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Opinnaytetyon otsikko englanniksi
Change in consumer behavior due to digitalization

Tama opinnaytetyd on toteutettu toimeksiantona Cubus Forumille syksyn 2017 ja kevaéan
2018 aikana. Tutkimuksen paaongelmana oli se, miten digitalisaation my6ta muuttunut ku-
luttajakayttaytyminen nakyy B2C-yrityksessa. Kyselylla tutkittin mitka tekijat ovat saaneet
kuluttajan valitsemaan verkkokaupan kivijalkaliikkeen sijasta ja ovatko kuluttajat alkaneet
suosimaan verkkokauppoja enemman kuin Kivijalkaliikkeita. Haluttiin myos selvittdd, onko
Cubus Forumissa mahdollisuutta lisimyyda verkkokauppatilausta noutavalle asiakkaalle.

Kuluttajakayttaytyminen on laaja kasite, jota tutkittaessa tarkastellaan milloin, mita ja miksi
kuluttaja ostaa. Miksi kysymykseen on vaikeampi saada yksiselitteista vastausta, silla sii-
hen vaikuttavat muun muassa jokaisen kuluttajan psykologiset tekijat. Digitalisaatio tarkoit-
taa digitaalisten tietotekniikoiden lisdantymista yrityksien, ettd kuluttajien arkielaméssa. Di-
gitalisaation katsotaan alkaneen silloin, kun ensimmaiset kotitietokoneet otettiin kayttéon
eika digitalisaation kehitykselle ole sen jalkeen nakynyt loppua. Erilaiset mobiili- ja tietoko-
nelaitteet seké niiden jarjestelmat kehittyvat vuosi vuodelta entistd tehokkaammiksi.

Teoriaosuus kasittelee ensin kuluttajakayttaytymista sisaltden ostoprosessin seka kulutta-
jakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat. Taman jalkeen kasitellaan digitalisaatiota yrityksien ja
kuluttajien nakdkulmista sekd avataan kasite verkkokauppa.

Tutkimusosio toteutettiin kayttéden kvantitatiivista eli maarallisté tutkimusmenetelmaa. Ky-
sely teetettiin niilla Cubus Forumin asiakkailla, jotka tulivat noutamaan verkkokauppatilaus-
taan. Kyselyyn vastasi yhteensa 50 kuluttajaa. Kysely teetettiin valitulle joukolle.

Tutkimustuloksien mydta voidaan todeta, etta kuluttajakayttaytyminen todella on muuttunut
digitalisaation mydta, silla suurin osa kuluttajista ostaa vaateostoksiaan verkkokaupoista.
Cubus Forumin tulee jatkossakin antaa kuluttajille mahdollisuus noutaa verkkokauppati-
laukset ilmaiseksi myymalasta. Lisda tutkimustuloksia 16ytyy kappaleista kuusi ja seitse-
man.

Asiasanat
Kuluttajakayttaytyminen, ostoprosessi, digitalisaatio, verkkokauppa
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyo kasittelee kuluttujakayttaytymista ja digitalisaatiota, seké naiden korre-
laatiota kesken&éan eli sita kuinka digitalisaatio on saanut aikaan muutoksia kuluttajakayt-
taytymisessa. Aihe valikoitui sen ollessa erittain ajankohtainen ja merkittava nykypaivana
yrityksille, ettd kuluttajille. Kuluttajakayttaytymisté itsessédéan on tutkittu jo pitkaan, mutta
digitalisaation tuomien mahdollisuuksien mydta teorioita on tuotava tdhan paivaan. Digita-
lisuuden lisdantyessé teknologian kehityksen my6téa on alettu ymmartamaan, kuinka kulut-
tajakayttaytymista on tutkittava uudenlaisesta nakdkulmasta. Ennen asiakas on itse ha-
keutunut kivijalkamyymalaan myyjan luokse, kun taas nykypaivan asiakas haluaa tuottei-
den ja palveluiden olevan tavoitettavissa paikasta ja ajasta riippumatta, verkossa. Yrityk-
set ovat siirtyneet kivijalkamyymalodiden liséksi verkkokauppoihin ja ylipdataéan siirtdneet
toimintaansa verkkoon. Kuluttajien odotukset yrityksia kohtaan ovat kasvaneet, silla tar-
jontaa ja valinnanvaraa on enemman kuin koskaan ennen. Nain ollen monikanavaisuus,
vuorokauden ympari tapahtuva ostaminen ja asioinnin helppous ovat kuluttajille itsestaan-
selvyyksid. Sosiaalisen median suosiota unohtamatta, kuluttajat saavat vaikutteita osto-
paatoksiinsa sosiaalisessa mediassa suosiota herattaneilta vaikuttajilta ja muilta kulutta-

jilta.

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan sitd, kuinka kuluttajakayttaytyminen on muuttunut digitali-
saation my6ta B2C-yrityksen asiakkaita tutkimalla. Teettamalla kyselya niille Cubus Foru-
min asiakkaille, jotka noutivat tilaamiaan verkkokauppaostoksiaan myymalasta, pyrittiin
saamaan tietoa muuttuneista ostotottumuksista. Kyselyn myota tassa tyossa pyritaan ym-
martamaan, mitka tekijat saavat asiakkaan valitsemaan verkkokaupan kivijalkamyymalan
sijasta, suosivatko kuluttajat verkkokauppaa ennemmin kuin kivijalkamyymalaa, seka tar-
koituksena on myds saada vastaus siihen, onko mahdollisuutta lisamyyda kyseisille asiak-
kaille myymalassa. Toimeksiantajalle Cubus Forumille on tasta tiedosta hyottya, silla mah-
dollistamalla verkkokauppatilauksien noutamisen myymalasta on tarkoituksena ollut, etta
kuluttaja sovittaa tuotteen myymalassa ja nain ollen kivijalkamyymalassa pystytdan palve-
lemaan asiakas ja myymaan hanelle lisaa tuotteita. Tutkimuksen avulla Cubus Forum saa
myads tietoa siitd, minka takia kuluttaja ei ole valinnut kivijalkamyymalaa ja tAman myoté
parantaa mahdollisesti omaa toimintaansa niin, etté asiakas valitsisi seuraavalla kerralla
kivijalkamyymalan. Tarkoituksena on siis saada kuva siitd, minka takia asiakas on siirtynyt

verkkokauppaostamiseen.

Opinnaytety® muodostuu kahdesta osasta: teoriasta seké empiirisesta osiosta. Teoriassa
kasitellaan kuluttajakayttaytymista seka digitalisaatiota, naistd molemmista on valittu ky-

seiselle tytlle keskeisimmat sisallot. Empiirinen osa sisaltaa tutkimuksen ja sen tulokset,



pohdinnan seka viimeisenda johtopééattkset. Tassé kappaleessa esitelladn myds toimeksi-

antaja, tyon tavoitteet, tutkimusongelma seka tyon rakenne.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetydn toimeksiantajana toimii Cubus Forum. Cubus on Suomessakin toimiva alun
perin Norjasta lahtoisin oleva vaatekauppaketju. Ketjun omistaa Varner-Gruppen, johon
kuuluu muitakin lukuisia vaateliikkeita kuten esimerkiksi Bik Bok, Carlings ja Volt. Talla
hetkella Cubus on yksi Pohjoismaiden johtavista muotiketjuista, jolla on yli 300 liiketta
kuudessa eri maassa. Cubus on tunnettu edullisista, mutta silti laadukkaista ja muodik-
kaista vaatteistaan. Toimeksiantaja Cubus Forum sijaitsee siis Helsingin keskustassa
kauppakeskus Forumissa.

Cubus tarjoaa Suomessa naisten ja lasten vaatteita, asusteita ja alusvaatteita. Cubuksen
verkkokaupasta pystyy tilaamaan myos miesten vaatteita, asusteita ja alusvaatteita. Cu-
bus Forum keskittyy ainoastaan naisten valikoimaan. Suomessa mikaan kivijalkamyymala
ei viela myy miesten vaatteita. Taman tyon kyselya teetettdessa Cubus Forum oli ainoa
kivijalkamyymala Helsingissa, mista kuluttaja pystyi noutamaan verkkokauppatilauksensa.
Taman opinnaytetyon aikana myds muihin Helsingin myymaloihin on tullut sama mahdolli-

Suus.

