011) on todettu, he myos lakkaavat
seuraamasta brandia yhta helposti, mikali brandin tuottama sisaltd sosiaalisessa me-
diassa koetaan tylsaksi, yksitoikkoiseksi tai brandi lisaa sisaltda liian usein tukkien ku-

luttajan uutisvirran. (Béveda-Lambie & Hair 2012, 210.)

Boveda-Lambien & Hairin (212, 215) mainitsemassa Winerin (2009) artikkelissa tode-
taan, ettd sosiaalisen median kaksi ominaispiirretta, interaktiivisuus ja digitaalisuus
ovat keskeisia piirteita asiakkaan ja yrityksen valisessa vuorovaikutuksessa. Sen li-
saksi, ettd asiakkaat voivat kommunikoida yrityksen kanssa, he voivat olla yhteydessa
muihin kuluttajiin ja mediaan. Sosiaalinen media on my&s pakottanut markkinoinnin
fokusta muuttumaan. Kokemusten luominen asiakkaille on tarkeaa ja kommunikointi
asiakkaan ja yrityksen valilla on syrjayttanyt pelkan yksisuuntaisen kommunikaation.

(Boveda-Lambie & Hair 2012, 215.)
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Markkinoinnin kannalta myos blogit ovat iso tekija, seka perinteisessa markkinoin-
nissa, jossa mainoksesta on maksettu, ettd myds suusanallisen maineen levittajana.
Blogit ja bloggaajat voivat vaikuttaa lukijoihinsa ja luoda asenteita brandeja kohtaan.
Syy siihen miksi blogit ovat suosittuja, ja miksi esimerkiksi USA:ssa blogimarkkinoin-
tiin kaytetty rahan maara on kasvanut huimasti, on se, etta blogeissa sanottuihin asi-

oihin luotetaan. (Béveda-Lambie & Hair 2012, 215-216.)

Asiakkaiden odotukset kohtaamisille yritysten kanssa sosiaalisessa mediassa ja
muissa digitaalisissa ymparistoissa poikkeavat luonnollisesti odotuksista perinteisia
kohtaamisia kohtaan. Keskeisia odotuksia ovat nopeus, henkilokohtaisuus ja kuunte-
leminen. Loytanan ja Korkiakoskin (2014, 114) esitteleman Social Habitin tutkimuk-
sen mukaan 32 prosenttia asiakkaista odottaa saavansa vastauksen 30 minuutissa, ja
42 prosentille riittaa, ettd vastaus tulee tunnissa. Asiakkaat odottavat sosiaalisessa
mediassa juuri heille raataloityja ja suoria vastauksia, joten vakiovastaukset ja malli-
lauseet eivat sinne kuulu. Sosiaalinen media mahdollistaa sen, etta yrityksesta puhu-
taan, vaikkei viesteja osoiteta suoraan yritykselle. Asiakkaat olettavat, etta yritykset
kuuntelevat ja seuraavat aktiivisesti ndita keskusteluja. (Loytana & Korkiakoski 2014,

114.)

Yritysten toiminta sosiaalisessa mediassa on suoraan yhteydessa asiakkaiden osto-
kayttaytymiseen ja suositteluun. Loytanan ja Korkiakoskin (2014, 114) esitteleman
Bain & Companyn tutkimuksen mukaan asiakkaat, joiden kysymyksiin ja pyyntdéihin
vastataan sosiaalisessa mediassa heita tyydyttavalla tavalla, kdyttavat 20-40 prosent-
tia enemman rahaa yrityksen tuotteisiin ja palveluihin. American Express Global Cus-
tomer Service Barometer -tutkimuksessa taas on todettu, ettd sosiaalisessa mediassa
oleva asiakas kertoo hyvasta asiakaspalvelukokemuksesta noin 42 ihmiselle ja huo-

nosta 53 ihmiselle. (Loytana & Korkiakoski 2014, 114.)
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Niin verkossa kuin muuallakin toimiville yrityksille on tarkeda luoda brandilleen sellai-
sia puolia, jotka ovat kuluttajille tarkeita. Naita ovat esimerkiksi ostamisen muka-
vuus, hinnat ja valikoima. Samanaikaisesti brandin tulee suoriutua hyvin myés esi-
merkiksi asiakaspalvelussa. Sen tulee olla luotettava ja persoonallinen. (Keller 2013,

43.)

4.6 Brandimittarit

Brandimielikuvien lisaksi kaikkein merkityksellisimpia brandimittareita ovat tunnet-
tuus, se, etta brandi on ensimmaisena asiakkaan mielessa, brandi on ensisijainen va-
linta ja brandista tykkdaaminen. Brandin tunnettuus on perustavanlaatuinen mittari,
silld tunnettuus korreloi brandiin liitettavan luotettavuuden kanssa. Tunnettuun
brandiin luotetaan ja sen ostamista todenndkdisesti harkitaan. (Keskinen & Lipidinen

2013, 79.)

Top-of-mind eli TOM tarkoittaa brandin sijoitusta asiakkaan mielessa ensimmaiseksi
mieleen tulevaksi merkiksi, ja ndin ollen myds varmaa paasya asiakkaan harkintalis-
talle. Spontaani muistaminen on TOM:n kaltainen tunnusluku, jolla mitataan, miten
suurelle osalle asiakkaita brandi on jaanyt mieleen. Molemmat mittarit ovat tarkeita,
silld jos asiakas muistaa brandin, han ajattelee sita ja myos harkitsee ostavansa bran-

dia. (Keskinen & Lipidinen 2013, 79-80.)

Ensisijainen valinta (preference) ohjaa asiakasta suoraan kohti ostopaatosta. Esimer-
kiksi vahvat tavat ja tottumukset voivat ohjata asiakkaan ostopaatosta. Brandia pre-
feroivat asiakkaat kayttaytyvat eri tavalla kuin neutraalit asiakkaat. Preferoiville on
tarkeaa olla yritykseen suoraan yhteydessa, esimerkiksi asiakaspalvelun tai verkko-
palvelun kautta. Palvelun tuottaminen on viimeinen koetinkivi asiakassuhteelle. Asi-
akkaan preferenssi voi sen myota vahvistua, tai han saattaa pettya. Pettyneen asiak-
kaan mielipidetta on Iahes mahdoton muuttaa jalkikdteen ja ndin ollen esimerkiksi

reklamaatiot tulee hoitaa esimerkillisesti. Asiakkaalle epamukavan tilanteen voitoksi
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kddntaminen usein vain vahvistaa taman preferenssia ja asiakkuutta. (Keskinen & Li-

pidinen 2013, 80.)

Kun brandimielikuvaa mitataan, jatkuvissa brandimittauksissa kdytetaan apuna erilai-
sia etukateen maadriteltyja attribuutteja, joita seurataan ja joiden myonteiseen kehi-
tykseen pyritdan vaikuttamaan. Tallaisia attribuutteja voivat olla esimerkiksi luotet-
tava, turvallinen, hauska, korkealaatuinen, kallis, hyva hinta-laatusuhde, asiakasta ar-
vostava, innostava, minulle/perheelleni tarkoitettu, trendikas, hauska jne. Tavoit-
teena on tunnistaa juuri ne attribuutit, joilla on vaikutusta preferenssiin ja hyédyntaa

niitd asiakaskohtaamisissa. (Keskinen & Lipidinen 2013, 81-82.)

Brandista pitdminen tai tykkddaminen on noussut merkittavaksi mittariksi sosiaalisen
median ja digitalisoituneen ympariston vaikutuksesta. Se on hyvin emootiovetoinen
tunnusluku, joka kuvaa yhdella mittarilla asiakkaan kokemusta ja mielipidetta seka
yrityksen etiikasta, ideologiasta ettad toiminnan myonteisyydesta. Jos brandi on posi-
tiivinen, iloinen, aktiivinen, erityisen asiakaslahtdinen, eettinen ja elamaa rikastava,
se on asiakkaan silmissa helposti |ldhestyttava ja kannatettava ja ndin ollen siita pide-
taan. Tykkaamista voi mitata suoraan sosiaalista mediaa tarkkailemalla, jatkuvan seu-
rannan avulla tai kdyttamalla suositteluindeksia (Net Promoter Score, NPS). (Keski-

nen & Lipidinen 2013, 83-84.)

Brandista tykkdaminen eli asiakkaan emotionaalinen suhtautuminen brandiin nakyy
my0s suositteluna, arvioina ja spontaanina brandista kirjoittamisena esimerkiksi sosi-
aaliseen mediaan. Siind missa tykkaaminen on syva yhteyden tunne brandiin ja tun-
teisiin vetoava kokemus, joka syntyy ration jalkeen, preferenssi kehittyy tietoisen
harkinnan ja arvioinnin perusteella. Brandeja ei enaa ylipaataan voi luoda yksisuun-
taisesti. Siind on kyse asiakkaiden kasityksesta yrityksesta ja tuotteesta. Substantiivin
sijasta brandista on tullut verbi. Brandi on sopimus asiakkaan ja yrityksen valilla. (Kes-

kinen & Lipidinen 2013, 84-85.)
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Lisdksi brandia voidaan mitata erilaisilla sana-assosiaatioihin liittyvilla tekniikoilla, jol-
loin kuluttajia pyydetdaan miettimaan, mika brandi olisi eldimena tai vaikka sukulai-
sena. Tallaisilla tekniikoilla brandista saadaan yha syvempi ymmarrys. Tunnetuin
naista tekniikoista on “brandi persoonana”. Brandiin siis liitetddan ominaisuuksia, joilla
yleensa kuvataan ihmisen luonnetta. Ominaisuudet voivat olla kielteisia tai myontei-
sid, ja niiden avulla on helppo kuvata brandin herdttamia tunteita. Brandeja voidaan
siis kuvata esimerkiksi sanoilla rehellinen ja vilpitdn tai itsekas ja dominoiva, samalla

tavoin kuin ihmisia kuvaillaan. (Roper & Fill 2012, 171-172.)

5 Ostokdyttaytyminen verkossa

5.1 Ostopdatokseen vaikuttavat tekijat

Edulliset hinnat verkkokaupoissa eivat ole Molenaarin (2010, 32) mukaan ainoa syy,
miksi kuluttajat suosivat verkko-ostamista. Syyt verkko-ostamisen suosimiseen ovat
usein hyvin henkilokohtaisia. Kuluttajia viehattaa se, etta verkko-ostoksia voi tehda
ajasta ja paikasta riippumatta ja verkkokaupat ovat aina auki. Molenaarin (2010, 32)
mukaan verkko-ostaminen taydentaa itse fyysista shoppailua, ja siita on sen takia tul-
lut hyva vaihtoehto kuluttajille. Turban (2006, 148) mainitsee, etta kuluttaja suosii
verkko-ostamista sdastdadkseen aikaa tai, kun kivijalkakaupat ovat jo kiinni. Myo6s
ruuhkien valttdminen ja edulliset hinnat houkuttelevat verkko-ostoksille. Lisaksi ku-
luttaja nakee suoraan, mita tuotteita varastossa on ja verkkokaupat usein tarjoavat
kuluttajille tietoa esimerkiksi tarjouksista, lahjaideoista ja erikoisalennusmyynneista.

(Turban 2006, 148.)

Lisaksi verkkokauppojen helppous ja palvelu houkuttelevat kuluttajia. Verkosta oste-
tut tuotteet on helppo vaihtaa tai palauttaa. Tuotteita voi esimerkiksi sovittaa rau-
hassa kotona ja mikali tarpeellista, ne voi ldhettaa takaisin, ilman minkaanlaista pai-

nostusta myymalahenkilokunnan puolelta. Kun asiakkaat saattavat kaupoissa kokea
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myyjien toiminnan jopa arsyttdavana tai epapatevana, verkko-ostaminen kay levolli-
sesti ilman myyjien painostusta ja asiakkaan tarvitsema tieto tuotteesta loytyy joko
jalleenmyyjan verkkosivuilta tai ainakin googlaamalla. Verkosta ostettaessa tuottei-
den hintoja on myds helppo vertailla. (Molenaar 2010, 32.) My6s East ja kumppanit
(2013, 14) toteavat, etta internetin avulla kuluttajien on helppo vertailla tuotteiden
hintoja ja teknisia tietoja, mika auttaa helpottamaan niiden ostamista. Keskustelu-
palstat ja blogit tarjoavat tietoa eri brandeistd, ja Googlen hakupalvelun lisdksi erilai-
set vertailusivustot auttavat kuluttajia vertailemaan eri tuotteita esimerkiksi hinnan

mukaan. (East, Wright & Vanhuele 2013, 14.)

East ja kumppanit (2013, 15) toteavat, ettd kuluttajat, jotka kayttavat internetia ovat
hyvin hintatietoisia ja valmiita tinkimaan myos perinteisissa kivijalkakaupoissa. Kui-
tenkaan kuluttajat, jotka tekevat ostoksia verkosta, eivat valttamatta saa ostamiaan
tuotteita edullisimpaan mahdolliseen hintaan. Shopping.com -sivuston mukaan 80 %
verkko-ostajista maksavat enemman kuin mita heidan tarvitsisi maksaa. Syyna on ku-
luttajien uskollisuus tietyille verkkosivustoille. Kun verkkosivusto on kuluttajille tuttu,
he mielellaan palaavat sille myéhemminkin tekemaan ostoksia, koska se on helppoa
ja sadstaa aikaa, vaikka hinta ei olisikaan edullisin tarjolla oleva. Kuluttaja saattaa
jopa todeta hinnan olevan kalliimpi kuin muualla, mutta ostaa sivustolta helppouden
takia. Kuluttajat tallentavat luottamilleen sivustoille esimerkiksi toimitustiedot ja
luottokorttinsa numeron, jolloin ostaminen on mahdollista jopa yhdella klikkauksella.

(East, Wright & Vanhuele 2013, 15.)

My0s Saarisen ja Tuunaisen (2002, 60) mainitsemassa MIT:n (Massachusetts Institute
of Technology) vuonna 2000 tekemassa tutkimuksessa mainittiin, ettd osa kulutta-
jista seuraa kylld verkosta ostaessaan hintoja, mutta ovat uskollisia sille verkkokau-
palle, mistd ovat aiemminkin ostaneet. Samaisen tutkimuksen mukaan vain alle puo-
let kuluttajista valitsee ostaessaan halvimman vaihtoehdon. Kolmas ryhma muodos-
tuu kuluttajista, jotka haluavat ndhda hinnat, mutta ostavat luotettavaa merkkia, mi-

kali sen hinta on asiallinen. (Saarinen & Tuunainen 2002, 60.)
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Molenaar (2010, 33) toteaa, etta isot ketjuliikkeet eivat juuri tunne asiakkaitaan tai
heidan tarpeitaan. Viestinta asiakkaille tapahtuu mainosten kautta tai keskusteluilla
itse kaupassa. Kuluttajat eivat koe tata henkilékohtaiseksi. Verkkokauppojen on
pakko tuntea asiakkaansa edes sen verran, etta tavarat lahetetdaan oikeaan osoittee-
seen ja niiden maksaminen saadaan jarjestettya. Ndain on mahdollista viestia asiak-
kaille esimerkiksi sahkopostin kautta ja reagoida ostokayttaytymiseen. Esimerkiksi
Amazon.com ja useat muut verkkokaupat tekevat asiakkaalle ehdotuksia taman osto-

ja hakuhistorian perusteella. (Molenaar 2010, 33.)

Turban (2006, 140) mainitsee kirjassaan Electronic commerce 2006 - A Managerial
Perspective verkkosivustot (esimerkkind emarketer.com ja comScore.com), jotka tar-
joavat tietoa kuluttajien ostokayttaytymisesta verkossa. Sivustojen tarjoamien tilas-
tojen ansiosta on helppo l6ytaa tietoa, mita ihmiset ostavat verkosta, mutta myos
syita siihen, miksi he eivat osta verkosta. Kaksi eniten mainittua syyta ovat lahetysku-
lut, jotka mainitsevat 51 % kuluttajista, ja se, ettei kuluttaja voi olla varma verkkokau-
passa olevan tuotteen laadusta (44 % kuluttajista on tata mieltd). Se, etta tuotteiden
palauttaminen ei ole helppoa, on ostopdatoksen esteena 32 %:lle. Maksaminen ja
luottokortin kayton turvallisuus huolestuttavat noin neljannesta. Ostopdatdkseen
vaikuttavat kielteisesti myos esimerkiksi seuraavat: kuluttajalla ei ole mahdollisuutta
kysya tuotteista (23 % kokee ndin), sivuston latautuminen on liian hidasta (16 % on
tatd mieltd), 15 % kuluttajista on huolissaan toimitusajoista ja 10 % kuluttajista naut-
tivat enemman perinteisesta shoppailusta. Kyseisessa tutkimuksessa ihmisia pyydet-
tiin kertomaan kolme tarkeinta syyta, joten vastausten prosentit ylittavat sadan.