Kirjoittajan toimeksiantajaksi valikoitui Cubus Forum, koska kirjoittaja tydskentelee siella
itse kolmatta vuotta vaatekaupan myyjana. Maarallinen tutkimus eli kysely teetetdén asi-

akkailla, jotka hakevat Cubus Forumin liikkeesta tilaamansa verkkokauppatilauksensa.

1.2 Tutkimus

Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittédd, miten digitalisaatio nékyy kuluttajakayttay-
tymisessa B2C-yrityksessa. Kannattaako Cubus Forumin jatkossakin antaa kuluttajille
mahdollisuus noutaa verkkokauppatilauksensa myymalasté ja onko liikkeessa mahdolli-
suutta palvella verkkokauppatilaustaan noutavaa asiakasta. Selvittamalla, mita tekijoita
kuluttaja arvostaa vaatekaupoissa ja mitka tekijat ovat saaneet kuluttajan siirtymaéan verk-
kokauppaan pyritddn saamaan tietoa, jonka myodta Cubus Forum pystyy edistaméaan toi-

mintaansa kuluttajien toivomaan suuntaan.

Tutkimusongelma on: Miten digitalisaatio on vaikuttanut kuluttajakayttaytymiseen Cubus
Forumissa?

e Alakysymys: Mitka tekijat vaikuttavat Cubuksen verkkokaupasta tilanneiden osto-
paatokseen valita verkkokauppa kivijalkaliikkeen sijasta?



o Alakysymys: Suosivatko kuluttajat ennemmin verkkokauppaa tehdessaan vaateos-
toksia?

e Alakysymys: Onko mahdollisuutta lisimyyda verkkokauppatilausta noutavalle Cu-
bus Forumissa?

Tutkimus rajattiin koskevan vain Cubus Forumin asiakkaita, silla kyselya teetettdessa Cu-
bus Forum oli ainoa Helsingin liike, josta asiakas pystyi noutamaan verkkokauppatilauk-

sensa.

1.3 Opinnaytetydn rakenne

Teoria . Kylyttqjakayttaytyminen
*Digitalisaatio

\

Teorian
yhteenveto

e Tutkimuksen toteutus

Tutkimus *Tutkimustulokset

Johtopaatdkset&
pohdinta

Liitteet *Kysely

Kuvio 1. Opinnaytetyon rakenne.






2 Kuluttajakayttaytyminen

Tassa kappaleessa kasitellaan kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavia tekijoitd, seka kulutta-
jan kdymaa ostoprosessia. Ostoprosessi kasitellaan perinteisen ostoprosessin my6té
seka nykypaivana tarkedksi muodostuneen digitaalisen ostoprosessin my6ta. Kuluttaja-
kayttaytymisen tutkimisesta on hyotya myynnille ja markkinoinnille, jotta pystytaan koh-

dentamaan sekd ymmartamaan kuluttajia paremmin.

Mita on kuluttajakayttaytyminen? Kuluttajakayttaytyminen kattaa alleen paljon kasitteita ja
usein siihen liitetdan myos termi ostokayttaytyminen. Kuluttajakayttaytymisessa tutkitaan
prosessia, jonka aikana yksil6 tai ryhma valitsee, ostaa, kayttaa tai hylkaa tuotteita, palve-
luita, ideoita tai kokemuksia tyydyttadkseen tarpeitaan ja halujaan. Kuluttajakayttaytymista
tarkastellessa tutkitaan siis lopullisten kuluttajien kayttaytymista, joita ovat yksilét ja kotita-
loudet, jotka ostavat tuotteita ja palveluita henkilokohtaiseen kayttéonsa. (Solomon 2013,
31-32; Armstrong & Kotler 2013, 156-157.)

Kuluttajakayttaytyminen on jatkuva prosessi, josta vain yksi osa on hetki jolloin kuluttaja
maksaa haluamansa tuotteen tai palvelun eli itse ostotilanne (Solomon 2013, 31-32). Digi-
taalisessa myyntikanavassa prosessi ei ole yhta selkea ja kuluttaja voi pomppia vaiheesta
toiseen edestakaisin (Koodiviidakko).

Kuluttajat tekevét useita ostopaatoksia joka ikinen paiva, jonka myoéta halutaan selvittaa
mit& ihmiset ostavat, mista he ostavat, miten ja kuinka paljon he ostavat ja miksi he yli-
paataan ostavat jotain. Kuluttajien kayttaytymisesta voidaan selvittaa mita, mista ja milloin
he ostavat, mutta vaikeampaa on selvittdd miksi. Kuluttajan ostopaéattkseen vaikuttavat
demografiset tekijat, sosiaaliset tekijat sekd psykologiset tekijat. (Armstrong & Kotler
2013, 156-157.)



2.1 Ostoprosessi

Tassa kappaleessa kasitellaan kuluttajakayttaytymisesta ostoprosessia. Ostoprosessilla
tarkoitetaan asiakkaan kaymaa prosessia, jonka vain yksi osa on itse ostotilanne. Osto-
prosessi on jaettu perinteiseen ja digitaaliseen ostoprosessiin. Perinteisen ostoprosessi
on digitalisuuden myota ollut murroksessa, minka myota on muodostunut digitaalinen os-

toprosessi.

2.1.1 Perinteinen ostoprosessi

Perinteinen kuluttajan ostoprosessi koostuu viidesta eri vaiheesta, jotka on kuvattu kuvi-
ossa 2. Vaiheet ostoprosessissa ovat siis: tarpeen tunnistaminen, tiedonkeruu, vaihtoeh-
tojen vertailu, ostopdatos ja oston jalkeinen kayttaytyminen. (Armstrong & Kotler 2013,
170.) Bergstromin ja Leppasen (2015, 121) mukaan oston jalkeisen kayttaytymisen jal-
keen tulee viela joko toisen vaihtoehdon etsiminen, kokemukset ja muille suositteleminen
tai uusintaostot. Oston jalkeisen kayttaytymisen vaiheen jalkeen tulevat vaiheet voidaan

lukea kuuluvan saman otsikon alle.

Oston
jalkeinen
kayttaytymin
en

Tarpeen Vaihtoehtoje

Tiedonkeruu

. : . Ostopaatos
tunnistaminen e - n vertailu P

Kuvio 2. Perinteinen ostoprosessi. (Mukaillen; Armstrong & Kotler 2013, 170)

Ostoprosessi alkaa siis kuluttajan tarpeen tunnistamisella eli kuluttaja tunnistaa jonkin on-
gelman tai tarpeen. Tarve voi syntya sisdisesta arsykkeesta, jolloin kyse on ihmisen nor-
maalista tarpeista kuten nalasta tai janosta. Ulkoinen arsyke syntyy esimerkiksi silloin, kun
henkil6 ndkee mainoksen, jonka myota syntyy uusi tarve. (Armstrong & Kotler 2013, 170)
Yrityksen kayttdessa mainontaa arsykkeen synnyttdmiseksi on kyseessa kaupallinen &r-
syke. Arsyke voi olla myos sosiaalinen, jolloin herate syntyy, kun tietty hyodyke nahdaan
jollain perheenjasenella tai ystavalla. (Bergstrém & Leppéanen 2015, 122.)



Tiedonkeruu vaiheessa kuluttaja kerdd mahdollisesta ostostaan tietoa eri lahteista, kuten
omista kokemuksistaan, sosiaalisista lahteista (perhe, ystavat, tyokaverit), kaupallisista
tietolahteista (markkinointiviestinta, internethaku) ja ei-kaupallisista lahteista (tiedotusvali-
neet). (Bergstrom & Leppanen 2015, 123.) Lehtimainokset, TV-mainokset, Googlesta l16y-
tyva tieto tai Youtube video tarjoavat yleensa apua kuluttajalle tiedonkeruu vaiheessa.
(Solomon, Marshall & Stuart, 2015, 179.)