(Turban 2006, 141.)
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5.2 Verkko-ostokayttaytymisen malli

Turbanin (2006, 141) esittelema malli (ks. kuvio 3. Verkko-ostokdyttaytymisen malli)
esittda perusteet kuluttajien ostokayttaytymiselle verkossa. Toisistaan riippumatto-
mat tai kontrolloimattomat muuttujat voidaan kategorisoida kuluttajan henkilokoh-
taisiin ominaisuuksiin ja ymparistotekijoihin. Henkilokohtaiset ominaisuudet viittaa-
vat demografisiin tekijoihin, kuluttajan yksil6llisiin ja sisdisiin piirteisiin seka hanen
kaytokseensa liittyviin tekijoihin. Niihin kuuluvat esimerkiksi ika, sukupuoli, kansalli-
suus, koulutus, elamantyyli, arvot ja persoonallisuus. Ympdristotekijat voidaan ja-
otella sosiaalisiin tekijoihin (esimerkiksi vuorovaikutus ja sosiaalinen paine), kulttuu-
riin ja yhteisoon liittyvat tekijoihin seka muihin ymparistotekijéihin. (Turban 2006,

140-142.)
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Kuvio 3. Verkko-ostokayttaytymisen malli (Turban 2006, 141).
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Sorce, Perotti ja Widrick (2005) ovat tutkineet sekad nuorien ettd vanhempien verkko-
ostajien ostokayttdaytymista ja yleista suhtautumista verkosta ostamiseen. Tutkimuk-
sessa ikaluokat olivat alle 29-vuotiaat, 30 - 49 -vuotiaat ja 50- ja yli 50-vuotiaat. Tu-
lokset osoittivat, ettd vaikka vanhemmat ikaryhmat etsivat verkosta vahemman tuot-
teita mita nuoremmat verkko-ostajat, he ostavat yhta paljon kuin nuoret. 1an, suku-
puolen ja tulojen vaikutusta verkko-ostokayttdaytymiseen ovat tutkineet Hernandez,
Jiménez ja Martin (2011). Tutkimukseen osallistuneet olivat kokeneita verkko-ostajia,
jotka tekevat Internetista usein ostoksia, ja tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa,
mika vaikutus sosioekonomisilla tekijoilla on kokeneiden verkko-ostajien ostokayttay-
tymiseen. Tutkimuksen mukaan sosioekonomisilla tekijoilla ei ole vaikutusta silloin,
kun kyseessa on kokenut verkosta ostaja vaan heidan ostokayttaytymisensa oli suku-

puolesta, idsta ja tulotasosta riippumatta hyvin samankaltaista.

Sosiaalisilla tekijoilla on verkko-ostamisen kannalta iso rooli, silla perhe, ystavat, tyo-
kaverit ja pinnalla olevat trendit vaikuttavat kuluttajiin ja heiddan ostopaatdksiinsa.
Kun on kyse nimenomaan verkkokaupasta, erilaisten Internet-yhteisdjen ja keskuste-
lupalstojen vaikutus ostopaatokseen on suuri. Kulttuuri vaikuttaa suuresti siihen,
mita ihmiset ostavat. Kulttuurierot nakyvat seka maittain, mutta myos esimerkiksi
sen suhteen, asuuko kuluttaja maalla vai kaupungissa. Muita ymparistotekijoita ovat
esimerkiksi saatavilla oleva tieto, hallituksen saantely tai lain aiheuttamat pakotteet.

(Turban 2006, 140-142.)

Valissa olevat tekijat ovat niita, jotka ovat verkkokauppiaan kontrollissa. Kuten perin-
teisessa kauppaymparistossa, keinoja ovat esimerkiksi hinnoittelu, brandays, vali-
koima, mainostus, tuotteiden laatu ja saatavuus. Verkkokaupan fyysiseen ymparis-
toon kuuluvat verkkokaupan takana oleva teknologia ja verkkosivustoon liittyvat teki-
jat. Naita tekijoita ovat esimerkiksi logistiikka, tekninen tuki, asiakaspalvelu, saavutet-
tavuus, maksutavat, toimitukset, turvallisuus ja verkkosivujen design. Mallissa kuva-

tut viimeiset tekijat kuvaavat paatoksia, jotka ostajat itse tekevat. Niitd ovat muun
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muassa paatos ostamisesta ylipdataan, mitd ja mistd kuluttaja aikoo ostaa ja milloin

tai miten usein han sen aikoo tehda. (Turban 2006, 140-142.)

5.3 Ostopaatoksen prosessi

Ostopaatoksen prosessia kuvaava yleinen malli koostuu viidesta paavaiheesta. Kysei-
sen mallin on esitellyt jo Kotler (2003) teoksessaan Marketing Management. Jokai-
seen vaiheeseen kuuluu useampia eri toimintoja ja joihinkin jopa yhta useampia paa-
toksia. Viisi vaihetta ovat tarpeen tunnistaminen, tiedonhaku, vaihtoehtojen arvi-
ointi, ostaminen ja toimitus ja ostamisen jalkeinen arviointi. Lisaksi uudelleenosto on
osa prosessia. Vaikka kyseiset vaiheet antavat yleisen kuvan kuluttajan ostopaatok-
sen tekemisestd, on hyva muistaa, etteivat kaikki ostopaatokset suinkaan etene sa-
malla tavalla tai juuri tassa jarjestyksessa. Kuluttajat saattavat esimerkiksi edetd tiet-
tyyn vaiheeseen, mutta palaavat sielta kuitenkin takaisin edelliseen tai he saattavat

jattaa vaiheita kokonaan valiin. (Turban 2006, 143.)

Ensimmainen vaihe, tarpeen tunnistaminen, tulee ilmi, kun kuluttaja kokee epatasa-
painoa nykyisen ja halutun tarpeen tason valilla. Markkinoijan tavoite on saada kulut-
taja tuntemaan tama epatasapaino ja vakuuttaa hanet siita, etta yrityksen tarjoama
tuote tai palvelu tayttaa kuluttajan tunteman aukon. Kun tarve on identifioitu, kulut-
taja etsii tietoa saatavilla olevista eri ldhteistad. Turbanin (2006, 143) mukaan tassa
vaiheessa voidaan erottaa kaksi eri paatosta: minka tuotteen kuluttaja ostaa ja mista
han sen aikoo ostaa. Nama kaksi paatosta voivat olla taysin erilliset toisistaan tai ne
voidaan yhdistaa. Tdssa vaiheessa erilaiset hakukoneet ja hintavertailusivustot autta-

vat kuluttajaa paatoksenteossa. (Turban 2006, 143.)

Tiedonhaun ansiosta kuluttaja |6ytaa itselleen lopulta pienemman valikoiman mielei-
sid vaihtoehtoja kuin mista han lahti alun perin liikkeelle. N&ita vaihtoehtoja kuluttaja
sitten arvioi ja, mikali mahdollista, sopii myos ehdoista. Kerdamansa tiedon avulla ku-

luttaja muodosta kriteeriston, jonka avulla han arvioi ja vertailee eri vaihtoehtoja.
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Seuraavassa vaiheessa kuluttaja tekee ostopaatoksen ja ottaa selvda tuotteen mak-
suun, toimitukseen ja takuuseen liittyvista asioista. Viimeisin vaihe on oston jalkeinen
hetki, joka koostuu asiakaspalvelusta ja siita, miten hyva tai hyoédyllinen kuluttajan
ostama tuote on hanelle ollut. Lisdksi kuluttajan uudelleen tekemat vierailut sivus-
tolla tai uudelleenostot voidaan sisallyttaa prosessiin ostopaatéksen tekemisesta.

(Turban 2006, 143.)

5.4 Brandin vaikutus ostopaatokseen verkkokaupassa

Brandin perusteella tehddan kaikki ostopaatokset. Kuluttajat eivat osta tuotetta tai
palvelua itse tuotteen tai palvelun takia, vaan tuote tai palvelu tuo ratkaisun johon-
kin olemassa olevaan ongelmaan tai tarpeeseen. Sen lisdksi, etta brandin perusteella
jokainen kauppa joko tehddan tai jatetadn tekemattd, brandi vaikuttaa myos tuot-

teesta tai palvelusta saatuun hintaan. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 45.)

Malmelin ja Hakala (2007, 136) toteavat, etta kuluttajat arvioivat ostopaatoksidaan
seka rationaalisin ettd emotionaalisin perustein. Vaikka kuluttaja itse ajattelee suh-
tautuvansa paatoksentekoon jarkevasti, myos tunteet ja elamykset vaikuttavat sii-
hen. Tiedon I6ytaminen on helppoa, ja kuluttajan [6ytama tieto luo perustan taman
tekemille valinnoille. Kuitenkin myds hatarampi tieto, esimerkiksi tunteet ja merki-
tykset, ohjaavat kuluttajaa. Tama ei esimerkiksi etsi tuotteesta objektiivista tietoa,
vaan toimii sellaisten henkilokohtaisten mielikuvien mukaan, joihin uskoo. Kuluttajat
eivat valttamatta ole kiinnostuneita kerdaamaan ylen maarin tietoa hankittavasta koh-
teesta, jolloin brandin merkitys korostuu. Brandi on kuluttajille yksi tarkeimmista pe-
rusteista tehda ostopaatoksia ja luotettava brandi on ikdan kuin oikopolku valintaan.

(Malmelin & Hakala 2007, 136-137.)

Molenaar (2010, 21) toteaa, etta tuotteen valmistajan tulee rakentaa suhde asiakkai-
siinsa tuotteen perusteella, kun jalleenmyyja voi laajentaa suhdetta henkilokohtai-

sella kontaktilla, sijainnilla tai tuotevalikoimalla. Naiden avulla rakennetaan asiakkaan
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kokema arvo. Asiakkaan kokema arvo on kuin moniulotteinen kompromissi sen va-
lilla, mitd asiakas tuotteelta saa (esimerkiksi laatu, edut, imago, turvallisuuden tunne)
ja mita han joutuu siita maksamaan. Asiakas tekee ostopaatoksensa kokemansa ar-

von perusteella. (Molenaar 2010, 21-22.)

Park ja Lennon (2008) ovat tutkineet seka brandin vaikutusta verkkokauppaostami-
seen, etta myynninedistamisten vaikutusta kuluttajien suhtautumiseen. Myynnin-
edistamiset lisdsivat asiakkaiden kokemaa arvoa. Koetun laadun, kaupan imagon ja
kuluttajien ostoaikeiden valilla oli positiivinen suhde. Park ja Lennon (2008) ehdotta-
vatkin, etta verkkokauppiaiden tulisi huomioida ja parantaa brandin tunnettuutta
luomalla kauppaan positiivinen imago. Myynninedistamisia taas voisi kayttaa seka us-

kollisten asiakkaiden palkitsemiseen, etta uusien houkuttelemiseen.

Rahnamaee ja Berger (2013) ovat tutkimuksessaan vertailleet, miten asiakkaiden os-
tokayttaytyminen verkkokaupoista vaihtelee riippuen siitd, onko kyseessa yhta bran-
dia vai useampaa brandia myyva verkkokauppa. Tutkimuksessa todettiin, etta yhta
brandia myyvan verkkokaupan kuluttajille luoma arvo ja siihen liittyva laatu indikoi-
vat kuluttajien uudelleenostoaikeita. Mikali kuluttaja pitaa tuotebrandia luksuksena,
han ostaa hyvin luultavasti myos uudelleen samasta paikasta. Tama koskee seka yhta

brandia, ettd useampia brandeja myyvia verkkokauppoja.

6 Tutkimuksen toteuttaminen

Opinndytetyon valmistelu alkoi varsinaisesti syksylla 2014 etsimalla tyolle toimeksi-
antaja ja kartoittamalla taltd mahdollisia tutkimusaiheita. Toimeksiantajan |0ydyttya
ja aiheen tasmennettya maariteltiin tutkimusongelma ja -kysymykset, jonka jalkeen
perehdyttiin ldhdeaineistoon ja tehtiin tiedonhankintaa teoreettista viitekehysta var-
ten. Teoriaosuutta kirjoitettiin loppu viimein kesaan 2015 saakka. Elokuussa 2015

muotoiltiin kyselylomake teoreettisen viitekehyksen pohjalta.
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Kyselyn aihealueita olivat WST:hen liitettavat brandiominaisuudet, ostopdatdkseen
vaikuttavat tekijat, ostokokemus WST:n verkkokaupassa, WST:n brandin vahvuudet
ja heikkoudet ja se millaisena WST nahdaan sosiaalisessa mediassa. Lisaksi kysyttiin
vastaajien taustatietoja ja kysymyksia liittyen WST.fi -sivustolla kdymiseen ja verkko-
kaupassa asiointiin (ks. liite 1. Kyselylomake). Taustatietokysymykset oli sijoitettu ai-
van lomakkeen alkuun, ja niita olivat vastaajien sukupuoli ja ika. Ikaryhmat oli ja-
oteltu niin, etta vastaaja ei voinut kuulua kuin yhteen ikdaryhmaan. Lisaksi taustatie-
toina kysyttiin, mita kautta vastaaja on kuullut WST:sta ja onko han kaynyt WST.fi -

sivustolla.

Kysely julkaistiin syyskuun 2015 alussa, ja se oli auki noin kaksi viikkoa. Kysely ldhe-
tettiin kaikille WST:n sahkopostilistalla oleville asiakkaille, joita toimeksiantajan mu-
kaan oli noin 700. Lisaksi kyselyn linkki julkaistiin WST:n Facebook-sivuilla ja In-
stagram-tililla. Kyselysta lisdksi muistutettiin aika ajoin uudestaan sosiaalisessa medi-
assa sen voimassaolon aikana. Vastaajia houkuteltiin osallistumaan arvonnalla, jossa
voittona 75 euron arvoinen lahjakortti WST:n verkkokauppaan. Vastauksia saatiin
219. Todellista vastausprosenttia ei tiedetd, koska sosiaalisessa mediassa kysely oli
nakyvilla periaatteessa rajattomalle maaralle ihmisia. Ongelman olisi voinut ratkaista
kysymalla vastaajilta, mita kautta he olivat avanneet kyselyn linkin, sahkdpostilistan
kautta vai sosiaalisen median kautta. Tama olisi tietanyt yhta lisakysymysta lomak-

keeseen, ja siksi ndin ei tehty.

Lomake pidettiin tarkoituksella hyvin yksinkertaisena, jotta se oli vastaajien silmaan
selked. Saatekirjeen visuaalinen puoli oli toimeksiantajan tekema ja vastasi ndin ollen
WST:n visuaalista ilmettd. Kysely toteutettiin Webropol-ohjelmalla. Kysely testattiin
muutama pdiva ennen lahettamistda muutamalla tuttavalla ja todettiin lahetyskel-
poiseksi. Lisdksi toimeksiantajalla oli useita mahdollisuuksia antaa kommentteja ja
kehitysehdotuksia lomakkeeseen. Kysely laitettiin avoimeksi tiistaina 7.9.2015, jolloin

siitd lahti myos viesti WST:n sdhkopostilistalla oleville. Kysely suljettiin maanantaina
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21.9.2015 ennen aamukahdeksaa, koska siihen mennessa oli tullut seka toimeksian-

tajan ettd opinnaytetyon tekijan mielesta riittdva maara vastauksia.

Vastausten analysointi aloitettiin hetimmiten kyselyn sulkeuduttua. Tulosten analy-
soinnissa kaytettiin padasiassa Webropolin tarjoamia raportteja, jotka siirrettiin Ex-
celiin. Osa tuloksista taulukoitiin suoriin jakaumiin. Ristiintaulukoinnit tehtiin Webro-
polin Professional Statistics -ohjelman avulla. Samaisen ohjelman avulla ristiintaulu-
koinneille tehtiin myds khiin nelion testit. Ohjelman avulla saadut taulukot muotoil-
tiin Excelissa standardien mukaisiksi. Avointen vastausten analysoinneissa kaytettiin
apuna Webropolin Text mining -tydkalua. Niita kasiteltiin myos tekstinkasittely- ja

taulukkolaskentaohjelmilla, jotta taulukointia varten saatiin laskettua arvot.

7 Tulokset

7.1 Kyselyyn vastanneiden taustatiedot

Kyselyn kahdella ensimmaisella kysymykselld kartoitettiin vastaajien demografisia te-
kijoita. Tassa tapauksessa tarkasteltiin ikda ja sukupuolta. Kyselyn 219 vastaajasta
yhta lukuun ottamatta kaikki olivat naisia (Taulukko 1). Naisia oli ndin ollen 99,5 pro-

senttia vastaajista ja miehia 0,5 prosenttia.

Taulukko 1. Vastaajien sukupuolijakauma

N 219
%
Nainen 218 99,5
Mies 1 0,5
Yhteensa 219 100

Yli puolet (59,4 %) vastanneista kuului ikdryhmaan 21 - 30-vuotiaat. Seuraavaksi suu-

rin vastausprosentti (24,7 %) oli 31 - 40-vuotiailla. 41 - 50-vuotiaita vastaajista oli 7,3
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prosenttia ja yli 51-vuotiaita 6,4 prosenttia. Loput 2,3 prosenttia vastaajista olivat alle

20-vuotiaita (Taulukko 2).