Vaihtoehtojen vertailussa kuluttaja on I6ytanyt vaihtoehtonsa ja on valikoinut itselleen pie-
nen maaran tuotteita, joista on todella kiinnostunut. Kuluttaja asettaa itsellaén tarkeat kri-
teerit, joiden perusteella pystyy tekemaan ostopaatoksensa. Kriteereita voi auton valin-
nassa olla esimerkiksi hinta, turvallisuus ja mukavuus. (Solomon ym. 2015, 180.) Vaate-
ostosta tehdessé tarkeita kriteereité voi taas puolestaan olla hinta, laatu ja trendikkyys.
Tassa vaiheessa yritys voi vield vaikuttaa ostajan paatdkseen korostamalla tiettyja tuot-
teita. Erilaisilla tarjouksilla ja tuotteen esillepanoilla voidaan vielé vaihtaa kuluttajan mieli-
pidettd. (Varley & Rafiq 2004, 63.)

Ostopaatds tilanteessa kuluttaja yleensa valitsee eniten kehuja saaneen brandin tuotteen.
Kuitenkin ostopaattkseen voi vield vaikuttaa muiden asenteet, joiden perusteella kuluttaja
saattaa harkita uudelleen paatostaan. Yllattavat tilanteet, kuten tulojen lisééntyminen,
tuotteen hinnan kasvu tai tuotteen hyotyjen lisdantyminen vaikuttavat myos ostopéatok-
seen. (Armstrong, Kotler & Opresnik 2017, 178.) Hinnan merkitys ostopaatdsta tehdessa
on suuri ja kuluttaja loppujen lopuksi pohjaa ostopaatdstaan paljon hinnan perusteella.
Merkityksellista on myos kuluttajan kokema arvo tuotteesta, seka aiemmin mainittu brandi.
(Peltonen 2011, 93-94.)

Ostoprosessi ei paaty siihen, kun asiakas ostaa tuotteen. Asiakas on oston jalkeen joko
tyytyvainen tai epatyytyvainen ostopaatokseensa. Mika maarittda, onko asiakas tyytyvai-
nen vai epatyytyvainen? Vastaus piilee kahden asian suhteessa. Riippuen mitk& ovat ku-
luttajan odotukset tuotetta kohtaan ja miten nama odotukset ovat sitten todellisuudessa
tayttyneet. (Armstrong ym. 2017, 179.)

2.1.2 Digitaalinen ostoprosessi

Maailma on muuttunut viimeisten vuosien ja vuosikymmenten aikana koko ajan entista
enemman digitaaliseksi. Kuluttajien ostoprosessi on siis myds muuttunut huomattavasti

perinteisen ostoprosessin mallista. Jotta voidaan toimia digitaalisessa myyntikanavassa,



tulee ymmartaa digitaalinen ostoprosessi, mikéa on kuvattu kuviossa 3. Digitaalinen osto-
prosessi on viela uusi kasite, eika sille ole muodostunut samanlaista selkeda kaavaa niin
kuin perinteiselle ostoprosessille. Digitaalisesta ostoprosessista l0ytyy siis eriavia mielipi-

teita, eika ole yhta ainoaa totuutta.

Kanta-

Tietoisuus = Harkinta - Ostopaatos ENELCOE!

suosittelijat

Kuvio 3. Digitaalinen ostoprosessi. (Mukaillen; Koodiviidakko)

Kuluttajan ostoprosessi pilkotaan neljaén eri osaan, jotka toteutuvat jokaisen kuluttajan
kohdalla. Niiden pituus ja painotus voi kuitenkin vaihdella.

Tietoisuus vaiheessa ostaja on havainnut jonkun ongelman, mutta ei ole viela osannut ja-
sentaa sité ja koko aihe on vield hieman epéaselva. Tassa vaiheessa ostaja etsii mielen-
kiintoista tietoa, jolloin hanelle tulisi luoda kysyntaa ja ruokkia ideaa ongelman olemassa
olosta. (Suomen digimarkkinointi; Digivientiaakkoset.) Yrityksen kannalta on tarkeda digi-
taaliseen myyntiin lahtiessa, ettd ensimmainen vaihe tapahtuu kohderyhmalle luontai-
sessa kanavassa. Ostajan tehdessa Google-hakua han huomioi ainoastaan ensimmaiset
ehdotukset, eikd muita yrityksi& oikeastaan ole olemassa ostajan nakdkulmasta. (Koodivii-
dakko.)

Kun ostaja alkaa harkitsemaan ostopaatostaan han tiedostaa tarpeensa ja etsii mahdolli-
sia vaihtoehtoja. Markkinoijan kannalta tulisi ohjata ostajaa oikeaan ja haluttuun suuntaan.
Harkinnan kohdalla on tarkeaa antaa ostajalle tarpeeksi harkinta-aikaa, silla kallimmissa



ostoksissa varsinkin asiakas haluaa yleensa harkita ostoa pidempé&én. Sahkdpostimarkki-
nointia on hyva hyddyntaa harkinta-ajan aikana, jotta asiakas muistaa yrityksen olemassa

olon. (Suomen digimarkkinointi; Koodiviidakko.)

Ostopaatds vaiheessa ostaja tietaa tarkasti mitd han haluaa, seka etsii tiettya tuotetta tai
palvelua. Paatokseen paastyaan ostajalla on hanelle sopivat tuotteet tiedossa ja lopullinen
paatdksenteko on tehty. Asiakkaalle tulisi antaa tarvittava tieto taman paattksen tueksi.
(Digimarkkinointi; Digivientiaakkoset.) Ostopaéatoksen ostaja tekee lopulta vaivattomuuden
perusteella eli jos maksaminen on tehty vaikeaksi, 16ytyy epaselvyyksia toimituksesta ja
hinnoista tai ostaja ei saa apua kysymyksiinsa han suurella vaihtaa todennékdisyydella
paatdstaan. (Koodiviidakko.) Internet-ostamisen tuoma arvo kuluttajalle on suurimmaksi
osaksi ajan ja vaivan sdasto, joten jos ostoon kuluukin lilan kauan aikaa, han ei valtta-

matta haluakaan ostaa tuotetta tai palvelua lainkaan internetin kautta.

Kanta-asiakkuus ja suosittelijat vaiheessa ostaja halutaan pitda jatkossakin tietyn yrityk-
sen asiakkaana. Asiakaspalvelun ja viestinnan kautta pystytaan pitaméaéan yhteytta asiak-
kaisiin ja tarkoituksena on saada asiakkaasta joko kanta-asiakas tai suosittelija. (Koodivii-
dakko.) Perinteisenkin ostoprosessin mukaan asiakas on tarkea pitaa tyytyvaisena, jotta
han jatkossakin valitsee kyseisen yrityksen. Tahan liittyy samanlailla asiakkaan kokema
tyytyvaisyys tai epatyytyvaisyys, seka odotusten tayttdminen. Jos odotukset eivat tayty,

kokee kuluttaja epatyytyvaisyytta ostopaatokseensa ja painvastoin.

Digitaalinen ostoprosessi ei suoranaisesti mene aina naiden tiettyjen vaiheiden mukaan ja
kuluttaja voi palata takaisin edelliseen tai hypata suoraan keskivaiheeseen. Kyseessa on-
kin enemman siis verkosto kuin prosessi. (Koodiviidakko.) Digitaalinen ostoprosessi on
monivaiheinen ja mikali sen vaiheiden merkityksia ei ymmarreta, on riskina asiakkaan me-
nettaminen kilpailijayritykselle. Ostoprosessin vaiheiden jaadessa vajavaisiksi ei syvallista
asiakassuhdetta synny kuluttajan ja yrityksen valille. (eComGrowth, Simo Heiskanen,
2016.)