Taulukko 2. Vastaajien ikdjakauma

N 219
%

Alle 20 5 2,3
21-30 130 59,4
31-40 54 24,7
41-50 16 7,3
Yli 51 14 6,4
Yhteensad 219 100,1

Kolmannessa kysymyksessa kysyttiin vaihtoehtokysymyksen avulla, mita kautta vas-
taajat olivat kuulleet WST:sta. Taulukossa 3 tarkastellaan taman kysymyksen vastauk-
sia. Vastaajien oli mahdollista valita useampi eri vaihtoehto, jolloin vastauksia saatiin
yhteensa 308 eli 140,7 prosenttia. Yli kolmannes (31,5 %) vastanneista oli kuullut yri-
tyksesta Facebookin kautta. Noin kolmannes (31,1 %) oli saanut tiedon WST:n omien
sivujen kautta. Lahipiirin suosituksesta yrityksen oli [6ytanyt 23,3 prosenttia ja blo-
gien kautta 22,8 prosenttia. Pop-upien kautta yrityksen oli |6ytanyt 6,9 prosenttia
vastaajista ja Instagramista 5,9 prosenttia. Vahiten kannatusta vastaajien keskuu-
dessa saivat sosiaalisen median kanavat Twitter (0,9 %) ja Pinterest (0,5 %). Jokin
muu, mika? -vaihtoehto sai yhteensa 39 vastausta eli 17,8 prosenttia kaikista vas-

tauksista.

Avoimista vastauksista kavi ilmi, ettd suurin osa jokin muu, mika? -vaihtoehtoon vas-
tanneista 18 oli kuullut WST:sta lehtiartikkelin tai -haastattelun kautta. Lisaksi erilai-
set tapahtumat ovat tuoneet tietoisuutta WST:std. Ndista vastaajat olivat nimenneet
muun muassa Lahden Designtorin, Kaapelin kirpputorin ja Kiertotalous-seminaarin.
Muutama muu vastaaja oli myos kuullut WST:sta tapahtumassa, jota ei kuitenkaan
osannut nimeta. Vastaajista usea oli kuullut WST:sta Internetin kautta, esimerkiksi

surffailemalla tai Google-haun kautta. Lisdksi Huuto.net mainittiin. Myos
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Ison Omenan myymala on selkeasti herdttanyt tietoisuutta yrityksesta, silla kolme
vastaajaa oli kuullut yrityksestd nimenomaan sita kautta. Nelja vastaajaa totesi, ettei

enda muista, mita kautta on yrityksesta kuullut.

Taulukko 3. Mita kautta olet kuullut WST:sta?

N 219
%

WST:n omat sivut 68 31,1
Pop-upit 15 6,9
Lahipiirin suositus 51 23,3
Blogit 50 22,8
Facebook 69 31,5
Instagram 13 5,9
Twitter 2 0,9
Pinterest 1 0,5
Jokin muu, mika? 39 17,8
Yhteensa 308 140,7

Neljannen kysymyksen avulla selvitettiin, miten iso osa vastaajista oli kaynyt WST.fi -
sivustolla. Vastaajista lahes kaikki (95,9 %) olivat kayneet WST.fi-sivustolla (Taulukko

4). Nain ollen 4,1 prosenttia vastaajista ei ollut kdynyt sivustolla.

Taulukko 4. Oletko kdaynyt WST.fi -sivustolla?

N 219
%
Kylla 210 95,9
Ei 9 4,1
Yhteensa 219 100

Mikali vastaaja ilmoitti vierailleensa WST:n verkkosivuilla, hanelta kysyttiin lisakysy-
myksia vierailutiheydesta sivustolla, sivuston [6ytamisesta ja ostamisesta WST:n verk-
kokaupasta. Niista 210 vastaajasta, jotka olivat kdyneet WST.fi -sivustolla, yli puolet
(50,5 %) kertoi vierailevansa sivustolla kuukausittain (Taulukko 5). Noin neljannes

vastaajista (24,3 %) totesi kayvansa sivustolla usean kerran vuodessa. 18,1 prosenttia
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kdy osoitteessa WST.fi viikoittain, ja 7,1 prosenttia vastanneista kdy sielld kerran vuo-

dessa tai harvemmin.

Taulukko 5. Vastaajien kayntitiheys WST.fi-sivustolla

N 210
%
Viikoittain 38 18,1
Kuukausittain 106 50,5
Usean kerran vuodessa 51 24,3
Kerran vuodessa tai harvemmin 15 7,1
Yhteensa 210 100

Taulukossa 6 tarkastellaan, miten sivustolla vierailleet olivat alun perin |6ytdneet
sinne. Noin viidennes (22,4 %) vastaajista oli Ioytanyt WST:n verkkokauppaan Face-
bookin kautta tai [ahipiirin suosituksesta (20 %). Seuraavaksi suosituin vaihtoehto oli
blogisuosittelun kautta, jonka valitsi 19,5 prosenttia vastaajista. 7,6 prosenttia vas-
taajista oli l0ytanyt verkkokaupan etsiessadn second hand -tuotteita verkosta. Vaih-
toehdon kohdalla vastaajilta kysyttiin myds heidan kayttamiaan hakusanoja. Niita oli-
vat muun muassa second hand, second hand verkkokauppa, kaytetyt merkkivaatteet,
vintage, Boho, Ivana Helsinki, Marimekko, Matthew Williamson, H&M ja second

hand online helsinki.

Pop-upien kautta WST:n verkkokaupan oli I6ytanyt 6,7 prosenttia vastaajista, ja 4,8
prosenttia oli I6ytanyt verkkokaupan etsiessaan tietyn merkkisia tuotteita verkosta.
Sosiaalisen median kanavista Instagramin kautta verkkokaupan oli [6ytanyt vajaa pro-
sentti (0,9 %) vastaajista, mutta Twitterin ja Pinterestin kautta ei yksikdan. Kohtaan
”jokin muu vaihtoehto, mika?” vastasi 18,1 prosenttia vastaajista. Suurin osa naista
vastaajista mainitsi lehtiartikkelin tai -haastattelun syyksi WST:n verkkokaupan |6yta-
miselle. Muutama oli 16ytanyt verkkokaupan tapahtumien kautta (esimerkiksi Design-
tori ja Kiertotalous-seminaari). Huuto.net mainittiin muutaman kerran ja useampi oli

loytanyt verkkokaupan ylipaataan Internetin kautta.
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Taulukko 6. Miten olet 16ytanyt WST:n verkkokaupan?

N 210
%

Etsiessani second hand -tuotteita ver-
kosta 16 7,6
Etsiessani tietyn merkin tuotteita ver-
kosta 10 4,8
Lahipiirin suosituksesta 42 20
Blogisuosittelun kautta 41 19,5
Facebookin kautta 47 22,4
Instagramin kautta 2 0,9
Twitterin kautta 0 0
Pinterestin kautta 0 0
Pop-upien kautta 14 6,7
Jokin muu vaihtoehto, mika? 38 18,1
Yhteensa 210 100

Seitsemdnnessa kysymyksessa selvitettiin, miten iso osa WST.fi -sivustolla kdyneista

on myo0s ostanut sielta tuotteita. Sivustolla kdyneista reilusti yli puolet (62,4 %) oli

my0s tehnyt sieltd verkko-ostoksia (taulukko 7). N&in ollen sivustolla kdyneista reilu

kolmannes (37,6 %) ei ollut ostanut sieltd. Jatkossa tulososiossa puhutaan vastaajista,

jotka ovat jo ostaneet WST:n verkkokaupasta ja asiakkaista, jotka eivat ole sielta viela

ostaneet sen sijaan, etta kaytettdisiin termeja potentiaalinen asiakas ja asiakas, kuten

tyon alussa.

Taulukko 7. Oletko ostanut tuotteita WST:n verkkokaupasta?

N 210

%
Kylla 131 62,4
Ei 79 37,6
tY:(;nsé 210 100

Kahdeksannen kysymyksen avulla selvitettiin, miten usein miten usein WST:n verkko-

kaupasta ostaneet tekevat sieltd ostoksia. Yli puolet (53,4 %) vastaajista tekee ostok-

sia usean kerran vuodessa (taulukko 8). 42,8 prosenttia ostaa WST:n verkkokaupasta
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kerran vuodessa tai harvemmin. Vain 3,1 prosenttia vastaajista tekee ostoksia kuu-

kausittain, ja alle prosentti (0,8 %) ostaa WST:n verkkokaupasta viikoittain.

Taulukko 8. Kuinka usein teet ostoksia WST:n verkkokaupasta?

N 131
%
Viikoittain 1 0,8
Kuukausittain 4 3,1
Usean kerran vuodessa 70 53,4
Kerran vuodessa tai harvemmin 56 42,8
Yhteensa 131 100,1

Taulukossa 9 tarkastellaan sitd, miten ika vaikuttaa ostamiseen WST:n verkkokau-
pasta. Vastausten analysoinnissa on kaytetty ristiintaulukointia. 62 prosenttia kaikista
vastanneista on ostanut WST:n verkkokaupasta. Prosentuaalisesti eniten ostavat ika-
ryhmat olivat yli 51-vuotiaat, joista 77 prosenttia on ostanut verkkokaupasta, 31 - 40-
vuotiaat (75 %) ja 41 - 50-vuotiaat (64 %). Tosin taytyy huomioida, ettd yli 51-vuoti-
aita vastaajia oli vain 13. Alle 20-vuotiaista 40 prosenttia on tehnyt ostoksia WST:n
verkkokaupasta ja 21 - 30-vuotiaista 57 prosenttia. Tilastollisesti ian vaikutus ostami-
seen ei ole merkitseva (chi2 = 7,21, df = 3, 1-p = 87,5 %), eivatka kaikki testin kriteerit

tayty.

Taulukko 9. 1an vaikutus ostamiseen.

Alle20 21-30 31-40 41-50 YIi51 Kaikki
N=5 N=127 N=51 N=14 N=13 N=210

% % % % % %
Kylla 40 57 75 64 77 62
Ei 60 43 25 36 23 38

Yhteensa 100 100 100 100 100 100

Ian vaikutusta verrattiin my0Os ostotiheyteen, ja vastausten analysoinnissa on kay-

tetty ristiintaulukointia. Suurin osa WST:n verkkokaupasta ostavista asiakkaista ostaa
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sieltd tuotteita enintdan usean kerran vuodessa (taulukko 10). Puolet (53 %) vastan-
neista tekee verkkokaupasta ostoksia useamman kerran vuodessa, ja 43 prosenttia
kay verkko-ostoksilla kerran vuodessa tai harvemmin. 3 prosenttia ostaa tuotteita
kuukausittain, ja vain prosentti (1 %) vastaajista ostaa tuotteita viikoittain. 41 - 50-
vuotiaista vastaajista jopa 78 prosenttia tekee WST:n verkkokaupasta ostoksia use-
amman kerran vuodessa. Tosin taytyy huomioida, etta 41 - 50-vuotiaita vastaajia oli
vain yhdeksan. 31- 40-vuotiaista ndin tekee yli puolet (58 %) ja yli 51 -vuotiaista vas-
taajista 40 prosenttia. 41 - 50-vuotiaista vain joka kymmenes (11 %) ostaa tuotteita
kerran vuodessa tai harvemmin. Tosin heista 11 prosenttia tekee ostoksia kuukausit-
tain. Yli 51-vuotiaista kymmenen prosenttia vastaajista ostaa tuotteita WST:n verkko-
kaupasta viikoittain. Tosin taytyy huomioida, etta vastaajia kyseisessa ikdaryhmassa oli
vain kymmenen. Tilastollisesti idn vaikutus ostotiheyteen ei ole merkitseva (chi2 =

18,75, df =12, 1-p = 90,5 %), eivatka kaikki testin kriteerit tayty.

Taulukko 10. 1an vaikutus ostotiheyteen
Alle20 21-30 31-40 41-50 YIi51 Kaikki
N=2 N=72 N=38 N=9 N=10 N=131

% % % % % %
Viikoittain 0 0 0 0 10 1
Kuukausittain 0 3 3 11 0 3
Usean kerran vuodessa 50 50 58 78 40 53
Kerran vuodessa tai har-
vemmin 50 47 39 11 50 43
Yhteensa 100 100 100 100 100 100

7.2 WST:n brandia kuvaavat ominaisuudet

Kysymyksessa yhdeksan vastaajia pyydettiin mainitsemaan muutamia asioita, joita
WST:n nimesta tai brandista tulee mieleen. Kysymys oli kaikille pakollinen, joten sii-
hen saatiin yhteensa 219 vastausta. Vastauksia tarkastellaan taulukossa 11. Koska yh-
dessa vastauksessa saatettiin ottaa kantaa useampaan eri asiaan, vastauksista ei ollut

mielekadsta laskea paikkaansa pitavia prosenttilukuja. Eniten vastaajien mieleen
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WST:n nimesta ja brandista tulivat ekologisuuteen, second handiin ja kierratykseen
liittyvat asiat. Ne mainittiin 87 vastauksessa. Vastauksissa muun muassa todettiin
WST:n myyvan hyvalaatuisista second hand -vaatteita ja WST:n toiminnan vastaavan
useamman vastaajan omaa arvomaailmaa. Laatuun ja laadukkuuteen liittyvat tekijat
mainittiin 68 kertaa. Vastauksissa todettiin tuotteiden olevan muun muassa mietit-

tyja ja laadukkaampia kuin normaalit kirpputorituotteet.

WST:n brandista vastaajille tuli mieleen myds nuorekkuuteen, raikkauteen ja ajan-
kohtaisuuteen liittyvat asiat. Ne mainittiin 51 kertaa. WST:ta kuvailtiin muun muassa
tuoreeksi, “freshiksi” ja moderniksi. Yritysta kuvailtiin ajan hermolla olevaksi ja use-
ammassa vastauksessa mainittiin uudenlainen tapa kierrattaa laadukkaita vaatteita
sekda WST:n imagon raikkaus. Myos tyylikkyys, muodikkuus ja trendikkyys nousivat
vastaajille vahvana mieleen WST:n brandista. Ne mainittiin 40 kertaa. Eettiseksi ja

vastuulliseksi WST:n brandia kuvailtiin 11 vastauksessa.

WST:n brandista vastaajille tulivat mieleen myds luotettavuuteen, edelldakavijyyteen
ja kotimaisuuteen liittyvia seikkoja. Useampi vastaaja mainitsi WST:n olevan edella-
kavija uudenlaisen liikeideansa ansiosta. WST:n nimi heratti vastaajissa mielipiteita.
Osa totesi nimen olevan helppo muistaa ja kuvaavan yritysta ja sen brandia hyvin.
Sita pidettiin nokkelana, raikkaana ja mielenkiintoa herattdavana. Osa vastaajista taas
oli sitda mieltd, ettd nimi ei kerro itse yrityksesta mitdaan ja se on hankala muistaa.
Useammassa vastauksessa todettiin, ettei nimesta osaa paatella kyseessa olevan se-

cond hand -verkkokauppa, mutta sen ei silti ajateltu heikentavan nimen arvoa.

Taulukko 11. Eniten mainitut asiat WST:n brandista ja nimesta

Ekologisuus, second hand, kierratys 87
Laatu, laadukkuus 68
Nuorekkuus, raikkaus, ajankohtaisuus 51
Tyylikkyys, muodikkuus, trendikkyys 40
Eettisyys, vastuullisuus 11
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Luotettavuus 8
Edellakavijyys 8
Kotimaisuus 6
Yhteensa 254

WST:td ja samalla WST:n brandia kuvaavia ominaisuuksia kartoitettiin kymmenen-
nessa kysymyksessa. Niita kartoitettiin kymmenella eri vaihtoehdolla, jotka olivat
kuusiportaisia (taulukko 12). Vaihtoehdot vastasivat kysymykseen, miten hyvin vas-
taaja ajatteli kyseisten ominaisuuksien kuvaavan WST:ta. Lisaksi vaihtoehtona oli
avoin kohta, johon vastaaja sai lisata haluamansa vaihtoehdon. limoitetut keskiarvot
ovat painotettuja keskiarvoja, ja niissa on jatetty huomioimatta “en osaa sanoa” -vas-

tausvaihtoehto.

Keskiarvojen perusteella vastaajien keskuudessa WST:ta parhaiten kuvaavat ominai-
suudet olivat kiinnostava (ka 4,7), vastuullinen (ka 4,7), ajankohtainen (ka 4,7), ekolo-
ginen (ka 4,6) ja luotettava (ka 4,6). Ominaisuuksista trendikds, edellékdvijd ja asia-
kasystdvdllinen saivat keskiarvokseen 4,5. Alimman keskiarvon saivat kansainvdélinen

(ka 3,7) ja hinnoiltaan edullinen (ka 3,6).

Avoimia vastauksia tuli yhteensa 12. Monipuolisen ei ajateltu kuvaavan WST:ta juuri-
kaan. Melko hyvin avoimissa vastauksissa WST:ta kuvasivat vastaajien mielesta ter-
mit kotimainen, muodikas, nuorekas, hinta-laatusuhteeltaan hyva ja vaittama "laatu
on aina nro 1”. Erittdin hyvin WST:ta ajateltiin kuvaavan termit nayttava, moderni,
hyvin toimiva ja pieni valikoima. Vaihtoehdon ”"en osaa sanoa” vastauksissa oli kaksi

tyhjaa vastausta.
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Taulukko 12. Miten hyvin seuraavat ominaisuudet mielestdsi kuvaavat WST:t&?