2.2 Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Tama kappale kasittelee kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavia tekijoitd, jotka on jaettu de-

mografisiin, sosiaalisiin ja psykologisiin tekijoihin. Jokainen kuluttaja on yksild, jonka takia
jokaiseen vaikuttaa nama tekijat eri suhteessa kuin toiseen kuluttajaan. Kuluttajien demo-
grafisia tekijoita on helppo selvittdd, mutta sosiaaliset ja psykologiset tekijat ovat kuluttaja-

kayttaytymista tutkittaessa vaikeammin tutkittavia tekijoita.



2.2.1 Demografiset tekijat

Demografisiin tekijoihin kuuluu esimerkiksi:

- |ké& ja ikarakenne

- Sukupuoli

- Perheen rakenne

- Sosiaaliluokka ja tulot
- Uskonto ja rotu

- Elamantyyli

- Asuinpaikka

Demograafisten tekijoiden avulla pystytaan erottelemaan kuluttajia sen suhteen kuinka sa-
manlaisia tai erilaisia he ovat suhteessa toisiinsa. Eri ikaryhmiin kuuluvilla inmisilla on sel-
keasti erilaiset tarpeet ja halut, vaikka samassa ikaryhmassa olevilla voi toki olla eroavai-
suuksia. Sukupuoli maarittdd ostoksemme jo pienesta pitden jakaen tuotteet pojille tai ty-
toille suunnatuiksi. Naimaton mies kuluttaa selkeasti eri tuotteita kuin nelihenkinen perhe,
joten demografisten tekijdiden selvittaminen on kuluttajakayttaytymista tutkiessa tarkeaa.
(Solomon 2013, 35.) Sukupuoli maarittdd miten ihminen nékee maailman ja kaiken siihen
kuuluvan. Se on voimakkaampi tekija kuin ik&, tulot tai rotu. Tutkijoiden tutkiessa vas-
tausta kysymykseen miksi ihmiset ostavat, on vastaus yksinkertaisesti ostajan sukupuo-
lessa. (Brennan 2009, 4.)

Kulttuuri on yksi suurin tekija, mika vaikuttaa yksilén haluihin ja kayttaytymiseen. Kayttay-
tyminen on suurimmaksi osaksi opittua, joten tietysséa yhteiséssa kasvaessaan yksil oppii
tietyt arvot ja kasityksen asioista. USA:ssa kasvanut lapsi oppii arvostamaan esimerkiksi
yksilollisyytta, kovaa tyota ja menestysta. Markkinoijat pyrkivéat aina loytamaan kulttuuriset
siirrot eli havaitsemaan mahdollisimman ajoissa tulevat trendit. Esimerkiksi, kun kulttuuri-
nen siirtyminen kohti terveellisempia elaméantapoja ilmeni, syntyi seurauksena entista suu-
rempi ala, jolla valmistetaan terveys- ja fithess palveluita seka tuotteita. (Armstrong & Kot-
ler 2013, 157.) Kulttuuri maarittdd myos pukeutumiseen ja ruokailuun liittyvid asioita, ku-
ten mit& on soveliasta pukea milloinkin ja mita kuuluu sy6da eri aterioilla. Edelleenkin joi-
denkin isojen kaupunkien ravintolat ja yokerhot vaativat miehia pukeutumaan pukuun ja
solmioon. (Schiffman & Wisenblit 2015, 297.)
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2.2.2 Sosiaaliset tekijat

Ihmiset ovat luonteeltaan sosiaalisia eldaimia ja taman myotd muodostamme itsellemme
erilaisia ryhmid, johon kuulumme. Sosiaaliset tekijat ovat siis ulkoisia tekijéita ja niihin kuu-
luvat perheen ja sosiaalisen luokan lisaksi kulttuuri, ystavat, tydporukka ja idolit. NAma
ryhmat vaikuttavat ostopaatdksiimme, joko niin etta ostamme tiettyja asioita kuuluak-
semme tiettyyn ryhmaan tai arvostamme tuotteissa samanlaisia saasttja esimerkiksi ajan,
rahan tai vaivan suhteen. Sosiaalisia ryhmia nykypaivana on myos sosiaalisen median
ryhmat, joten sosiaaliset tekijat voivat vaihdella Facebookista omaan perheeseen. Kulutta-
jiin vaikuttaa saman aikaisesti siis monet erilaiset ryhmat, joista jokainen muokkaa kulutta-
jan ostopaatoksia. Jotkin ryhmat voivat esimerkiksi vaatia jaseniaan pukeutumaan tietyn-
laisiin vaatteisiin, jotta ryhma on helposti tunnistettavissa. Talldin pukeutumiseen vaikuttaa
sosiaalinen tekija ja ostopaatokseen vaatteiden suhteen on vaikuttanut tiettyyn ryhmaan
kuuluminen. (Blythe 2013, 220-223.)

Korealaisten kuluttajakayttaytymista tutkittaessa on tullut ilmi, etta tyypillistd ostopaatoksia
tehdessa on matkia julkkisten kuluttamista. Julkkisten ja idolien kuluttaminen symboloi ra-
haa ja rikkautta, jonka takia halutaan kokea itsensa samankaltaiseksi. (Whang 2016, xii.)
Ihmisilla on tapana matkia viehattavia ja menestyksekk&aén nakaoisia inmisia, jolloin heita
voidaan pitaé joko idoleina tai roolimalleina. Moni nuori nainen esimerkiksi pyrkii mallien
ulkoiseen olemukseen ja néin ollen pitaa itsedan nalassa. Supermies voi myds olla rooli-
malli, mutta ihmisen tajutessaan, ettei kykene samanlaisiin yliluonnollisiin suorituksiin voi
roolimallista tulla ennemminkin negatiivinen vaikutus. Roolimallien ja idoleiden vaikutus
omaan elamaan tulee olla terveella tasolla, jottei oma identiteetti hairiinny liikaa. (Blythe
2013, 225.)

2.2.3 Psykologiset tekijat

Kuluttajan psykologisia tekijditd on vaikea taysin erotella sosiaalisista tekijoista, silla muut
ihmiset vaikuttavat koko ajan myds yksilon psykologisiin tekijdihin. Psykologisiin tekijoihin
kuuluu esimerkiksi tarpeet ja tunteet, joiden myoéta voidaan tarkastella Maslowin tarve-
hierarkiaa (Kuvio 4). Maslowin tarvehierarkian mukaan tulee ensin tyydyttaa perustarpeet,
mika edellyttad muiden tarpeiden tayttamisen. (Bergstrom, Leppanen 2015, 96-97.) Mas-
lowin tarvehierarkiaa hyddynnet&én siis markkinoinnissa kuluttajien motiivien ymmarta-
miseksi (Solomon 2013, 151). Modernissa yhteiskunnassa yksilon tarpeet eivat ole enda
maaritelty ian tai sukupuolen myo6ta, vaan ennemminkin elamanarvojen ja mielihalujen
myo6ta (Whang 2015,1).
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Laheisyyden tarve

Kuvio 4. Maslowin tarvehierarkia. (Mukaillen; Bergstrom, Leppanen 2015, 96-97)

Motiivit ovat syita, miksi ihminen kayttaytyy tietylla tavalla ja miksi ihnminen saa itsensa liik-
keella. Ostomotiivilla tarkoitetaan syyta, miksi tietty kuluttaja ostaa hyddykkeitd. Ostomotii-
viin vaikuttavia tekijoitd ovat esimerkiksi persoonallisuus ja kaytettavissa olevat varat el
tulotaso. Talouden ollessa epavakaalla pohjalla kuluttajien kayttaytyminen muuttuu, silla
psykologinen reaktio on saastaa rahaa. Kuluttajat harkitsevat kauemmin ostopaatoksiaan,
eivatka osta tuotteita yhta herkasti. Motiivit voidaan luokitella jarki- ja tunneperaisiin motii-
veihin. Jarkiperusteella ostettuja hyodykkeita perustellaan sen hinnalla, tehokkuudella ja
tarpeellisuudella. Tunneperusteella ostaessa tarkeda on tuotteen uniikkius, muodikkuus
sekd muiden hyvaksynta. (Bergstrom, Leppanen 2015, 99-100; Whang 2016, xv.)
Jokaisen kuluttajan oma persoonallisuus muokkaa heidan kuluttajakayttaytymistaén. Per-
soonallisuus on kokoelma yksil6llisia luonteenpiirteita, jotka tekevat ihmisesta uniikin ja
ohjaavat ihmisen kayttaytymisté. Ihmisten persoonallisuus tulee esiin heidan ostoksis-
saan, vaikkei voidakaan tehda suoria oletuksia siitd, ettéa esimerkiksi ulospainsuuntautu-
neet ihmiset ostaisivat varikkddmpia vaatteita. On myds todettu, ettd muiden mielipiteet
mahdollisista ostopaatoksista vaikuttaa kuluttajaan entistda enemman oman persoonalli-
suuden liséksi. (Blythe 2013, 78-79.)