Ei

lain-  Eijuu- Eisamaaeikd  Melko Erittdin Eiosaa sa-

kaan rikaan eri mielta hyvin ~ hyvin noa

N 1 2 3 4 5 6 Ka

% % % % % %
Kiinnostava 219 O 0 0,5 27,4 71,2 0,9 4,7
Laadukas 219 O 0 5 42,5 a7 5,5 4,4
Vastuullinen 219 0 0 3,7 23,7 65,8 6,9 3,7
Ekologinen 219 O 0,5 2,7 26 64,4 6,4 4,6
Trendikas 219 O 1,8 5 23,4 58 2,7 4,5
Luotettava 219 O 0 5,5 21 58 15,5 4,6
Edelldkavija 219 O 2,3 5,5 27,4 60,3 4,6 4,5
Ajankohtai-
nen 219 O 0 3,7 20,1 71,7 4,6 4,7
Kansainvali-
nen 219 0,5 10,1 19,2 27,9 17,8 24,7 3,7
Asiakasysta-
vallinen 219 O 0,5 5,9 23,7 55,3 14,6 45
Hinnoiltaan
edullinen 219 0,9 15,1 21 46,6 12,3 4,1 3,6
Jokin muu,
mika? 12 0 8,3 0 41,7 33,3 16,7 4,2
Yhteensa 2421 0,1 2,8 7,0 29,0 52,8 8,3 4,4

Taulukoissa 13 - 23 kuvataan, onko silld, miten asiakkaat nakevat WST:n edellisten
ominaisuuksien valossa vaikutusta siihen, ovatko he jo ostaneet verkkokaupasta vai
eivat. Vastauksia analysoitiin ristiintaulukoimalla. WST:n pitamisella kiinnostavana ei
ole suurta merkitystd ostamiseen verkkokaupasta, kuten taulukosta 12 kay ilmi. Suu-
rin osa kaikista vastaajista (71 %) piti WST:ta kiinnostavana, eika verkkokaupasta jo
ostaneiden ja niiden, jotka eivat ole sieltd ostaneet, vililla ollut suurta eroa. Tilastolli-
sesti WST:n kiinnostavuuden ja verkkokaupasta ostamisen valilla ei ole merkitsevaa

yhteytta (Chi2 = 4,2, df =5, 1-p =75,9 %), eivatka kaikki testin kriteerit tayttyneet.
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Taulukko 13. Kiinnostavuus ja ostaminen verkkokaupasta

Kylla Ei Kaikki
N=131 N=79 N=210
% % %
Ei lainkaan 0 0 0
Ei juurikaan 0 0 0
Ei samaa eikd eri mielta 0 1 0
Melko hyvin 32 22 27
Erittdin hyvin 68 77 71
En osaa sanoa 0 0 1
Yhteensa 100 100 99

Taulukossa 14 tarkastellaan yhteytta WST:n laadukkaana pitamisella ja silla, ovatko

vastaajat tehneet ostoksia WST:n verkkokaupasta. Suurin osa vastaajista piti “laadu-

kasta” WST:tda melko hyvin tai erittdin hyvin kuvaavana ominaisuutena. Verkkokau-

pasta ostaneiden tai niiden, jotka eivat ole sieltd viela ostaneet, vililla ei ollut juuri-

kaan eroja. Isoin poikkeavuus oli, etta kymmenen prosenttia niista, jotka eivat olleet

verkkokaupasta ostaneet ei osannut sanoa mielipidettdaan. Tulos on kuitenkin erittdin

merkitseva (Chi2 = 15,53, df =5, 1-p = 99,9 %), mutta kaikki testin kriteerit eivat

tayty.

Taulukko 14. Laadukkuus ja ostaminen verkkokaupasta

Kylla Ei Kaikki
N=131 N=79 N=210
% % %
Ei lainkaan 0 0 0
Ei juurikaan 0 0 0
Ei samaa eika eri mieltéa 3 6 5
Melko hyvin 45 41 42
Erittdin hyvin 52 43 a7
En osaa sanoa 0 10 5
Yhteensa 100 100 99
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Silla, pitivatko vastaajat WST:ta vastuullisena ja silld, ovatko he ostaneet WST:n verk-
kokaupasta ei ole yhteytta, kuten taulukosta 15 kay ilmi. Suurin osa vastaajista piti
WST:ta vastuullisena, 66 prosenttia kaikista vastaajista piti vastuullisuutta WST:ta
erittdin hyvin kuvaavana tekijana ja neljannes (24 %) melko hyvin kuvaavana tekijana.
Eroja jo verkkokaupasta ostaneiden vastaajien ja vastaajien, jotka eivat ole sielta os-
taneet, valilld ei juurikaan ole. Myo6skaan tilastollisesti tulos ei ole merkitseva (Chi2 =

0,44, df =5, 1-p = 6,8 %), eivatka kaikki testin kriteerit tayty.

Taulukko 15. Vastuullisuus ja ostaminen verkkokaupasta

Kylla Ei Kaikki
N=131 N=79 N=210
% % %
Ei lainkaan 0 0 0
Ei juurikaan 0 0 0
Ei samaa eikd eri mielta 4 4 4
Melko hyvin 25 24 24
Erittdin hyvin 66 65 66
En osaa sanoa 5 8 7
Yhteensa 100 101 101

Taulukossa 16 tarkastellaan yhteytta niiden valilla, pitivatké vastaajat WST:ta ekologi-
sena ja ovatko he ostaneet WST:n verkkokaupasta. Nailld kahdella tekijalla ei ole sel-
keda yhteytta. Suurin osa kaikista vastaajista piti WST:ta ekologisena, neljannes (26
%) ajatteli sen kuvaavan WST:ta ja sen toimintaa melko hyvin ja 65 prosenttia erittdin
hyvin. Jo ostaneiden ja niiden vastaajien, jotka eivat ole ostaneet WST:n verkkokau-
pasta, valilla ei ollut suuria eroja. Niistd, jotka eivat ole WST:Itd ostaneet, ekologista
erittdin hyvin kuvaavana ominaisuutena piti 70 prosenttia, kun taas jo ostaneista 61
prosenttia. Jo ostaneista kolmannes (31 %) piti ekologista melko hyvin kuvaavana
ominaisuutena, kun taas ei-ostaneista viidennes (22 %). Tilastollisesti WST:n ekologi-
sena pitdmisen ja verkkokaupasta ostamisen valilld ei ole merkitsevaa yhteytta (Chi2

=2,62,df =5, 1-p = 54,7 %), eivatka kaikki testin kriteerit tayty.
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Taulukko 16. Ekologisuus ja ostaminen verkkokaupasta

Kylla Ei Kaikki
N=130 N=79 N=209
% % %
Ei lainkaan 0 0 0
Ei juurikaan 0 0 0
Ei samaa eikad eri mieltéd 2 4 3
Melko hyvin 31 22 26
Erittdin hyvin 61 70 65
En osaa sanoa 6 5 6
Yhteensa 100 101 100

Kuten taulukosta 17 kay ilmi, silla pitivatko vastaajat WST:ta trendikkaana, ei ole juu-
rikaan yhteytta heiddan ostamiseensa WST:n verkkokaupasta. Yli puolet (59 %) kai-
kista vastaajista piti trendikkyytta WST:ta erittdin hyvin kuvaavana ominaisuutena
eika verkkokaupasta ostaneiden vastaajien ja niiden, jotka eivat ole sieltad ostaneet,
valilla ollut juurikaan eroa. Myoskaan tilastollisesti yhteys WST:n trendikkaana pita-
misen ja verkkokaupasta ostamisen vililla ei ole merkittava (Chi2 = 1,93, df =5, 1-p =

41,3 %), eivatka kaikki testin kriteerit tayty.

Taulukko 17. Trendikkyys ja ostaminen verkkokaupasta

Kylla Ei Kaikki
N=127 N=79 N=206
% % %
Ei lainkaan 0 0 0
Ei juurikaan 0 0 0
Ei samaa eikd eri mielta 6 3 5
Melko hyvin 33 33 33
Erittdin hyvin 58 63 59
En osaa sanoa 2 1 3
Yhteensa 99 100 100

Silla, pitivatko vastaajat WST:ta luotettavana ja olivatko he ostaneet verkkokaupasta,
on selked yhteys, kuten taulukosta 18kay ilmi. Kaikista vastaajista yli puolet (58 %)
piti luotettavuutta WST:ta erittdin hyvin kuvaavana ominaisuutena, kun WST:n verk-

kokaupasta ostaneista selvda enemmisto (76 %) oli tatd mieltd. Vastaajista, jotka eivat
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olleet ostaneet WST:It4, vain kolmannes (33 %) ajatteli nain. Lisaksi niin ikaan kol-
mannes (30 %) ei osannut sanoa. Myos tilastollisesti yhteys WST:n luotettavana pita-
misen ja verkkokaupasta ostamisen valilla on erittdain merkitseva (Chi2 = 53,76, df =5,

1-p =100%), ja testin kriteerit tayttyvat.

Taulukko 18. Luotettavuus ja ostaminen verkkokaupasta

Kylla Ei Kaikki
N=131 N=79 N=210
% % %
Ei lainkaan 0 0 0
Ei juurikaan 0 0 0
Ei samaa eikad eri mieltd 2 13 5
Melko hyvin 20 24 21
Erittdin hyvin 76 33 58
En osaa sanoa 3 30 16
Yhteensa 101 100 100

WST:n verkkokaupasta ostamisella ja silla, pitavatko vastaajat edellakavijyytta WST:ta
kuvaavana ominaisuutena, ei ole merkittavaa yhteytta kuten taulukosta 19 kay ilmi.
Kaikista vastaajista selvasti yli puolet (62 %) pitda edellakavijyyttda WST:ta erittdin hy-
vin kuvaavana ominaisuutena ja kolmannes (28 %) melko hyvin kuvaavana ominai-
suutena. Verkkokaupasta ostaneiden vastaajien ja niiden, jotka eivat ole sieltd osta-
neet, valilla on eroa vain ei samaa eika eri mielta -vastausvaihtoehdossa. Yli kymme-
nes (12 %) ei-ostaneista valitsi tdman, kun taas jo ostaneista vain kaksi prosenttia. Ti-
lastollisesti tulos on melkein merkitseva (Chi2 = 9,48, df =5, 1-p = 97,6 %, mutta

kaikki testin kriteerit eivat tayty.
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Taulukko 19. Edellakavijyys ja ostaminen verkkokaupasta

Kylla Ei Kaikki
N=127 N=78 N=205
% % %
Ei lainkaan 0 0 0
Ei juurikaan 0 0 0
Ei samaa eikad eri mieltéd 2 12 6
Melko hyvin 28 29 28
Erittdin hyvin 64 58 62
En osaa sanoa 6 1 5
Yhteensa 100 100 101

Silla, pitivatko vastaajat ajankohtaisuutta WST:ta kuvaavana ominaisuutena ei ole

selkeda yhteytta ostamiseen verkkokaupasta, kuten taulukosta 20 kay ilmi. Kaikista

vastaajista suurin osa (72 %) piti ajankohtaisuutta WST:ta erittdin hyvin kuvaavana

ominaisuutena ja viidennes (20 %) melko hyvin kuvaavana ominaisuutena. Mydskdan

tilastollisesti nailla kahdella tekijalla ei ole merkitsevaa yhteytta (Chi2 = 1,3, df =5, 1-

p = 27,1 %), eivatka kaikki testin kriteerit tayty.

Taulukko 20. Ajankohtaisuus ja ostaminen verkkokaupasta

Kylla Ei Kaikki
N=131 N=79 N=210
% % %
Ei lainkaan 0 0 0
Ei juurikaan 0 0 0
Ei samaa eikd eri mielta 5 3 4
Melko hyvin 22 18 20
Erittdin hyvin 69 76 72
En osaa sanoa 4 4 5
Yhteensa 100 101 101

Taulukosta 21 kay ilmi, ettei WST:n verkkokaupasta ostamisella ja kansainvalisyytta

WST:td kuvaavana ominaisuutena pitdmiselld ole yhteytta. Viidennes (20 %) kaikista

vastaajista pitda kansainvalisyytta WST:ta erittdin hyvin kuvaavana ominaisuutena ja
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kolmannes (31 %) pitaa sitda melko hyvin kuvaavana ominaisuutena. Tilastollisesti tu-
lokset eivat ole merkitsevia (Chi2 = 2,49, df =5, 1-p =52,3 %). Testin kriteerit taytty-

vat.

Taulukko 21. Kansainvalisyys ja ostaminen verkkokaupasta

Kylla Ei Kaikki
N=118 N=69 N=187
% % %
Ei lainkaan 0 0 0
Ei juurikaan 0 0 0
Ei samaa eika eri
mielta 24 19 21
Melko hyvin 34 28 31
Erittdin hyvin 19 22 20
En osaa sanoa 23 32 28
Yhteensa 100 101 100

Silla, etta vastaajat pitavat asiakasystavallisyytta WST:ta kuvaavana ominaisuutena
on yhteys WST:n verkkokaupasta ostamisen kanssa, kuten taulukosta 22 kay ilmi. Kai-
kista vastaajista yli puolet (56 %) piti asiakasystavallisyytta WST:ta erittdin hyvin ku-
vaavana ominaisuutena, kun verkkokaupasta jo ostaneista ndin ajatteli selva enem-
misto (73 %). Niistad vastaajista, jotka eivat ole ostaneet WST:n verkkokaupasta asia-
kasystavallisyytta yritysta erittdin hyvin kuvaavana ominaisuutena piti vain kolman-
nes (30 %). Luonnollisesti monet vastaajista, jotka eivat ole verkkokaupasta ostaneet,
eivat osanneet arvioida yrityksen asiakasystavallisyytta. Kolmannes (30 %) naista vas-
taajista ei osannut sanoa ja kymmenes (11 %) heista ei ollut samaa eika eri mielta. Ti-
lastollisesti yhteys asiakasystavallisyyden ja verkkokaupasta ostamisen valilla on mer-

kitseva (Chi2 =51,99, df =5, 1-p = 100 %). My0s testin kriteerit tayttyvat.
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Taulukko 22. Asiakasystavallisyys ja ostaminen verkkokaupasta

Kylla Ei Kaikki
N=130 N=79 N=209
% % %
Ei lainkaan 0 0 0
Ei juurikaan 0 0 0
Ei samaa eikad eri mieltéa 3 11 6
Melko hyvin 22 28 24
Erittdin hyvin 73 30 56
En osaa sanoa 2 30 15
Yhteensa 100 99 101

Taulukossa 23 tarkastellaan verkkokaupasta ostamisen ja sen yhteytta, pitivatko vas-
taajat WST:n hintoja edullisina. Ndiden kahden tekijan valilla 6ytyy yhteys. Kuuden-
nes (15 %) kaikista vastaajista piti hintojen edullisuutta WST:ta erittdin hyvin kuvaa-
vana ominaisuutena, kun taas vastaajista, jotka eivat olleet verkkokaupasta ostaneet,
nain ajatteli vain kuusi prosenttia. Lisaksi kuusi prosenttia ei-ostaneista ei osannut sa-
noa mielipidettaan, kun verkkokaupasta jo ostaneista nadin ajatteli vain prosentti vas-
tanneista. Tassa voi kuitenkin olla taustalla se, ettd kaikki ei-ostaneet eivat ole esi-
merkiksi tutustuneet WST:n hintatasoon. Tilastollisesti yhteys naiden kahden tekijan
valilla on melkein merkitseva (Chi2 = 10,25, df =5, 1-p = 98,3 %), mutta testin kaikki

kriteerit eivat tayty.

Taulukko 23. Hintojen edullisuus ja ostaminen verkkokaupasta

Kylla Ei Kaikki
N=113 N=63 N=176
% % %

Ei lainkaan 0 0 0

Ei juurikaan 0 0 0

Ei samaa eika eri mieltd 23 30 25

Melko hyvin 56 57 55

Erittain hyvin 20 6 15

En osaa sanoa 1 6 5

Yhteensa 100 99 100
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7.3 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita WST:n verkkokaupassa kysyttiin 11. kysymyk-
sessa. Niitd kartoittavat kahdeksan kysymysta olivat kuusiportaisia (Taulukko 24).
My0s tassa kysymyksessa oli avoin vaihtoehto. Keskiarvojen perusteella vastaajien
mielesta tuotteen laadulla on eniten vaikutusta ostopaatokseen (ka 4,9). Lisaksi vali-
koimalla, luotettavuudella ja tuotteen hinnalla oli myos iso vaikutus ostopaatdkseen.
Naiden tekijoiden keskiarvo oli 4,6. Keskiarvojen perusteella vahiten merkitysta osto-
paatoksen kannalta on WST.fi -sivuston visuaalisella ilmeellad (ka 3,9) ja tunnetuilla

brandeilla (ka 3,8).