12



3 Digitalisaation tuomat mahdollisuudet

Digitalisaatio on syntynyt asiakkaiden muuttuneista odotuksista ja saman aikaisesta tek-
nologian kehittymisesta. Uusien teknologioiden kehittymisen my6ta siirtyminen internet- ja
mobiilipalveluihin on digitalisaatiota. (Digitaalinen polku, 2017.)

ETLA-raportissa “Suomalainen teollinen internet — haasteesta mahdollisuudeksi”, digitali-
saatio on tiivistetty lyhyesti seuraavalla tavalla:

"Digitalisaation suora maaritelma on digitaaliteknologian integrointi jokapaivaiseen ela-
maan digitoimalla kuvaa, dantéa, dokumenttia tai signaalia biteiksi ja tavuiksi kuvaamaan

asioita ja tietosisaltdéa.”

Digitaalisuus on siis muuttanut arkeamme huomattavasti viimeisten vuosikymmenten ja
vuosien aikana. Viela kymmenen vuotta sitten k&nnyk&n omistaminen ei ollut itsestaansel-
vyys, musiikkia kuunneltiin cd-levyilta ja tietokoneet puksuttivat yhta nettisivua auki use-
amman minuutin. Nykypaivana olemme tottuneet kayttamaan puhelintamme yhteydenpi-
don liséksi sosiaaliseen mediaan ja koko aikaiseen internetin hyddyntamiseen. Musiikkia-
kin kuunnellaan Spotifysta, internetin kautta tietenkin. Nettisivuja voi huoletta selailla kym-
menid samaan aikaan ja paivan lehden voi lukea katevasti joko tietokoneelta, tabletilta tai
puhelimesta. Markkinat on tehty kansainvalisiksi ja kuluttaja voi tilata tuotteita ympari

maailmaa miljoonista verkkokaupoista. Mita tama mahdollistaa kuluttajalle ja yrittajalle?

3.1 Kuluttajan ndkdkulma

Kuluttajan nakokulmasta tiivistettyna digitalisaatio on helpottanut huomattavasti arkiela-
maa. Rutiinit helpottuvat, kun alylaitteet ovat apuna entista enemman arjen askareissa.
Yhteiskuntakin pystyy tarjoamaan julkisia palveluja tavallisille inmisille entista tehokkaam-

min, kun ne liitetaan internetiin. (Collin, Saarelainen 2016.)

Uusien viestintapalveluiden mydéta ilmiot ja trendit leviavat nopeammin kuin koskaan ih-
misten jakaessa tietoa edelleen sédhkoisesti. Internetin my6ta on syntynyt uudenlainen
tapa verkostoitua ja tAma on saanut suurta suosiota ympari maailmaa. Yhdella suurim-
mista verkostoitumispalveluista, Facebookilla on noin 1,8 miljardia kayttdjaa kuukaudessa.

Sosiaalisten medioiden kaytto vie entistd enemman aikaa, mutta sdhkoposti on edelleen
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suosituin palvelu. Internetin kautta kellda tahansa on mahdollisuudet tavoittaa miljoonia ih-
misia ja tdmé&n myo6ta onkin syntynyt uudenlaista tiedonvaihtoa ja vaikuttamista liittyen ku-
luttajien ostopaatoksiin. Kuluttajilla on entistd enemman sananvaltaa ja he muodostavat
suuren osan ostopaatoksiin vaikuttavasta tiedosta. Verkossa oleva mainonta ei enaa ole
samanlaista suoramarkkinointia kuin ennen vaan kuluttajien jakamaa tai tuottamaa sisal-
toéa. Nykyaan kuluttaja ei ainoastaan vastaanota markkinointia vaan lahettaa sita myos
itse jakamalla tietoa internetin valityksella esimerkiksi ystavilleen. Viela 1900-luvulla osto-
paatoksiin vaikutti ainoastaan tiedonvalitys, mika tapahtui ammattimedian kautta. (Jari
Juslen, 2009, 34-35; Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2017.) Collin ja Saarelainen (2016, 1)
taydentavat vield, etta yrityksetkin ovat saman lailla kuten kuluttajat tuottamassa ja hyo-

dyntamassa nykypaivan verkostoinutta maailmaa.

Antti Leinon mukaan (2010, 20) kuluttajakayttaytymisen muutos digitalisaation myétéa on
fakta. Antti Leino jatkaa (2010, 20) muistuttaen personalisoinnista, mika on nykypaivana
siirtynyt tarjoavalta yritykselta kuluttajan omiin kasiin. Internetin kayttgjista yha useampi
haluaa kokemuksesta henkilbkohtaisemman ja siksi muokkaa jollain tavoin kokemustaan,
esimerkiksi asettamalla omia aloitussivuja verkkoon tai valitsemalla puhelimeensa tietyt
sovellukset. Kilpailu- ja kuluttajavirastonkin (2017) mukaan kuluttamisen ja tuottamisen
yhtenevaisyys on yleistynyt ja moni kuluttaja haluaa itse olla mukana suunnittelemassa
tuotetta. Nykypaivan kuluttaja vaatii siis yksilollistéa kohtelua; heidan digitaaliset kokemuk-
set tulee olla personifioitu ja sisaltda vain heille oleellista tietoa. Samanaikaisesti kulutta-
jien vaatimusten ollessa korkeammalla kuin koskaan, heidan karsivéllisyys ja toleranssi
ovat matalammalla kuin koskaan ennen. Kuluttajan mahdollisuudet l6ytaa yritys, joka tar-
joaa saman palvelun tai tuotteen paremmin, on nykypéaivana erittdin helppoa Googlen kal-

taisten yritysten vuoksi. (Customer journey marketer, Gary Deasi 2016.)
Ihmisten siirtyessa digitaaliseen aikaan nousee internetin kayttajien maara, eika talle nay

loppua. Maailman reilusta 7 biljoonasta ihmisistd melkein 4 biljoonaa on jo verkossa. Vuo-

desta 1993 tapahtunut kasvu on merkittava (Kuvio 5).
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Kuvio 5. Internetin kayttajat maailmassa. (Internetlivestats, 2016)

3.2 Yrityksen nakdkulma

Digitalisaatio on avannut yrityksille aivan uudenlaisen maailman ja samalla luonut monia
uusia toimialoja. Esimerkiksi ohjelmisto- ja analytiikkapalveluja tarjoavia yrityksia ei olisi
ilman digitalisaatiota, eika uusia yrityksia syntyisi yhta tiheaan tahtiin. Yrityksille taméa on
sekd mahdollisuus, ettd haaste. Vanhoilla tuotteilla ei endé parjaa digitaalisessa maail-
massa, mutta samalla se luo mahdollisuuksia monille uusille yrityksille ja mahdollistaa yri-
tyksien sujuvamman kansainvalistymisen ja kasvun. Huomattavia etuja yrityksille on myoés
kysynnéan kasvun tuomat rahalliset sdastot, tuottavuuden nousu, optimoinnin hyédyntami-
nen ja uusien ominaisuuksien myoéta tulema liikevaihdon kasvu. (Collin, Saarelainen
2016.) Janne Tirkkonen Alfamen nettisivuilla (2016) toteaa myds, etta digitalisoimalla pro-
sesseja tavoitellaan liikevaihdon kasvua ja kannattavuuden nousua. Ongelmakohtien I6y-
taminen on yksi suuri etu digitalisaatiosta yrityksille, silla niiden nékyvyys kasvaa digitali-
soinnin kautta (Alfame, Janne Tirkkonen 2016). Yritykset ovat vuosi vuodelta enemmé&n

sita mielta, etta digitalisaatiolla on merkitysta (Kuvio 6).
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Yrittajien nakemys digitalisaation merkityksesta:
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Kuvio 6. Yrittajien nakemys digitalisaation merkityksesta. (Kauppalehti, Soneran Yrittaja-
kysely 2017)

Internet on luonut uudet markkinat, mika on tasoittanut yritysten vélisia kokoeroja huomat-
tavasti. Pienyritykset ja -yrittajat, joilla ei ole suurta budjettia kaytettavissd markkinointiin
Voi saavuttaa samanlaisia tuloksia kuin isotkin yritykset. Nykypaivana pienten yritysten
selviaminen isojen yritysten keskella on todennakdisempaa internetin toimintaympariston
muuttuessa. Markkinointivalineet verkossa ovat kustannuksiltaan niin edullisia, etta kaikilla
yrityksilld on mahdollisuus hyddyntaa niita. Yrityksen toimiessa esimerkiksi hyvin tietylle
kohderyhmalle, on sen helpompi l6ytaa asiakkaansa internetin kautta ympari maailmaa.
(Jari Juslen, 2009 32-35).

Yrityksien kannalta digitaalisuus on muuttanut monen toimialan rakennetta ja niiden logiik-
kaa toimia markkinoilla. Monen yrityksen toiminta on siirtynyt suurimmaksi osaksi itsepal-
veluun, josta esimerkkeina on pankkipalvelut ja kaupan ala. Kaupan alalla nékyy itsepal-
velukassojen huomattava lisaantyminen ja esimerkiksi elokuvien jakelu on siirtynyt koko-
naan verkkoon. Postimyyntikuvastot ovat poistuneet ja tilalle ovat tulleet verkkokaupat.
(Jari Juslen, 2009 30-31; Kuluttaja- ja kilpailuvirasto, 2017). Esimerkiksi pankin palve-
luissa yhdeltd tydntekijaltd menee keskimaarin 12 minuuttia 16ytaa tietty paperi, mité asia-
kas tarvitsee. Digitalisaation myodta paperi [0ydetéaan tietokonejarjestelmistd muutamissa
sekunneissa. (Aptacorp, 2017.) Digitalisaation lisd&ntyminen mahdollistaa yrityksille suu-
ret s&astot. Yrityksen ei esimerkiksi tarvitse maksaa kaupan kassalla tyoskenteleville kym-
menelle henkildlle palkkaa, jos he korvataan itsepalvelukassalla. Pankkitoimintojen siirty-
minen verkkoon mahdollistaa monien konttoreiden poistumisen kokonaan kaytosta tai nii-
den aukioloaikojen lyhentdmisen. Yrityksen on naiden kautta tapahtuvien sdéstdjen myo6ta

mahdollista tehostaa sen toimintaa tai markkinointia.
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3.3 Verkkokauppa

Verkkokauppa eli internetkauppa on internetin valityksella tapahtuva ostotilanne. Kuluttaja
ostaa tai tilaa tuotteita kayttdonsé joko kotimaisesta tai ulkomaisesta verkkokaupasta.
Verkkokaupoissa kuluttaja voi valita monia erilaisia maksutapoja kuukausilaskusta luotto-
korttiin. (Tilastokeskus.) Verkko on myds mahdollistanut tavaran myymisen ja vuokraami-
sen kuluttajien valilla, mika on muuttanut kuluttajien suhtautumista uuden tavaran ostami-
seen. Samanaikaisesti kuluttajille on kuitenkin avautunut entistéa suuremmat valikoimat,

silla he voivat ostaa tuotteita verkkokaupasta kotiovelle toiselta puolelta maailmaa.

Verkkokauppojen kasvu kiihtyy nopeaa tahtia ja kuluttajat siirtyvat entistd enemman digi-
taaliseen aikaan valitsemalla verkkokaupan kivijalkaliikkeen sijasta. Hintojen vertailu on
tullut kuluttajalle entistd helpommaksi maailmanlaajuisten verkkokauppojen myoéta. Suo-
malainen verkkokauppa on viela jaanyt ulkomaisten kilpailijoiden jalkoihin, mutta kehitysta
on tapahtunut positiiviseen suuntaan. (Tekes 2015.) Verkkokaupan euromaaraisen mak-
suvolyymin kasvusta voidaan myos todeta verkkokauppojen kasvun tapahtuneen nope-
asti, silla vuoden 2015 ja vuoden 2016 maksuvolyymi kasvoi 40% (Kuvio 7).

Verkkokaupan euromaaraisen maksuvolyymin kasvu

(tiedot Paytrailin maksujarjestelmasta)
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Kuvio 7. Verkkokaupan euroméaraisen maksuvolyymin kasvu. (Paytrail, Laura Saari)

Postnord seuraa Pohjoismaissa tapahtuvaa verkkokauppojen kehitysta vuosittain ja on jul-
kaissut aiheesta viimeisimpana "Verkkokauppa Pohjoismaissa 2017” nimisen tiedotteen,
mik& pohjautuu kuluttajatutkimuksiin, joita tehtiin kuukausittain Ruotsissa, Tanskassa,

Norjassa ja Suomessa vuonna 2016. Pohjoismaissa eniten verkkokaupoista ostetaan
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vaatteita, kenkid, viihde-elektroniikkaa ja mediatuotteita (Kuvio 8). Kasvupotentiaalia 10y-
tyy siis viela monista eri tuoteryhmista ja erityisesti urheilu-, vapaa-aika- ja kauneustuottei-

den myynnin oletetaan kasvavan. (Postnord, 2017.)

Tuoteryhmét, joita pohjoismaalaiset ostavat eniten
Millaisia tuctteits olet ostanut verkkokaupoista viimeisan kuukauden aikana?

Tutkimusjoukko: tehnyt verkko-ostoksia vimeisen Iu.llliaudt;naikana Thuukausittainen keskiarvo, tammi-joulukuw
W Ruatsl ® Tamska © Norja B Seomi

r 5%

5%

4. Kauneus/terveys

2,

5. Urheilu/vapaa-aika 6. Lastentarvikkeet/lelut 7. Piivittaistavarat 8. Auto-/vene-/
moottoripydritarvikkeet

Kuvio 8. Tuoteryhmat, joita pohjoismaalaiset ostavat eniten. (Postnord, 2017)

Vuonna 2016 melkein jokainen suomalainen osti tuotteita ulkomaalaisesta verkkokau-
pasta. Suurimpana syyna tahan on hintatietoisuus ja se, ettd suomalaiset kuluttajat eivat
koe kotimaisten verkkokauppojen tyydyttavan hinnan ja valikoiman osilta heita tarpeeksi.
Suomalainen kuluttaa verkko-ostoksiinsa keskimaarin 135euroa kuukaudessa ja nain ol-
len on muita Pohjoismaita hieman jaljessa verkkokauppojen kayttamisen suhteen, joissa
rahaa kaytetddn enemman verkko-ostoksiin. Syita kuluttajien siirtymiseen verkkokauppoi-
hin on monia ja niiden tarkoituksena on ollut tarjota kuluttajalle kaikki mahdollisimman ka-
tevasti ja vuorokauden ympari. Moni suomalainen kuluttaja kokee loytavansa verkosta
huomattavasti enemman tuotteita, mita I0ytaisi I1&histolla olevien kivijalkaliikkeiden valikoi-
mista (Kuvio 9). Suomalaiset arvostavat verkkokaupoissa laajemman tarjonnan lisaksi
sitd, ettd ostoksia voi tehda vuorokauden ympari, milloin tahansa. (Postnord, 2017.) Myds
verkkomaksuyhtid Paytrail on toteuttanut laajaa tukimusta kuluttajien suhteesta verkko-
kauppaan. Tutkimus tehd&an Postnordin kaltaisesti Ruotsissa, Tanskassa, Norjassa ja
Suomessa. Paytrailin tutkimuksen mukaan suomalaisista 54% olivat ostaneet ulkomaalai-
sista verkkokaupoista viimeisen kolmen kuukauden aikana. Suomalaisista suurin osa

(76%) suosii verkko-ostoksiensa maksamista verkkopankin kautta. (Paytrail, 2017.)
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Kuvio 9. Miksi pohjoismaalaiset tekevat ostoksia verkossa? (Postnord, 2017)

Paytrailin (2017) teettdméan tutkimuksen mukaan uusin trendi verkko-ostoksien suhteen on
mobiililaitteiden kayttdaminen. Useissa Pohjoismaissa mobiililaitteilla tilaamista oli suosinut
yli puolet kuluttajista, Suomessa luku oli 40%. Mobiililaitteilla ostaessa kuluttajat haluavat
yhta miellyttavan ostokokemuksen kuin tietokoneen vélityksell&, on mobiiliapplikaatioista
pyritty tekem&an mahdollisimman kayttajaystavallisia. (Paytrail, 2017.)