Jokin muu, mika? -vaihtoehto sai yhteensa 17 vastausta. Avoimissa vastauksissa jon-
kin verran ostopaatdkseen vaikuttavina tekijéina mainittiin kotimaisuus, saatavilla
olevat koot, valikoiman tyyli ja tuotteen kaytannollisyys. Yksi vastaajista totesi ettd,
jos on sovittanut tuotetta aikaisemmin, vaikuttavan ostopaatékseen myds jonkin ver-
ran. Paljon ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita olivat avoimien vastausten mukaan
asiansa osaavat, palveluhenkiset ja ystavalliset myyjat, sopivat koot tuotteissa, uniikit
tuotteet, sivujen kaytettavyys seka mitat ja tuotekuvaukset. Yksi vastaajista korosti
laatua todeten sen olevan "numero yksi” ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista, ja
toinen peraankuulutti kunnon kuvia tuotteista. Kyseinen vastaaja toivoi nimenomaan
kuvia ihmismallin paalla, jotta vaateen asettumisen voi nahda. Lisaksi han totesi, etta
myynnissa olevat kengat ”olisi kiva nahda mallin jalassa”. Avoimissa vastauksissa sel-
laisina tekijoina, joiden vaikutusta ostopadatokseen ei osattu sanoa, oli kaksi tyhjaa
vastausta ja kaksi “en osaa sanoa”-vastausta. Yksi vastaaja ei avoimissa vastauksissa

osannut sanoa, vaikuttavatko tuotteen ulkondko ja sopiva koko ostopdatokseen.
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Taulukko 24. Miten paljon seuraavat tekijat vaikuttavat ostopaatokseesi WST.fi -verk-

kokaupassa?

Ei Ei samaa

lain- Eijuuri- eika eri Jonkin En osaa

kaan kaan mieltd verran Paljon sanoa

N 1 2 3 4 5 6 Ka

% % % % % %
Tuotteen
hinta 219 0 1,8 0 32 64,8 1,4 4,6
Tuotteen
laatu 219 0 0,5 0,9 9,6 86,8 2,3 4,9
Tunnetut
brandit 219 1,4 16,9 6,9 44,8 27,4 2,7 3,8
Vastuullisuus 219 0,5 5,9 8,2 34,7 47 3,7 4,3
WST:n ideolo-
gia 219 0 5 14,6 329 393 8.2 4,2
WST.fi:n visu-
aalinenilme 219 O 12,8 11,9 47 25,6 2,7 3,9
Valikoima 219 0 1,4 3,7 25,6 66,7 2,7 4,6
Luotettavuus 219 0 0,5 4,6 26 63 5,9 4,6
Jokin muu,
mika? 17 0 0 0 29,4 41,2 294 46
Yhteensa 1769 0,2 5,5 6,3 31,5 52,5 40 53

Taulukoissa 25 - 32 tarkastellaan mahdollista yhteytta sen valilld, ovatko vastaajat jo
tehneet ostoksia WST:n verkkokaupasta ja miten paljon he ajattelivat eri tekijoilla
olevan vaikutusta ostopdatokseensa. Vastausten analysoinnissa on kaytetty ristiin-
taulukointia. Taulukosta 25 kay ilmi, ettei tuotteiden hinnalla ja ostamisella verkko-
kaupasta ole yhteytta. Yli puolet (65 %) kaikista vastaajista ajattelee tuotteen hin-
nalla olevan paljon vaikutusta ostopaatokseensa ja kolmasosa (32 %) kaikista vastaa-
jista totesi hinnalla olevan jonkin verran vaikutusta. Verkkokaupasta jo ostaneiden ja
ei-ostaneiden valilla ei ole huomattavia eroja. Tilastollisesti tuotteen hinnalla ja osta-
misella verkkokaupasta ei ole merkittavaa yhteytta (Chi2 = 3,61, df =5, 1-p = 69,3 %),

eivatka kaikki testin kriteerit tayty.
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Taulukko 25. Tuotteen hinnan vaikutus ostamiseen verkkokaupasta

Kylla Ei Kaikki
N=131 N=79 N=210
% % %
Ei lainkaan 0 0 0
Ei juurikaan 2 1 2
Ei samaa eikd eri mielta 0 0 0
Jonkin verran 33 32 32
Paljon 65 65 65
En osaa sanoa 0 3 1
Yhteensa 100 101 100

Myoskaan tuotteen laadulla ja ostamisella verkkokaupasta ei ole yhteytta, kuten tau-
lukosta 26 kay ilmi. Selva enemmisto (87 %) kaikista vastaajista totesi hinnalla olevan
paljon merkitystd ostopaatokseensad ja joka kymmenes (10 %) vastaajista totesi silla
olevan jonkin verran vaikutusta. Tilastollisesti tulos ei ole merkittava (Chi2 = 2,29, df

=5, 1-p = 31,7 %), eivatka kaikki testin kriteerit tayty.

Taulukko 26. Tuotteen laadun vaikutus ostamiseen verkkokaupasta

Kylla Ei Kaikki
N=131 N=79 N=210
% % %
Ei lainkaan 0 0 0
Ei juurikaan 1 0 0
Ei samaa eika eri mieltd 2 0 1
Jonkin verran 11 9 10
Paljon 85 89 87
En osaa sanoa 2 3 2
Yhteensa 101 101 100

Kuten taulukosta 27 kay ilmi tunnetuilla brandeilld ja ostamisella verkkokaupasta on
yhteys. Kaikista vastaajasta vajaa kolmannes (27 %) totesi tunnetuilla brandeilla ole-
van paljon vaikutusta ostopaatokseensa, mutta WST:n verkkokaupasta jo ostaneista
34 prosenttia oli tata mieltd. Vastaajista, jotka eivat ole verkkokaupasta ostaneet

ndin ajatteli vain viidennes (19 %). Mielenkiintoista on huomata, etta yli puolet (56
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%) vastaajista, jotka eivat olleet ostaneet verkkokaupasta, ajatteli tunnetuilla bran-
deilld olevan jonkin verran vaikutusta ostopaatokseen, kun jo ostaneilla vastaajilla
prosenttiluku oli 39. Lisaksi kaksi prosenttia verkkokaupasta jo ostaneista vastaajista
totesi, ettei tunnetuilla brandeilld ole lainkaan vaikutusta heidan ostopaatdkseensa.
Tilastollisesti tulos ei ole kuitenkaan merkitseva (Chi2 = 8,51, df =5, 1-p = 87 %), ei-

vatka kaikki testin kriteerit tayty.

Taulukko 27. Tunnettujen brandien vaikutus ostamiseen verkkokaupasta

Kylla Ei Kaikki
N=131 N=79 N=210
% % %
Ei lainkaan 2 0 1
Ei juurikaan 15 16 17
Ei samaa eikd eri mielta 8 6 7
Jonkin verran 39 56 45
Paljon 34 19 27
En osaa sanoa 2 3 3
Yhteensa 100 100 100

Silla, miten paljon vastaajat ajattelivat vastuullisuudella olevan vaikutusta heidan os-
topaatokseensa ja silla, ovatko he jo ostaneet WST:n verkkokaupasta ei ollut selvaa
yhteyttd, kuten taulukosta 28 kay ilmi. Kaikista vastaajista lahes puolet (47 %) totesi
vastuullisuudella olevan paljon vaikutusta heidan ostopaatékseensa. Jo ostaneiden
keskuudesta nain ajatteli puolet (50 %) ja vastaajista, jotka eivat olleet verkkokau-
pasta ostaneet, ndin ajatteli 38 prosenttia. Ei-ostaneista 13 prosenttia ei ollut samaa
eika eri mielta, kun taas jo ostaneiden keskuudesta ndin ajatteli kuusi prosenttia. Ti-
lastollisesti yhteys ndiden kahden tekijan valilld ei ole merkitseva (Chi2 = 5,26, df =5,

1-p = 61,5%), eivatka kaikki testin kriteerit tayty.
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Taulukko 28. Vastuullisuuden vaikutus ostamiseen verkkokaupasta

Kylla Ei Kaikki
N=131 N=79 N=210
% % %
Ei lainkaan 1 0 0
Ei juurikaan 6 6 6
Ei samaa eikd eri mielta 6 13 8
Jonkin verran 34 39 35
Paljon 50 38 47
En osaa sanoa 3 4 4
Yhteensa 100 100 100

Taulukossa 29 tarkastellaan yhteytta sen valilla, miten tarkeana vastaajat pitivat

WST:n ideologiaa ostopaadtdksensa kannalta ja ovatko he jo ostaneet verkkokau-

pasta. Kuten taulukosta kay ilmi, ndiden kahden tekijan valilla ei ole selvaa yhteytta.

39 prosenttia kaikista vastaajista totesi WST:n ideologialla olevan paljon vaikutusta

ostopdatokseensa ja kolmannes (33 %) totesin sen vaikuttavan jonkin verran. Verkko-

kaupasta jo ostaneiden ja niiden vastaajien, jotka eivat olleet sieltd vield ostaneet,

valilla ei ollut juurikaan eroja. Myo6skaan tilastollisesti ndaiden kahden tekijan valilla ei

ollut merkittavaa yhteytta (Chi2 = 2,5, df = 5, 1-p = 35,6 %). Testin kaikki kriteerit

tayttyivat.

Taulukko 29. WST:n ideologian vaikutus ostamiseen verkkokaupasta

Kylla Ei Kaikki
N=131 N=79 N=210
% % %
Ei lainkaan 0 0 0
Ei juurikaan 5 5 5
Ei samaa eikd eri mieltd 11 19 15
Jonkin verran 36 30 33
Paljon 40 38 39
En osaa sanoa 8 8 8
Yhteensa 100 100 100
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Silld, miten tarkedna vastaajat pitivat WST.fi -sivuston visuaalisesti ilmetta ostopaa-
toksensa kannalta, ja olivatko he jo ostaneet WST:n verkkokaupasta ei ole selvaa yh-
teyttd, kuten taulukosta 30 kdy ilmi. Neljannes (26 %) kaikista vastaajista ajatteli
WST.fi -sivuston visuaalisen ilmeen vaikuttavan paljon ostopaatdkseensa ja lahes
puolet (47 %) ajatteli sen vaikuttavan jonkin verran. Suuria eroja verkkokaupasta jo
ostaneiden ja niiden vastaajien, jotka eivat olleet sielta vield ostaneet, vililla ei ollut.
Tilastollisesti yhteys nadiden kahden tekijan valilla ei ole tilastollisesti merkittava (Chi2

=2,67,df =5, 1-p = 38,6 %). Testin kaikki kriteerit tayttyvat.

Taulukko 30. WST.fi:n visuaalisen ilmeen vaikutus ostamiseen verkkokaupasta

Kylla Ei Kaikki
N=131 N=79 N=210
% % %
Ei lainkaan 0 0 0
Ei juurikaan 14 11 13
Ei samaa eika eri mielta 12 11 12
Jonkin verran 48 47 47
Paljon 25 27 26
En osaa sanoa 1 4 3
Yhteensa 100 100 101

Taulukosta 31 kay ilmi, ettei silla miten tarkedna vastaajat pitivat WST:n verkkokau-
pan valikoimaa ostopaatoksensa kannalta ja silld, olivatko he jo ostaneet verkkokau-
pasta, ollut yhteytta. Selva enemmisto (67 %) kaikista vastaajista ajatteli valikoimalla
olevan paljon vaikutusta ostopaatdksensa kannalta ja neljannes (26 %) totesin sen
vaikuttavan jonkin verran. WST:n verkkokaupasta jo ostaneiden ja niiden vastaajien,
jotka eivat olleet sielta vield ostaneet, valilld ei juurikaan ollut eroja. Mydskaan tilas-
tollisesti ndiden kahden tekijan valilla ei ole yhteyttd (Chi2 = 2,58, df =5, 1-p =37 %),

eivatka kaikki testin kriteerit tayty.
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Taulukko 31. Valikoiman vaikutus ostamiseen verkkokaupasta

Kylla Ei Kaikki
N=131 N=79 N=210
% % %

Ei lainkaan 0 0 0

Ei juurikaan 2 0 1

Ei samaa eikd eri mieltd 4 3

Jonkin verran 27 25 26

Paljon 66 68 67

En osaa sanoa 2 4 3

Yhteensa 101 100 101

Silla, miten paljon vastaajat ajattelivat WST:n luotettavuuden vaikuttavan ostopaa-
tokseensa ja olivatko he jo ostaneet verkkokaupasta, valilld on selkea yhteys (tau-
lukko 32). Kaikista vastaajista 63 prosenttia ajatteli WST:n luotettavuudella olevan
paljon merkitysta ostopaatoksensa kannalta. Verkkokaupasta jo ostaneista nain ajat-
teli selked enemmisto (72 %), mutta niista vastaajista, jotka eivat olleet verkkokau-
pasta ostaneet, ndin ajatteli vain vajaa puolet (47 %). Lisaksi niista vastaajista, jotka
eivat olleet tehneet ostoksia verkkokaupasta 13 prosenttia ei osannut sanoa mielipi-
dettdan, kun jo ostaneiden keskuudessa nain ajatteli vain kaksi prosenttia vastaajista.
Myos tilastollisesti ndiden kahden tekijan valilla on erittdin merkitseva yhteys (Chi2 =

20,98, df = 5, 1-p = 100 %). Tosin kaikki testin kriteerit eivat tayty.

Taulukko 32. WST:n luotettavuuden vaikutus ostamiseen verkkokaupasta

Kylla Ei Kaikki
N=131 N=79 N=210
% % %

Ei lainkaan 0 0 0

Ei juurikaan 1 0 0

Ei samaa eikd eri mieltd 2 8 5

Jonkin verran 24 33 26

Paljon 72 47 63

En osaa sanoa 2 13 6

Yhteensa 101 101 100
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Sita, millaisena WST:n verkkokaupasta tuotteita ostaneet vastaajat ovat kokeneet
tuotteet, palvelun ja ostokokemuksen, kartoitettiin 12. kysymyksessa. Tama kartoi-
tettiin 16 eri vaihtoehdolla ja vastausasteikko oli kuusiportainen (taulukko 33). Vas-
taajista 131 totesi ostaneensa tuotteita WST:n verkkokaupasta (taulukko 7), mutta
taulukosta 33 kady ilmi, etta verkkokaupan ostokokemusta kartoittavaan kysymykseen
on vaihtokohdasta riippuen vastannut 150 - 153 vastaajaa. Kysymys oli nakyvissa kai-
kille, mutta sen asettelussa tuotiin ilmi, ettd kysymykseen odotetaan vastaavan vain
henkildiden, jotka ovat tehneet ostoksia WST:n verkkokaupasta. Koska kysymys ei ol-
lut samaisesta syysta myoskaan pakollinen, eri vaihtoehtojen saamat vastausmaarat

vaihtelevat 150:sta 153:en.

Keskiarvojen perusteella suurin osa vastaajista oli sitd mielta, ettd WST on tayttanyt
heiddan odotuksensa asiakkaina (ka 4,8), he tietavat verkkokaupan olevan turvallinen
ja luotettava kayttaa (ka 4,8) ja heidan mielestdan toimitusajat ovat pitdaneet paik-
kansa (ka 4,8). Lisaksi suurin osa vastaajista oli sitd mieltd, ettd heidan verkkokau-
pasta saama palvelunsa on ollut hyvaa (ka 4,8) ja ettad he voisivat suositella WST:ta
my0s muille (ka 4,8). Vastaajien keskuudessa koettiin myds WST:n sivusto selkeaksi
(ka 4,6) ja nopeasti toimivaksi (ka 4,6). Myos WST:n tuotteet olivat vastanneet vas-

taajien odotuksia (ka 4,6).

Eniten eri mieltd vastaajat olivat vaittdman kanssa, jossa todettiin WST:n tuotevali-
koiman olevan riittava (ka 3,8). Myoskaan suurin osa vastaajista ei todennut suosi-
vansa WST:n tuotteita (ka 4,0). Alhaisempia keskiarvoja saivat my0os vaittamat, joissa
todettiin tuotteista olevan saatavilla tarpeeksi tietoa (ka 4,1), palautuksen olevan

helppoa (4,2) ja tuotteiden hinta-laatu -suhteen olevan hyvan (ka 4,2).
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Taulukko 33. Mikali olet ostanut WST:n verkkokaupasta, miten olet kokenut tuotteet,

palvelun ja ostokokemuksen?