Verkkokaupat ovat siis suomalaiselle kuluttajalle entisté tutumpia, eika kivijalkaliikkeiden
valikoimaa koeta tarpeeksi monipuoliseksi. Kuluttaja 16ytaa internetista helpommin myds
itselleen edullisimman ostopaikan haluamastaan tuotteesta. Verkkokauppa myds vapaut-
taa rajoitteet kellonaikoihin liittyen, siitd milloin ostoksia voi tehda. Nykypaivana ajansaas-
taminen on monelle entista tarkeampaa, eikd koeta ajan riittédvan Kivijalkaliikkeissa kaymi-

seen.
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4 Teorian yhteenveto

Kuluttajakayttaytyminen on laaja kasite, jota tutkittaessa pyritdan kartoittamaan miksi, mil-
loin ja mit& kuluttajat ostavat. Tutkittaessa syyta siihen, miksi ihminen ostaa, on syyta vai-
kea kartoittaa, silla kuluttajakayttaytymiseen vaikuttaa monia erilaisia tekijoita. Naita teki-
joita voidaan jakaa erilaisiin luokkiin kuten demografisiin, psykologisiin ja sosiaalisiin teki-
joihin. Demografisiin tekijoihin kuuluu esimerkiksi ik&, sukupuoli ja siviilisdaty. Psykologi-
siin tekijoihin kuuluu esimerkiksi persoonallisuus, jonka myota kuluttajille muodostuu erilai-
sia ostomotiiveja. Sosiaalisiin tekijoihin taas esimerkkind on muun muassa erilaiset ryh-

mat, johon kuluttaja kuuluu kuten harrastusseura tai perhe.

Kuluttaja kay lapi ostoprosessin tehdessaan ostopaatdksiaan, minka myota on luotu kaa-
vio kuluttajan ostoprosessista. Perinteinen ostoprosessi sisaltda vaiheet: tarpeen tunnista-
minen, tiedonkeruu, vaihtoehtojen vertailu, ostopaatds ja oston jalkeinen kayttaytyminen.
Digitalisaation my6téa kuluttajan ostoprosessi on kokenut kuitenkin muutoksia ja voidaan
puhua termista digitaalinen ostoprosessi. Digitaalinen ostoprosessi ei ole viela yhtéa vakiin-
tunut kuin perinteinen ostoprosessi ja se ei ole yhtd johdonmukainen kaavio. Digitaalisen
ostoprosessi kuitenkin monien mielesta noudattaa tietynlaista kaaviota, joka sisaltaa vai-

heet: tietoisuus, harkinta, ostopaatds ja kanta-asiakkuus/suosittelijat.

Digitalisaatio tarkoittaa digitaalisuuden lisdéntymista ihmisten elamassa kehittyneiden in-
ternet- ja mobiilipalveluiden myéta. Digitalisaatio on tuonut seka yrityksille, ettd kuluttajille
uusia mahdollisuuksia. Yritysten on helpompi laajentua globaaleille markkinoille, seka
kustannuksissa on mahdollista tehda suuria saastoja. Yritykset pystyvat korvaamaan
tyontekijoita erilaisten tietokonejarjestelmien myota, seka siirtamalla palveluitaan interne-
tiin fyysisten liikkeiden/toimipisteiden sijasta. Kuluttajien hintatietoisuus on noussut digitali-
saation myo6ta ja internetin my6ta kuluttajan on helppo valita edullisin ostopaikka. Kulutta-
jalla on enemman valtaa kuin ennen ja nain ollen heidan vaatimuksensa ovat korkeam-
malla kuin koskaan. Kuluttajalle on siis nykyaan mahdollista saada tuotteita ja palveluita

ympari maailmaa kellon ympari ja saada ndista viela juuri itselleen personifioituja.

Verkkokaupassa kuluttaja ostaa internetin valitykselld tuotteita tai palveluita. Verkkokau-
passa on yleensa mahdollisuus valita monista erilaisista maksuvaihtoehdoista korttios-
tosta kuukausilaskuun. Verkkokauppojen suosio ja lisaantyminen on ollut jatkuvassa nou-
sussa ja vaikka Suomessa verkkokauppa on viela lapsen kengissa, on kehitysté tapahtu-

nut. Verkkokaupoista Pohjoismaissa eniten ostetaan vaatteita ja kenkid. Suomalaiset ko-
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kevat verkkokauppojen suurimmaksi hyodyksi paremman ja suuremman valikoiman. Mo-

biililaitteilla verkkoasiointi on ollut nousussa, jonka verkkokaupoista on alettu toteuttamaan

kayttajaystavallisia mobiiliapplikaatioita.

Teorian keskeisimmat asiat on kuvattu viela kuviossa 10, josta selviaa myos kuluttajakéayt-

taytymisen ja digitalisaation korrelaatio keskenaan.

Kuluttaja- Kuluttajakayttaytymisen
ké&yttaytyminen muutos
/
Perinteinen i i
- Digitaalinen
ostoprosessi. ost%prosessi

Kuluttajakayttaytymis
een vaikuttavat tekijat

- demografiset
- psykologiset
- sosiaaliset

Kuvio 10. Teorian keskeisimmat asiat. (Suvi Raukola 2018)
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5 Tutkimuksen toteutus

Tassa osiossa kasitellddn tutkimuksen vaiheet ja aikataulu, menetelméavalinnat ja kerro-

taan, miten aineisto on kerétty ja kuinka se on analysoitu.

5.1 Tutkimuksen vaiheet ja aikataulu

Opinnaytetyon tekeminen aloitettiin laatimalla aikataulu, jotta tydn tekeminen helpottuisi.

Opinnaytety0 aloitettiin lokakuun lopussa ja sen tuli olla palautettuna Urkundiin viimeis-

tdan 12.3.2018. Paivamaarat kerrottiin etukateen, jotta aikataulussa pysyminen onnistuisi

paremmin. Kirjoittajan aikataulu opinnaytetydprosessille oli seuraavanlainen:

Viikko [P3iva Tehtavat Mitd valmiina?
43 23.10.2017|Aikataulun suunnittelu Aikataulu
44 2.marras|Eka versio 1/2 teoriasta eli 1.versio
45 6.marras|Teoriaa viikkoversio
46 13.marras|Teoriaa viikkoversio
47 23.marras|Vertaisarviointi Vahintdan 1/3 valmis
48 27.marras|Tutkimus viikkoversio
49 4.joulu (Tutkimus viikkoversio
50 14.joulu|Toisen version lapikaynti Toinen versio/teoria valmis
3 15.tammi|Tulokset, johtopdatokset Tutkimus tehty
4 22.tammi|lohdanto viikkoversio
5 29.tammi|Vertaistyén arviointi Tuotos lahes valmis
6 5.helmi|Tyén tekeminen loppuun
7 12.helmi|Viimeistely Oikoluku
8 19.helmi|Hiihtoloma
9 26.helmi|Kolmannen version lapikdynti
10 5.maalis|Kypsyysnayte Kypsyysnayte

| 11 12.maalis|Urkund Palautus urkundiin

12 19.maalis|Valmiin tydn esitys Lopullinen tyé

Kuvio 11. Aikataulu opinnaytetyon tekemiselle.