Osit-  Eisa- Osit-

Taysin tain maa tain sa- Taysin

eri eri eikderi maa samaa En osaa

mieltd mieltd mieltd mieltd mieltd sanoa

N 1 2 3 4 5 6 Ka

% % % % % %
WST on tayttanyt odo-
tukseni asiakkaana 152 0 0,7 1,3 17,1 69,1 11,8 4,8
WST:n tuotteet ovat vas-
tanneet odotuksiani 152 0 2 2 29 54,6 12,5 4,6
Englannin kieli on riit-
tava asiointiin 152 1,3 2 4,6 17,1 46,7 28,3 4,5
Sivusto on selked 153 0 4,6 1,3 18,3 67,3 8,5 4,6
Sivusto toimii nopeasti 153 0 4,6 2 15 69,3 9,2 4,6
Sivustolta on helppo |6y-
taa etsimansa 153 0,7 3,9 1,3 30,7 52,3 11,1 4,5
Palautus on helppoa 152 0 1,3 11,2 6,6 23 57,9 4,2
Tuotteista on tarjolla
tarpeeksi tietoa 153 0 13,1 5,2 32,7 39,9 92 4,1
Tiedan tuotteiden ole-
van laadukkaita 152 O 4,6 4,6 38,8 40,1 11,8 4,3
Tiedan verkkokaupan
olevan turvallinen ja luo-
tettava kayttaa 150 O 0 0,7 14,7 73,3 11,3 4,8
Toimitusajat pitavat
paikkansa 150 O 0 3,3 7,3 70 19,3 4,8
Tuotevalikoima on riit-
tava 153 2,6 13,1 5,9 41,8 26,1 10,5 3,8
Verkkokaupasta saatu
palvelu on hyvaa 151 O 0 2,7 11,3 68,2 17,9 4,8
Tuotteiden hinta-laatu -
suhde on mielestani
hyva 151 0,7 6,6 5,3 37,1 39,1 11,3 4,2
Suosin WST:n tuotteita 152 2 9,9 10,5 33,6 32,2 11,8 4,0
Voisin suositella WST:ta
myos muille 152 0 0,7 1,3 17,8 70,4 99 4,8
Yhteensa 2431 0,5 4,2 3,9 23,1 52,6 15,8 4,5
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Taulukossa 34 tarkastellaan sitd, ovatko jo vastaajat jo suositelleet WST:td muille.
Vastaajista 136 eli 62,1 prosenttia kertoi jo suositelleensa WST:ta muille. Loput 83

vastaajaa eli 37,9 prosenttia eivat viela olleet tehneet suosittelua.

Taulukko 34. Oletko jo suositellut WST:ta muille?

N 219
%
Kylla 136 62,1
Ei 83 37,9
Yh-
teensa 219 100

7.4 WST:n brandin vahvuudet ja heikkoudet

14.kysymyksessa vastaajia pyydettiin mainitsemaan muutamia asioita, joiden han
ajattelee oleva WST:n brandin vahvuuksia ja heikkouksia. Vahvuuksien osalta vas-
tauksia tarkastellaan taulukossa 35. Koska yhdessa vastauksessa saatettiin ottaa kan-
taa useampaan eri asiaan, vastausten kokonaismaara ei valttamatta tasmaa vastan-

neiden kanssa.

Neljasosa (24,9 %) vastaajista piti valikoimaan liittyvia tekijoita WST:n brandin vah-
vuuksina. Avoimissa vastauksissa todettiin muun muassa valikoiman olevan laaja
seka tuotteiden uniikkeja, laadukkaita ja huoletta valittuja. Vastauksissa pidettiin hy-
vana myos tuotteiden hinta-laatu -suhdetta, seka valikoimassa olevia tunnettuja
merkkeja. WST:n brandistd muodostunutta mielikuva nahtiin vahvuutena viidennek-
sessa (22,1 %) vastauksista. Vastauksissa todettiin muun muassa, etta WST:Il4 on
vahva ideologia, kiinnostava imago ja “hyva meininki tekemisessa”. Yrityksen yleisil-
mettd kehuttiin hyvin suunnitelluksi ja WST:n ajateltiin olevan helposti tavoitetta-

vissa.
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Ekologisuus ndhtiin WST:n brandin vahvuutena joka kymmenennessa (12,6 %) vas-
tauksessa ja sivuston toimintaa brandin vahvuutena pidettiin 11,5 prosentissa vas-
tauksia. Verkkosivujen todettiin muun muassa olevan kayttajaystavalliset, tyylikkaat
ja hyvin toimivat. Kuvien laadukkuutta ja monipuolisuutta kiiteltiin myds. WST:n
brandin vahvuuksina nahtiin lisdksi yrityksen trendikkyys ja ajankohtaisuus (9,5 %),
hyva palvelu (5,9 %) ja konsepti ylipaataan (5,5 %). Myos laatu (4,3 %) ja kotimaisuus

(3,2 %) nousivat esiin WST:n brandin vahvuuksina.

Taulukko 35. WST:n brandin vahvuudet

N 253
%

Valikoima 63 24,9
Brandista muodostunut
mielikuva 56 22,1
Ekologisuus 32 12,6
Sivuston toiminta 29 11,5
Trendikkyys/ajankohtai-
suus 24 9,5
Palvelu 15 5,9
Konsepti 14 5,5
Laatu 11 4,3
Kotimaisuus 8 3,2
Muuta 9 3,6
Yhteensa 253 103,2

WST:n brandin heikkouksia kasitelladan taulukossa 36. Yli kolmannes (34,2 %) vastaa-
jista oli sita mieltd, ettd WST:n valikoiman pienuus ja hidas vaihtuvuus ovat myds
brandin heikkous. Hintataso vaikutti viidenneksen (21,9 %) mielesta heikentavasti
WST:n brandiin. Useammasta avoimesta vastauksesta kavi ilmi, ettd hintataso koet-
tiin korkeahkoksi, varsinkin ketjuvaatekauppojen tarjonnan suhteen. Verkkosivujen

ilmeen ja toimivuuden brandin heikkoutena koki joka kymmenes (11,0 %) vastaajista.
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Vastauksissa mainittiin muun muassa, ettad verkkosivujen ilmetta ei pidetty houkutte-
levana ja jo myydyt tuotteet jaavat pitkaksi aikaa pyorimaan verkkosivuille “sold out”

-merkinnalla.

Joka kymmenes (10,0 %) vastaajista koki, ettd WST:n vahdinen tunnettuus ja kilpai-
luymparist®, jossa WST toimii ovat sen brandin heikkouksia. Vastauksissa oli mainittu
WST:n vahainen tunnettuus ja nakyvyys. Sen myos mainittiin kilpailevan usean netti-
kaupan kanssa. Brandin heikkoutena nahtiin myos suppea kokovalikoima (6,8 %) ja
se, ettei tuotteista ole vastaajien mielesta tarpeeksi tietoa (5,5 %). Sita, etta WST toi-
mii nimenomaan verkkokauppaymparistossa, piti heikkoutena 3,2 prosenttia vastaa-
jista ja 2,3 prosenttia piti WST:n nimea heikkoutena sen brandille. Vastauksista kavi
ilmi, etta nimi koetaan hieman hankalasti avautuvana ja epaselvana, vaikkakin haus-
kana. Muista vastauksista kavi ilmi muun muassa se, ettei eras vastaaja ollut varma
vaatteiden alkuperastd, ja toisen mielesta WST jaa brandina etdiseksi ja etta selke-

ampi logo tekisi brandille hyvaa.

Taulukko 36. WST:n brandin heikkoudet

N 219
%

Valikoiman pienuus, vaihtuvuus 75 34,2
Hintataso 48 21,9
Verkkosivuston ilme ja toimi-
vuus 24 11,0
Nakyvyys ja kilpailuymparisté 22 10,0
Verkkokaupan koot 15 6,8
WST:n tarjoama tuotetietous 13 5,5
Verkkokauppaymparisto 7 3,2
Nimi 5 2,3
Muuta 10 4,6

Yhteensa 219 99,5
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7.5 Brandimielikuvan vaikutus ostopaatokseen

Sita, miten paljon vastaajat ajattelivat mielikuvallaan WST:n brandista olevan vaiku-
tusta ostopaatokseen kartoitettiin 15. kysymyksessa viisiportaisesti (taulukko 38). Li-
saksi vastaajia pyydettiin perustelemaan vastauksensa lyhyesti. Perustelu oli pakolli-
nen. 2,9 prosenttia vastaajista ajatteli, ettei brandimielikuva vaikuta lainkaan heidan
ostopadtdkseensa. Heidan sanallisista vastauksistaan kavi ilmi, etta tuotteet ja hinta

vaikuttavat brandia enemman ostopadatoksen tekemiseen.

6,8 prosenttia totesi, ettei WST:n brandilla juurikaan ole vaikutusta heidan ostopaa-
tokseensd. Myos heiddn sanallisista vastauksista kavi ilmi tuotteen vaikutus ostopaa-
tokseen brandin sijaan. Kahdeksassa sanallisessa vastauksessa mainittiin se, etta
tuote ratkaisee enemman kuin WST:n brandi. Toisaalta yhdessa vastauksessa todet-
tiin, ettd WST:n "hipsterimielikuva” vaikuttaa varmasti vahan. Vastaaja totesi, etta on
kiva olla osa muotiblogimaailmaa ostamalla samasta kaupasta kuin ”suosikkiblog-
gaaja”. Erdassa vastauksessa todettiin, etta vaikka ostopaatokseen vaikuttaa ennem-
min tuotteen brandi, WST:n brandi vaikuttaa siihen, klikkaako vastaaja itsensa WST:n

verkkokauppaan.

Yli puolet (57,6 %) vastasi mielikuvallaan WST:n brandista olevan melko paljon vaiku-
tusta ostopaatokseensa. Koska avoimia vastauksia oli niin paljon, selkeyden vuoksi
niita kasitelldan taulukossa 37. Avoimista vastauksista kavi ilmi, ettd neljannekselle
(25,4 %) vastaajista ekologisuus on keskeisin tekija ostopaatdksen taustalla. Useam-
massa vastauksessa kavi ilmi vastaajan halu kuluttaa ekologisesti ja eettisesti ja, etta
WST edustaa naitd arvoja ja tekee my0s eettisestd kuluttamisesta askeleen helpom-
paa. Yli kuudennes vastaajista (16,9 %) mainitsi avoimissa vastauksissaan luotetta-
vuuden perusteluksekseen sille, ettd WST:n brandimielikuva vaikuttaa melko paljon
heidan ostopdatokseensa. Useammassa vastauksessa tuli esille se, miten tarkeda on

voida luottaa yritykseen nimenomaan silloin, kun ostaa verkossa.
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Mielikuvan WST:n brandista mainitsi niin ikdan yli kuudennes vastaajista (16,1 %).
Vastauksissa muun muassa todettiin, ettd hyva brandimielikuva ohjaa ostamaan
WST:Ita ja etta brandimielikuva siirtyy myos tuotteeseen hyvin tehokkaasti. 15,1 pro-
senttia vastaajista totesi avoimissa vastauksissaan, etta WST:n yritysidea on iso tekija
ostopaatdksen taustalla. Useammasta vastauksesta kavi ilmi halu tukea hyvaa ideaa
ja ”"hyvaa meininkia” seka arvostus WST:n toimintaideaa kohtaan. Verkkokaupan il-
meen ja toimivuuden mainitsi 8,5 prosenttia vastaajista ja valikoima 6,8 prosenttia.
Vastaajat totesivat muun muassa, ettd verkkosivujen ilme vaikuttaa suuresti WST:n
brandimielikuvaan. Lisaksi mainittiin, ettd mielikuva valikoimasta ja tuotteesta liittyy
my0s osaltaan brandimielikuvaan WST:sta. Muissa vastauksissa (11,0 %) kavi ilmi,
ettd muodikkuus ja trendikkyys seka tunteella tehdyt paatokset olivat vastaajien pe-
rusteluja sille, etta WST:n brandimielikuva vaikuttaa melko paljon heidan ostopaatok-

seensa.

Taulukko 37. Avoimet vastaukset, kun brandimielikuva vaikuttaa melko paljon osto-

paatokseen

N 118

%

Ekologisuus/eettisyys 30 25,4
Luotettavuus 20 16,9
Mielikuva WST:n brandista 19 16,1
Yritysidean tukeminen 18 15,3
Verkkokaupan ilme ja toimi-
vuus 10 8,5
Valikoima 8 6,8
Muuta 13 11,0
Yhteensa 118 100,0

Kymmenes (10,3 %) vastaajista ajatteli mielikuvallaan WST:n brandista olevan erittain
paljon vaikutusta ostopdatokseen (taulukko 38). Avoimissa vastauksissa kahdeksassa
tulivat esille henkilokohtaiset syyt tukea WST:ta. Naista vastaajista suurin osa totesi,

ettd halu toimia vastuullisesti ja kestdvasti sekd halua kannattaa nousevaa, hyvalla
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energialla toimivaa bisnestd vaikuttavat heidan ostopaatokseensa paljon. Eras vas-

taaja totesi haluavansa ostopaatoksensa kautta olla osa "hyvaa jengia”.

Brandin vaikutus ostopaatokseen avoimissa vastauksissa nakyi luotettavuutena.
Tama kavi ilmi useammassa vastauksessa. Naissa todettiin muun muassa, etta jos
brandia ei nahtaisi luotettavana, sen kanssa ei tehtaisi ostoksia. Lisaksi, kun brandi
nahdaan luotettavana, sivustolla myytavien tuotteiden uskotaan myds olevan laa-
dukkaita ja oikein hinnoiteltuja, vaikka niita ei paase fyysisesti ndakemaan ennen osto-
paatoksen tekoa. Neljassa vastauksessa mainittiin kierratys ja ekologisuus. Lisaksi
erds vastaaja totesi, ettei ylipaataan kavisi selaamassa WST:n sivuja, mikali brandista
muodostunut mielikuva olisi huono, ja eras toinen vastaaja oli sitd mieltd, etta positii-

vinen mielikuva on iso osa ostopadatosta.

Viidennes (22,4 %) vastaajista ei osannut sanoa mielipidettaan. Heidan avoimista vas-
tauksistaan suurin osa (22 vastausta) oli joko tyhjia tai niissa todettiin, ettei vastaa-
jalla ole lainkaan mielipidetta asiaan tai vastaaja ei ole vielad ostanut WST:n verkko-
kaupasta, eika nadin ollen ole ajatellut asiaa. Parissa vastauksessa todettiin, ettei bran-
dimielikuva juuri vaikuta ostopaakseen. Lisaksi useammassa vastauksessa tuli esille,
se ettd varsinaiseen ostopaatdkseen vaikuttaa enemman tuote ja sen hinta, mutta
mielikuva WST:sta vaikuttaa siihen, etta sivustolla kdydaan ja sita selataan. Toisaalta
parissa vastauksessa kavi ilmi, etta kyseiset vastaajat olisivat mielelldaan ostaneet
WST:Itd, mutta valikoimasta ei ole |6ytynyt sopivan kokoista tai kiinnostavaa tuo-
tetta. Erds vastaaja totesi miettivansa ostopaatdksen omista arvoistaan lahtien bran-
dindkékulman sijaan, ja eras toinen vastaaja totesi, ettd WST:n brandin visuaalinen

ilme voisi olla vahvempi.
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Taulukko 38. WST:n brandimielikuvan vaikutus ostopaatokseen.

N 205
%
Ei lainkaan 6 2,9
Ei juurikaan 14 6,8
En osaa sanoa 46 22,4
Melko paljon 118 57,6
Erittdin paljon 21 10,3
205 100

Silla, miten paljon vastaajat ajattelivat mielikuvallaan WST:n brandista olevan vaiku-
tusta ostopdatokseen, ei ndy selkeda eroa verkkokaupasta jo ostaneiden ja sellaisten
vastaajien valilla, jotka eivat ole sieltd ostaneet (taulukko 39). Yli puolet (58 %) kai-
kista vastaajista on sitda mieltd, ettd heidan brandimielikuvallaan on melko paljon vai-
kutusta ostopaatokseen. Viisi prosenttia jo ostaneista oli sitd mielta, ettd brandimieli-
kuva ei lainkaan heiddn ostopaatokseensa ja seitseman prosenttia molemmista ryh-
mista, ettei se juurikaan vaikuta. Viidennes (21 %) jo ostaneista ja neljannes (26 %)
sellaisista, jotka eivat ole ostaneet, eivat osanneet sanoa mielipidettaan. Erittdin pal-
jon brandimielikuvalla olevan vaikutusta ostopaatokseensa ajatteli olevan noin kym-
menes vastaajista. Myodskaan tdssa ei ole eroa ryhmien valilla. Tilastollisesti tulos ei

ole merkittava (Chi2 = 4,05, df = 4, 1-p = 60,1 %). Testin kriteerit tayttyvat.

Taulukko 39. Brandimielikuvan vaikutus ostamiseen

Kylla Ei Kaikki
N=126 N=70 N=196
% % %
Ei lainkaan 5 0 3
Ei juurikaan 7 7 7
En osaa sanoa 21 26 22
Melko paljon 58 56 58
Erittdin paljon 9 11 10

Yhteensa 100 100 100



76

Brandimielikuvalla on jonkin verran vaikutusta ostotiheyteen WST:n verkkokaupasta
taulukko 40). Yli puolet (58 %) kaikista vastaajista oli sitd mielta, ettd brandimieliku-
valla on melko paljon vaikutusta ostopaatokseen. Kuukausittain ostavista enemmisto
(75 %) oli tata mielta ja myos seka usean kerran vuodessa ostavista (60 %) ja kerran
vuodessa ostavista (55 %) vastaajista yli puolet totesi yrityksen brandimielikuvan vai-
kuttavan melko paljon ostopdatdkseensa. Noin kymmenesosa usean kerran vuodessa
ja kerran vuodessa ostavista ajatteli brandimielikuvalla olevan paljon vaikutusta osto-
paatokseensa. Brandimielikuvan ja ostotiheyden yhteys ei ole tilastollisesti merkit-

seva (Chi2 =9,06, df =12, 1-p = 30,2 %). Myoskaan testin kaikki kriteerit eivat tayty.

Taulukko 40. Brandimielikuvan vaikutus ostotiheyteen

Usean kerran Kerran vuo-
Viikoittain Kuukausittain vuodessa dessa Kaikki
N =
N=1 N=4 N =68 N =53 126
% % % % %
Ei lainkaan O 0 4 6 3
Ei juuri-
kaan 0 0 10 4 7
En osaa sa-
noa 100 25 15 26 22
Melko pal-
jon 0 75 60 55 58
Erittain
paljon 0 0 10 9 10
Yhteensa 100 100 99 100 100

7.6 WST sosiaalisessa mediassa

Sitd, seuraavatko vastaajat WST:td sosiaalisessa mediassa kartoitettiin viisiportaisesti
16. kysymyksessa (taulukko 41). Kysymyksessa oli eritelty ne sosiaalisen median ka-
navat, joilla WST:lld on toimintaa. Facebook oli sosiaalisen median kanavista ehdotto-

masti suosituin ja seuratuin vastanneiden keskuudessa. Kolmannes (32 %) vastaajista
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ei seuraa WST:ta Facebookissa koskaan. 31,5 prosenttia seuraa WST:ta sielld satun-
naisesti, kymmenes (10,1 %) vastaajista kerran kuussa ja 12,8 prosenttia kerran vii-
kossa. Useammin WST:ta seuraa Facebookin kautta 13,7 prosenttia. Twitterin kautta
WST:ta seuraa vain harva kyselyyn vastanneista. 92,2 prosenttia ei tee sita ollenkaan
ja 5,5 prosenttia seuraa WST:ta Twitterin kautta satunnaisesti. Puoli prosenttia (0,5
%) seuraa WST:ta Twitterissa kerran kuussa, 1,4 prosenttia kerran viikossa ja puoli

prosenttia (0,5 %) useammin kuin kerran viikossa.

Instagramin kautta WST:ta ei seuraa lainkaan 63,5 prosenttia vastaajista. Reilu kym-
menes (13,2 %) seuraa WST:n Instagram-tilia satunnaisesti, 4,6 prosenttia kerran
kuussa ja 4,1 prosenttia kerran viikossa. Useammin kuin kerran viikossa WST:n In-
stagram-tilia seuraavat 14,6 prosenttia vastaajista. 90 prosenttia vastaajista eivat
seuraa WST:td Pinterestissa. 7,7 prosenttia tekee sen satunnaisesti, vajaa prosentti
(0,9 %) kerran kuussa ja 1,4 prosenttia useammin kuin kerran viikossa. Snapchatissa
WST:II3 oli vastaajien keskuudessa vahiten seuraajia. Ldhes kukaan (98,6 %) vastaa-
jista ei koskaan seuraa WST:ta Snapchatin kautta. Vajaa prosentti (0,9) vierailee
WST:n Snapchat tililla satunnaisesti ja 0,5 prosenttia vastanneista useammin kuin

kerran viikossa.

Taulukko 41. Seuraatko WST:ta sosiaalisessa mediassa?

En kos- Satunnai- Kerran Kerran vii- Useam-
kaan sesti kuussa kossa min
N 1 2 3 4 5

% % % % %
Face-
book 219 32 31,5 10,1 12,8 13,7
Twitter 219 92,2 5,5 0,5 1,4 0,5
In-
stagram 219 63,5 13,2 4,6 4,1 14,6
Pinterest 219 90 7,7 0,9 0 1,4

Snapchat 219 98,6 0,9 0 0 0,5
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Sita, millaisena kyselyyn vastanneet pitavat WST:td sosiaalisessa mediassa kartoitet-
tiin kyselyn viimeisessa varsinaisessa kysymyksessa muotoilulla: “Onko WST mieles-
tasi sosiaalisessa mediassa?”. Kartoitus tehtiin yhdeksan eri vaihtoehdon avulla (tau-
lukko 42). Vaihtoehdot olivat eri adjektiiveja ja vastausvaihtoehdot kuusiportaisia. Li-
saksi vaihtoehtona oli avoin kohta, johon vastaaja sai lisata haluamansa vaihtoehdon.
Parhaiten WST:n toimintaa sosiaalisessa mediassa kuvaava adjektiivi on selkeasti po-
sitiivinen (ka 4,4). Lisaksi WST:n viestinsa sosiaalisessa mediassa nahtiin erityisesti ai-
tona (ka 4,3) ja tyylikkéddnd (ka 4,3). Alimman keskiarvon saivat vaihtoehdot hauska

(ka 3,6) ja eldmdid rikastava (ka 3,8).

Avoimia vastauksia tuli yhteensa 18. Kohta "ei samaa eika eri mielta” oli saanut yh-
den tyhjan vastauksen ja adjektiivin “halpa”. Yksi vastaaja oli osittain samaa mielta
siitd, ettd WST on sosiaalisessa mediassa kotimainen. Avoimissa vastauksissa oltiin
taysin samaa mielta siita, etta WST on sosiaalisessa mediassa tyylikas ja innovatiivi-
nen. Vaihtoehdoiksi oli ehdotettu myos nousevaa ja helposti lahestyttavaa, mutta
sitd onko WST naita sosiaalisessa mediassa, eivat ehdottajat olleet osanneet sanoa.
Avoimien vastausten “en osaa sanoa” -vaihtoehto oli vastauksista paatellen saanut
my0Os muutaman virheklikkauksen, koska tyhjia vastauksia ja “en osaa sanoa” -vas-
tauksia oli useampi. Erads vastaaja olikin todennut napanneensa vahingossa avoimeen

vastaukseen. Erds vastaaja oli myos todennut, ettei jaksa “some-hypea”.
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Taulukko 42. Onko WST mielestasi sosiaalisessa mediassa?

Taysin  Osittain  Ei samaa Osittain Taysin sa-

eri eri eika eri samaa maa En osaa sa-
mieltd mieltd mielta mielta mieltd noa
N 1 2 3 4 5 6 Ka
% % % % % %
Positii-
vinen 219 2,3 0,9 5,5 18,3 37,9 352 4,4
Aktiivi-
nen 219 0,9 5,5 8,7 22,4 26 36,5 4,1
Asia-
kaslah-
téinen 219 0,9 3,2 12,8 24,2 18,3 40,6 3,9
Eetti-
nen 219 0,9 2,3 13,2 16,4 26 41,1 4,1
Elamaa
rikas-
tava 219 0,5 4,1 16 20,1 14,6 44,8 3,8
Tyylikds 219 1,8 1,8 4,6 21 35,6 35,2 4,3
Aito 219 1,8 0,9 6,9 23,3 30,6 36,5 4,3
Infor-
matiivi-
nen 219 1,8 2,3 11,9 27,4 21,5 35,2 4,0
Hauska 219 1,4 4,6 20,1 21,5 11,9 40,6 3,6
Avoin 219 1,8 0,9 16,4 22,4 18,7 39,7 3,9
Jokin
muu,
mikd? 18 O 0 11,1 5,6 11,1 72,2 4
Yh- 220
teensa 8 1,4 2,6 11,6 21,6 24 38,8 4

7.6 Avoin palaute WST:lle

18. kysymyksessa vastaajan oli mahdollista jattaa WST:lle muita ajatuksia, komment-
teja, palautetta tai kehittamisideoita. Kysymys ei ollut pakollinen. Palautetta jatti 91
vastaajaa. Suurimmassa osassa vastauksia WST:ta ja yrityksen toimintaa kehuttiin ja

kiiteltiin. Naissa vastauksissa WST:lle my0s toivotettiin tsemppia jatkoon ja tuleviin
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haasteisiin. WST sai useita kommentteja valikoimaistaan. Useissa vastauksissa vali-
koiman toivottiin laajentuvan. Sinne toivottiin muun muassa lasten vaatteita ja lisaa
miesten vaatteita. Muutama vastaaja oli maininnut tarkasti merkeittdin, mita han toi-

voisi verkkokaupasta loytavansa.

Avoimista palautteista kavi ilmi, ettad vastaajat toivoivat tarkempia tietoja tuotteista.
Esimerkiksi kengista toivottiin lisaa kuvia, jotta kengan malli olisi helpompi hahmot-
taa, ja lisaksi toivottiin, etta kaikki tuotteet kuvattaisiin ihmisen paalld, jotta tuotteen
istuvuutta olisi helpompi arvioida. Tuotteista toivottiin myos tarkempia mittatietoja
mita verkkokaupassa nyt on, ja selkeampia kuvia siitd, jos tuotteissa on jotain pienta
vikaa, esimerkiksi tahroja. Monet vastaajat antoivat lisdksi palautetta vaatteiden tar-
kemmasta luokittelusta verkkokaupassa, jotta vaatteita voisi selata esimerkiksi koon
ja varin mukaan. My0s nettisivujen kadytettavyydesta annettiin jonkin verran pa-
lautetta. Palautteissa mainittiin, etta mobiilisivusto voisi olla kdyttajaystavallisempi ja
verkkokaupan ilmetta tulisi viela viilata. Useampi vastaaja toivoi postituskulujen sisal-

lyttamista tuotteen hintaan tai niista kokonaan luopumista.

WST:n [ahettama uutiskirje sai kehuja avoimissa vastauksissa. Erds vastaaja oli ehdot-
tanut kehitysideana tuotevahtia, eli sdhkopostilla ilmoitettaisiin heti, kun verkko-

kauppaan tulee esimerkiksi tietyn merkkisia tuotteita myyntiin. Myds WST:n sosiaali-
seen mediaan toivotiin lisda tietoa myytavista tuotteista. WST:n jarjestamat pop-upit
saivat avoimissa vastauksissa paljon kehuja ja kiitosta vastaajilta. Pop-up -liikkeita toi-

vottiin myds muualle Suomeen.

8 Johtopaatokset

Tutkimuksesta kavi ilmi, etta brandimielikuva WST:sta oli varsin positiivinen. WST
nahtiin erityisesti kiinnostavana, vastuullisena, ajankohtaisena, ekologisena ja luotet-

tavana. Vastaajat pitivat WST:ta myos trendikkaana, edellakavijana luotettavana ja
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asiakasystavallisena. Ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita tutkimuksen mukaan olivat
erityisesti tuotteen laatu, valikoima, luotettavuus ja tuotteen hinta. Myds WST:n hin-
tatasolla ja ostamisella verkkokaupasta oli yhteys. Kun ostopaatdkseen vaikuttavia
tekijoita verrattiin siihen, ovatko vastaajat jo ostaneet verkkokaupasta, selkea yhteys
ostamiseen oli tunnetuilla brandeilla ja WST:n luotettavuudella. Luotettavuus on siis
erittdin iso tekija. Tutkimuksesta kavi ilmi, ettd WST on antanut itsestdan ja brandis-
taan varsin positiivisen kuvan myds sosiaalisessa mediassa. WST:n toiminta sosiaali-

sessa mediassa nahtiin positiivisena, aitona ja tyylikkaana.

Avoimien vastauksien avulla pyrittiin saamaan syvallisempaa tietoa WST:n brandista
kuin pelkilla strukturoiduilla kysymyksilla. Kun vastaajilta kysyttiin asioita, joita WST:n
brandista ja nimesta tulee mieleen, isoin painoarvo oli ekologisuuteen liittyvilla teki-
joilla. Myos laatu ja laadukkuus toistuivat useissa vastauksissa, samoin kuin nuorek-
kuus. Yritysidean raikkaus tuli esille monesti, samoin kuin se, ettd WST:ta pidettiin
edelldkavijana. Tyylikkyys ja muodikkuus nousivat myos esille WST:n brandistd. Kun
vastaajilta kysyttiin WST:n brandin vahvuuksia, isoimmiksi tekijoiksi muodostuivat va-
likoima, brandistd muodostunut mielikuva ja yrityksen ekologisuus. Heikkouksina
WST:n brandille nahtiin valikoiman pienuus ja hidas vaihtuvuus seka hintataso. Verk-
kosivujen ilme ja toimivuus nahtiin my&s brandin heikkoutena seka WST:n viela pieni

nakyvyys.

Ostokokemus WST:n verkkokaupasta koettiin myos miellyttavana. Vastaajat ajatteli-
vat WST:n tayttaneen odotuksensa asiakkaina, he pitivat verkkokauppaa turvallisena
ja luotettavana kayttaa seka toimitusajat olivat pitaneet paikkaansa. Verkkokaupasta
saatua palvelua pidettiin hyvana, sivusto koettiin selkeaksi ja nopeasti toimivaksi
seka WST:n tuotteet olivat vastanneet odotuksia. Suurin osa vastaajista koki voivansa
suositella WST:tda myds muille ja yli puolet vastaajista oli ndin jo tehnytkin. Verkko-

kauppaan toivottiin tutkimuksen mukaan lisda tietoa tuotteista.
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Suurin osa vastaajista ajatteli brandimielikuvallaan WST:sta olevan joko melko paljon
tai erittdin paljon vaikutusta ostopaatokseensa. Avoimista vastauksista nousi esille
erityisesti henkilokohtaiset syyt tukea WST:ta seka halu kuluttaa eettisesti ja ekologi-
sesti. Luottamus nousi myos isoksi tekijaksi. Lisdksi useammasta vastauksesta kavi
ilmi, etta vaikka WST:n brandimielikuva ei niinkdaan vaikuttaisi itse ostopaatoksen te-
kemiseen, silla on suuri vaikutus siihen, klikkaako asiakas itsensa verkkokauppaan yli-
paataan. Silla, miten vastaajat ajattelivat brandimielikuvallaan olevan vaikutusta os-
topaatokseen, ei kuitenkaan ollut merkittavaa vaikutusta siihen, olivatko he jo osta-

neet WST:n verkkokaupasta.

9 Pohdinta

Yhteenveto

Opinndytetyon tarkoituksena oli kartoittaa WST:n asiakkaiden ja potentiaalisten asi-
akkaiden brandimielikuvia ja niiden vaikutusta ostokdyttaytymisessa WST:n verkko-
kaupassa. Tutkimuskysymyksina olivat, millaiset brandimielikuvat WST:n asiakkailla

on ja mika niiden vaikutus on second hand -vaatteiden ostamiseen verkkokaupasta.
Kyselytutkimuksen avulla saatiin paljon tietoa WST:n asiakkaiden ja potentiaalisten

asiakkaiden mielipiteista, jotka liittyvat muun muassa WST:n brandiin, sen vahvuuk-
siin ja heikkouksiin, ostokokemukseen WST:n verkkokaupasta ja siita, mille tekijoille

asiakkaat laittavat painoarvoa ostopaatosta tehdessaan.

Vaikka jokaisen henkilén mielikuva brandista on taman oma totuus, joka saattaa poi-
keta muiden mielikuvasta (Makinen, Kahri & Kahri 2010), vastaajien brandimielikuva
WST:sta oli varsin positiivinen ja samat asiat toistuivat esimerkiksi avoimissa vastauk-
sissa. WST nahtiin erityisesti kiinnostavana, vastuullisena, ajankohtaisena, ekologi-
sena ja luotettavana. Vastaajat pitivat WST:td myos trendikkdana, edelldkavijana ja

asiakasystavallisena.
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Silla, etta vastaajat pitivat WST:ta ja sen brandia luotettavana, on iso vaikutus heidan
ostamiseensa verkkokaupasta. Ne, joiden mielesta WST on brandina luotettava, oli-
vat my0s ostaneet tuotteita WST:n verkkokaupasta. Luottamus brandia kohtaan vai-
kuttaa myods asiakkaan kokemaan brandin arvoon kuten Roper ja Fill toteavat (2012).
Luottamuksen merkitys korostui tassa tutkimuksessa seka strukturoiduissa kysymyk-
sissd, etta avoimissa vastauksissa. Luottamus on iso tekija erityisesti WST:n kaltaiselle
yritykselle, joka myy second hand -vaatteita siten, ettei asiakas padse konkreettisesti
nakemaan tuotetta ennen ostopaatosta. Kun asiakas pitdaa WST:n brandia luotetta-
vana, han luottaa myds tuotteen kuntoon ja WST:n kykyyn hinnoitella tuote oikein,
kuten vastauksista kavi ilmi. Verkkokauppaymparistdssa yrityksen luotettavuus ko-
rostuu vield entisestdan. Jos brandimielikuva yrityksesta on luotettava, sen kanssa on

helppo tehda kauppaa.

Silla, ettd vastaajat liittivat asiakasystavallisyyden ja hintojen edullisuuden WST:n
brandimielikuvaan, oli selkea yhteys ostamiseen. Turban (2006) toteaakin, ettd edul-
liset hinnat houkuttelevat kuluttajia verkko-ostoksille. Toisaalta tuotteiden myynti-
hinta vaikuttaa suuresti brandimielikuvaan, kuten Malmelin ja Hakala (2007) totea-

vat, ja liian edullisilla hinnoilla voi olla jopa kielteinen vaikutus brandimielikuvalle.

Koettu laatu on rationaalinen tekija, jota tunne saattaa taydentaa, esimerkiksi bran-
din innovatiivisuuden kokeminen (Roper & Fill 2012), ja koettu laadun vaikutus bran-
din mielleyhtymiin ilmenee useissa eri yhteyksissa (Aaker & Joachimsthaler 2000).
WST:td ja WST:n brandia pidettiin tutkimuksen mukaan laadukkaana. Laatuun ja laa-
dukkuuteen liittyvat tekijat tulivat tassa tutkimuksessa ilmi erityisesti avoimissa vas-
tauksissa. Laatu nahtiin tuotteisiin liittyvana laatuna. WST nahtiin hyvin innovatiivi-
sena, edellakavijayrityksenad, ja se taydentda koettua laatua. Se, ettd WST:n asiakkaat
ja potentiaaliset asiakkaat yhdistavat laadukkuuden WST:n brandimielikuvaan, on
erittdin tarkeda. Kun WST:n brandia pidetaan laadukkaana, laatumielikuva siirtyy

myytaviin vaatteisiin hyvin tehokkaasti, kuten myds avoimista vastauksista kavi ilmi.
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Park ja Lennon (2008) toteavat, ettd koetun laadun, kaupan imagon ja kuluttajien os-
toaikeiden valilla on positiivinen suhde. On tarkeaa, etta verkkokaupalle on luotu po-

sitiivinen imago. Kyselyyn vastanneiden mukaan WST:n imago on positiivinen.

Brandimielikuvaan vaikuttaa suuresti muun muassa ostokokemus (Makinen, Kahri &
Kahri 2010). Tutkimuksesta kavi ilmi, ettd ostokokemus WST:n verkkokaupasta oli
paaosin myonteinen. Ostokokemuksen yhteydessa korostui edelleen verkkokaupan
pitdminen turvallisena ja luotettavana kayttaa. WST:n ajateltiin myos tayttdneen vas-
taajien odotukset asiakkaina. Tama vaikuttaa siis myonteisesti brandimielikuvaan

WST:sta.

Keskisen ja Lipidisen (2013) mukaan brandista pitaminen tai tykkdaminen on merkit-
tava mittari ja tunnusluku, joka kuvaa yhdella mittarilla asiakkaan kokemusta ja mieli-
pidettd yrityksen toiminnasta. Kyselyyn vastanneista yli kolmannes (36,6 %) totesi
seuraavansa WST:td Facebookin kautta vahintaan kerran kuussa tai useammin. Kui-
tenkin kolmannes (32 %) vastaajista ei seuraa WST:ta lainkaan Facebookin kautta. Fa-
cebook oli sosiaalisen median kanavista ehdottomasti suosituin. Avoimissa vastauk-
sissa WST:ta kiiteltiin aktiivisuudesta sosiaalisessa mediassa, mutta toisaalta aktiivi-

suutta toivottiin lisaa esimerkiksi verkkokaupan uutuuksien esittelemiseen.

Tutkimuksesta kavi ilmi, ettda WST:n toimintaa sosiaalisessa mediassa pidettiin positii-
visena, aitona ja tyylikkdana. Kuitenkaan hauskana tai elamaa rikastavana WST:n toi-
mintaa sosiaalisessa mediassa ei pidetty. WST:n aktiivisten seuraajien maara on tutki-
muksen mukaan melko pieni, mikd voi osaltaan johtua viela WST:n nakyvyydesta tai
siitd, ettd vastaajat esimerkiksi tykkaavat WST:sta kylla, mutta eivat aktiivisesti seu-
raa sen paivityksia, koska Facebookissa kaikki paivitykset eivat esimerkiksi ndy uutis-
virran kautta. Avoimista vastauksista kavi ilmi my6s muutama “en jaksa some-hyped”
-tyyppinen vastaus. Brandista tykkdaminen nakyy myos suositteluna muille ja on tar-

ked mittari (Keskinen & Lipidinen 2013). Tutkimuksesta selvisi, ettad selvd enemmisto
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(88,2 %) vastaajista voisi suositella WST:ta myos muille ja reilusti yli puolet (62,1 %)

on ndin jo tehnyt. Tama tarkea mittari siis tayttyy.

Tutkimuksesta kavi ilmi, etta suurin osa vastaajista ajatteli brandimielikuvallaan
WST:stad olevan joko melko paljon tai erittdin paljon vaikutusta ostopdatokseensa.
Avoimista vastauksista nousivat esille erityisesti henkilokohtaiset syyt tukea WST:ta
seka halu kuluttaa eettisesti ja ekologisesti. Malmelin ja Hakala (2007) toteavat, etta
kuluttaja usein toimii sellaisten henkilokohtaisten mielikuvien mukaan, joihin uskoo
ja tunteet ja merkitykset ohjaavat tdman ostopdatosta. Se, etta WST:n toiminta on
ekologista, ja yrityksen muodostama brandimielikuva on ekologinen, helpottaa eko-
logista vaihtoehtoa etsivan kuluttajan valintaa. Ekologinen ja luotettava brandi kuten
WST on ekologisia valintoja suosivalle kuluttajalle kuin oikopolku valintaan. Luotta-
mus nousi myos isoksi tekijaksi. Lisaksi useammasta vastauksesta kavi ilmi, etta
vaikka WST:n brandimielikuva ei niinkaan vaikuttaisi itse ostopaatdksen tekemiseen,

sillda on suuri vaikutus siihen, klikkaako asiakas itsensa verkkokauppaan ylipaataan.

Turbanin (2006) mukaan ostamiseen verkosta vaikuttavat muun muassa demografi-
set tekijat ja sosiaaliset tekijat. Kyselyyn vastanneiden kesken kavi ilmi, ettd ian mer-
kitys ostamiseen ja ostotiheyteen WST:n verkkokaupasta ei ole merkitseva. Huomioi-
tavaa kuitenkin on WST:n keskimaaraista korkeampana kyselyssa pidetty hintataso.
Se rajaa WST:n kohderyhmaa yli 31-vuotiaisiin, joilla yleensa on enemman rahaa kay-
tettdvissa. Kyselyyn vastanneista kaikki yhta lukuun ottamatta olivat naisia. Sosiaali-
silla tekijoilla oli jonkin verran vaikutusta, koska avoimissa vastauksissa tuli ilmi, etta
WST:Itad halutaan ostaa, koska esimerkiksi suosikkibloggaaja suosii WST:ta tai koska

on ”“coolia” ostaa WST:Ita.

Tutkimuksen luotettavuus

Kanasen (2011) mukaan kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta mitataan kasit-

teiden reliabiliteetti ja validiteetti avulla. Reliabiliteetti eli tutkimustulosten pysyvyys



86

voitaisiin todentaa toistamalla tutkimus. Taman tyon kohdalla se ei kuitenkaan ollut
mielekdsta vain tutkimuksen reliabiliteetin todentamiseksi. My0s se, etta kyseessa on
mielipidekysely, vaikuttaa reliabiliteettiin. Tuloksiin on voinut vaikuttaa esimerkiksi

vastaajan mielentila. Reliabiliteetti on varmistettu perustelemalla tehdyt ratkaisut.

Validiteetti tarkoittaa, etta tutkimuksessa mitataan ja tutkitaan juuri tutkimusongel-
man kannalta oikeita asioita. Tutkimuksen validius varmistettiin kayttamalla oikeaa
tutkimusmenetelmaa ja laatimalla sellaiset kysymykset, joilla saadaan vastauksia ni-
menomaan tutkimusongelmaan ja siita johdettuihin tutkimuskysymyksiin. Kysymyk-
sista tehtiin selkeitd, jotta vaarinymmarryksilta valtyttaisiin. Myds kyselylomakkeen

ymmarrettdavyyden kautta voidaan arvioida tutkimuksen luotettavuutta.

Kanasen (2011) mukaan vastausprosentin tulisi olla yli 30 prosenttia, jotta tutkimuk-
sen tulokset olisivat luotettavia. Tassa tutkimuksessa vastausprosenttia on hankala
laskea. Vastauksia saatiin yhteensa 219. Osa vastanneista teki kyselyn sahkopostilin-
kin kautta, joka lahetettiin 700 henkilélle WST:n postituslistalla. Osa vastaajista huo-
masi kyselyn sosiaalisen median kautta. Kyselya jaettiin WST:n Facebookissa ja In-

stagramin kautta, jolloin se on ollut nakyvissa periaatteessa lukemattomille ihmisille.

Kaikkiin kysymysten kohtiin ei saatu taysia vastausmaaria, ja tyhjat vastaukset hei-
kentdvat aina tulosten luotettavuutta. Vastausten tyhjat kohdat voivat toki olla seu-
rausta siita, etta kysymykset ovat olleet vaikeasti ymmarrettavia, mutta vaihtoehto
on my0s se, ettei vastaajalla rehellisesti ole ollut mielipidettd asiaan. Ymmarrettavyy-
teen kiinnitettiin kylla suurta huomiota ja kyselylomake testattiin ennen julkaisua. Oi-
keiden mittareiden kaytt6on ja tutkimusmenetelman valintaan ty6ta aloitettaessa
kiinnitettiin erityistd huomiota. Lisaksi tutkimuksen validiteetti pyrittiin varmista-

maan tulosten huolellisella raportoinnilla ja prosessin tarkalla kuvauksella.
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Jatkotutkimusmahdollisuudet

Brandimielikuva yrityksesta muuttuu jatkuvasti kuluttajien mielessa, joten tamankal-
taisen brandimielikuvatutkimuksen toistettavuus tietyn aikajakson valein on suositel-
tavaa. Talléin on helppo verrata, minkalaista muutosta brandimielikuvassa on tullut
ja onko esimerkiksi WST:n markkinointitoimenpiteilla ollut siihen jotain vaikutusta.
Kyselya voi kayttaa joko sellaisena tai muokattuna. Kysely voidaan toteuttaa myds
esimerkiksi WST:n pop-up -myymaloissa, jolloin tietoa saadaan myos muilta kuin ver-

kossa asioivilta asiakkailta.

Tasta tutkimuksessa kavi ilmi, etta tunnetut brandit koettiin tarkeana tekijana vaikut-
tamassa ostopaatokseen. Samanaikaisesti tutkimuksesta kavi ilmi, etta vastaajat toi-
voivat WST:n valikoimaan lisaa tarjontaa, ja esimerkiksi muutamassa avoimessa vas-
tauksessa oli lueteltu brandeja, joita vastaaja haluaisi WST:n verkkokaupassa nahda.
Siitd, millaista valikoimaa ja mita tunnettuja brandeja WST:n asiakkaat ja potentiaali-
set asiakkaat kaipaavat, voisi tehda oman tutkimuksen. Naita tietoja voitaisiin hyo-
dyntdaa mahdollisessa valikoimanmuutostydssa ja uusien brandien kartoitusta koske-

vassa tutkimustyossa.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Brandimielikuvat ja niiden vaikutus ostamiseen second hand -
verkkokaupasta. Case WST.

1. Sukupuoli: *
O Nainen
O Mies

2. Ika: *
O alle 20
O 21-30
O 31-40
O 41-50
Oylisl

3. Mitd kautta olet kuullut WST:stg? *
X] WST:n omat sivut
[ ] Pop-upit
[_] Lahipiirin suositus
[_] Blogit
[ ] Facebook
[] Instagram
[ ] Twitter
[ ] Pinterest

Jokin muu, mika?

[
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4. Oletko kaynyt WST.fi -sivustolla? *
O Kylla
O Ei

5. Kuinka usein kayt WST.fi -sivustolla? *
O Viikoittain
O Kuukausittain
O Usean kerran vuodessa

O Kerran vuodessa tai harvemmin

6. Miten olet 16ytanyt WST:n verkkokaupan? *

Etsiessani second hand -tuotteita verkosta, kdyttden hakusanoja:

O

O Etsiessani tietyn merkin tuotteita verkosta
O Lé&hipiirin suosituksesta

O Blogisuosittelun kautta

O Facebookin kautta

O Instagramin kautta

O Twitterin kautta

O Pinterestin kautta

O Pop-upien kautta

Jokin muu vaihtoehto, mika?
O

7. Oletko ostanut tuotteita WST:n verkkokaupasta? *
O Kylla
QEi
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8. Kuinka usein teet ostoksia WST:n verkkokaupasta? *
O Viikoittain
O Kuukausittain
O Usean kerran vuodessa

O Kerran vuodessa tai harvemmin

9. Mainitse muutamia asioita, joita sinulle tulee mieleen nimesta tai bran-
distd We Started This / WST: *

10. Miten hyvin seuraavat ominaisuudet mielestési kuvaavat WST:t4?

Ei
. Ei sa- .. En
F'. juu- maa Melk E..r.'t 0sa
ain °. S tain
kaa eikd o hy- hy. 2
kaa eri  vin Y sa-
. vin
n  mielt noa
a
Kiinnostava * O O O O O o
Laadukas * O O O O OO0
Vastuullinen * O O O O O O
Ekologinen * O O O O OO0
Trendikés * O O O O OO0
Luotettava * O O O O OO0
Edellakavija * O O O O OO
Ajankohtainen * O O O O OO
Kansainvélinen * O O O O O o
Asiakasystavallinen * O O O O OO0



Hinnoiltaan edullinen * O O O O O o

Jokin
muu,
mikda
?

O o O O OO0

11. Miten paljon seuraavat tekijat vaikuttavat ostopééatokseesi WST.fi -
verkkokaupassa?

. Eisa-
Ei !Eulu- maa Jon E:a
lain 1" eika kin Pal )
kaa K eri  ver jon
aa . sa-
n mielt ran
n . noa
3
Tuotteen hinta * O O O OO0 O
Tuotteen laatu * O O O OO0 O
Tunnetut brandit * O O O O OO0
Vastuullisuus * O O O O OO0
WST:n ideologia * O O O O OO0
WST fi:n visuaalinen ilme * O O O O O o
Valikoima * O O O O 0O O
Luotettavuus * O O O O OO0
Jokin
muu,
mika O O O O 0O O
?

12. Mikali olet ostanut WST:n verkkokaupasta, miten olet kokenut tuotteet,
palvelun ja ostokokemuksen?

Tdysin Osittain Ei samaa Osittain Taysin En
eri eri eikieri samaa samaa 0saa
mieltd mieltd mielta mieltd mieltd sanoa

WST on tayttanyt

odotukseni asiak- O O O O @) O
kaana



WST:n tuotteet
ovat vastanneet
odotuksiani

Englannin kieli
on riittava asioin-
tiin

Sivusto on selkea

Sivusto toimii no-
peasti

Sivustolta on
helppo I0ytaa et-
simansa

Palautus on help-
poa

Tuotteista on tar-
jolla tarpeeksi tie-
toa

Tiedéan tuotteiden
olevan laaduk-
kaita

Tiedén verkko-
kaupan olevan
turvallinen ja luo-
tettava kayttaa

Toimitusajat pita-
vat paikkansa

Tuotevalikoima
on riittava

Verkkokaupasta
saatu palvelu on
hyvaa

Tuotteiden hinta-
laatu suhde on
mielestani hyva

Suosin WST:n
tuotteita

O

O

O
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Voisin suositella

WST:td myos O O O O O O
muille

13. Oletko jo suositellut WST:t& muille? *
O Kylla
QEi

14. WST:n bréndin vahvuudet ja heikkoudet. Kirjoita alle muutamia asi-
oita, jotka ovat mielestasi WST:n vahvuuksia ja heikkouksia. *

Vahvuudet:

Heikkoudet:

15. Arvioi, kuinka paljon mielikuvasi WST:n brandista vaikuttaa ostopaa-
tokseen. Miksi, perustele vastauksesi lyhyesti tekstikenttaan.

Ei lainkaan
O

Ei juurikaan
O
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En osaa sanoa
O

Melko paljon
O

Erittdin paljon
O

16. Seuraatko WST:t4 sosiaalisessa mediassa? *

En kos- Satunnai- Kerran Kerran vii-  Useam-
kaan sesti kuussa kossa min
Face-
book O O O O O
Twitter O O O O O
In-
stagram O O o o O
Pinterest O O O O O
Snapchat O O O O O

17. Onko WST mielestasi sosiaalisessa mediassa?
Ei

Tay- Osit- sa-  Osit- ;ri?]y' En
sin tain maa tain sa- 0sa
eri eri eikd sama maa a
mielt mielt eri  mielt mielt sa-
a a mielt & ) noa
a
Positiivinen * O O O O o o
Aktiivinen * O O O O 0O o
Asiakaslahtdinen * O O O O o o
Eettinen * O O O O 0O o
Elamaa rikastava * O O O O O o
Tyylikas * O O O O O O



Aito *
Informatiivinen *
Hauska *

Avoin *

O O O O
O O O O
O O O O
O O O O

Jo-
kin
muu,
mikéa
?

O
O
O
O

18. Muita ajatuksia, kommentteja, palautetta tai kehittamisideoita
WST:lle?

O O O O
O O O O

O
O

19. Yhteystiedot arvontaa varten:

Etunimi

Sukunimi

Matkapuhelin

Sahkaoposti
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