Kirjoittaja noudatti aikataulua hyvin, vaikka jollain viikoilla ty6é eteni enemman ja joillain vii-
koilla vahemman. Lopulta ty® palautettiin muutamia viikkoja aiemmin Urkundiin 19.2.2018.
Tyo eteni siis lopulta hieman ennalta suunniteltua aikataulua nopeammin, silla joululoman
aikana tyo eteni hyvin. Kirjoittaja aloitti tydharjoittelun tammikuussa, joten oli motivoitunut
saamaan tyota eteenpdin joululoman aikana. Tammikuun aikana opinnaytetyo jai harjoit-

telun takia viimeistelemattd, mutta pikkuhiljaa tyo eteni ja lopulta valmistui helmikuussa.

Kirjoittajan riskit tyon etenemisen suhteen liittyivéat pitkalti ajanhallintaan. Kirjoittajan teh-
dessa opintojen ohella toita ja tammikuusta lahtien tydharjoittelua, tuli kirjoittajan suunni-

tella ajankayttda etukateen. Kirjoittajan riski oli myos se, ettei vasyneena saisi tyota tehtya
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vaikka olisikin aikaa sita kirjoittajaa. Nama riskit kuitenkin pysyivat minimissa ja vasynei-
syys aiheutti harmia opinnaytetyon kirjoittamisen suhteen vain muutaman viikon kohdalla

tammikuussa.

5.2 Menetelmavalinnat perusteluineen

Taman opinnaytetyon tutkimus toteutettiin kvantitatiivisesti eli maarallisesti. Tutkimukseen
valittiin kyselyn vastaajiksi ne Cubus Forumin asiakkaat, jotka tulivat noutamaan verkko-

kauppatilauksiaan myymalasta.

Maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimustapa pohjautuu kohteen tutkimiseen tilastojen ja
numeroiden avulla. Tietoa halutaan numeerisesti, seka tyypillistd on asioiden objektiivi-
suus ja mitattavuus. Maardallisen tutkimuksen kyselya teettdessa kyselylomake |&hetetdén
usein sdhkoisessd muodossa, jolloin haastattelija ja haastateltava eivat kohtaa laisinkaan.
Taman myota saadaan tuloksista objektiivisempia. Maarallisella tutkimuksella pyritdan
saamaan suuria otoksia, jotta tuloksia voidaan yleistdd. Maarallista tutkimusta tehdessa
pyritddn saamaan erilaisia syy- ja seuraussuhteita, vertailua, numeerisia tuloksia ja halu-
taan luokitella asioita. Maarallista tutkimusta tehdessa kaytetaén runsaasti tilastoja analy-
soidessa tuloksia. Maarallisen tutkimuksen rinnalla on laadullinen tutkimus eli kvalitatiivi-
nen tutkimustapa. Laadullisella menetelmalla halutaan ymmartaa enemman kohteen laa-
tua ja pyritdédn ymmartamaan tutkittavaa ilmitta. Laadullista tutkimusta teetetaan harkin-

nanvaraisesti vaan pienella otannalla. (Hanna Vilkka, 2014; Jyvaskylan yliopisto, 2015.)

Maarallinen tutkimusmenetelma sopi paremmin kyseiseen tydhon, koska haluttiin saada
tietoa, jota pystyttéisiin yleistamaan mahdollisimman hyvin. Tassa tydssa oltiin kiinnostu-
neita saamaan laajempaa tietoa yksittaisten kuluttajien kokemusten sijasta. Teettamalla
kyselya suuremmalle joukolle, on tietoa luotettavampaa yleistaa, jolloin tiedosta on enem-
man hyotya toimeksiantajalle Cubus Forumille. Kysely on kiireisessa myymalassa myos
kannattavampaa teettdaa maarallisesti laadullisen sijasta, silla asiakkaat ovat yleensa Kii-
reisia eivatka halua kayttaa kyselyyn enempaa aikaa kuin sen, etta heidan pakettinsa hae-
taan varastosta. Opinnaytetyon kirjoittaja ei tydskentele myymalassa kuin muutaman ker-
ran viikossa, joten olisi ollut vaikea teettaa kyselyita laadullisesti. Maarallista kyselya teet-
téessa taas haastattelijan ja haastateltavan ei tarvitse kohdata, mika helpottaa kyselyn
teettdmistd. Talla kyselylla oltiin myos kiinnostuneita erityisesti vertailemaan asioita ja 16y-
tamaan syy- ja seuraussuhteita, jolloin maarallinen tutkimustapa sopii tydhon kaytetta-

vaksi paremmin.
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5.3 Aineisto ja kaytetyt analyysit

Tutkimusosion aineisto kerattiin toimeksiantajan eli Cubus Forumin myymalassa Helsingin
keskustassa. Kyselya teetettiin niilla asiakkailla, jotka tulivat noutamaan verkkokauppati-
lauksiaan myymalasta. Kyselyyn vastasi yhteensa 50 ihmista. Kyselyssa oli 13 suljettua
kysymysta, joista kahdessa sai valita enemman kuin yhden vaihtoehdon. Tutkimusaika oli
1.11-24.12.2017, tama aika oli riittva kiireisen jouluajan myoéta. Verkkokauppatilauksia
tuli joulukuussa siis normaalia enemman muihin kuukausiin verrattuna, joten kyselyyn
vastaajia ehti kertya hyvin. Kyselya suorittivat kaikki Cubus Forumin tyontekijat, silla ky-
seessa ollen maarallinen tutkimus ei kirjoittajan itse tarvinnut olla kyselya teettaméssa jo-

kaiselle vastanneelle.

Kyselylomakkeella (Liite 1) haluttiin selvittd& aluksi kyselyyn vastanneen taustatekijoita,
kuten asuinpaikka (Kysymys 1), ik& (Kysymys 2) ja ammattiryhma (Kysymys 3). Kyselyn
seuraavilla kysymyksilla tiedusteltiin, kuinka usein kuluttaja vierailee kivijalkaliikkeissa ja
verkkokaupoissa (Kysymykset 4 ja 5). Seuraavaksi selvitettiin mitka tekijat vaikuttavat
vaatekaupan ja verkkokaupan valintaan (Kysymykset 6 ja 7), suosiiko kuluttaja verkko-
kauppaa kivijalkaliikkeiden sijaan (Kysymys 8), miksi kuluttaja valitsi verkkokaupan Kivijal-
kaliikkeen sijasta (Kysymys 9), ja viimeisilla kysymyksilla haluttiin tietdd, onko asiakaspal-
velulla vield merkitysta kuluttajille (Kysymykset 11, 12 ja 13). Viimeinen kysymys selven-
taa viela siis sitd, onko Cubus Forumissa mahdollisuutta palvella verkkokauppatilauksiaan
noutavaa asiakasta. Mahdollistamalla myymaldista tilauksien noutamisen on Cubus pyrki-
nyt siihen, etté asiakas sovittaisi tuotteen/tuotteet myymalassa samalla kuin noutaa pake-
tin, jotta asiakas pystyttaisiin palvelemaan myymalasséa saaden samalla mahdollisesti lisa-

myyntia myymalalle.

Tutkimusaineisto kaytiin lapi ja analysointi aloitettiin silloin, kun kaikki kyselyt oli suoritettu.
Aineisto analysointiin aihealueittain aloittaen vastaajan taustatekijoista eli demografisista
tekijoista. Seuraavana analysoitavana aihealueena oli kuluttajan tottumukset vierailla kivi-
jalkaliikkeissa verrattuna verkkokauppoihin ja samalla analysoitiin, suosiiko kuluttaja verk-
kokauppaa tai kivijalkamyymalda enemman kuin toista. Kolmantena aihealueena tarkas-
teltiin, mitk& tekijat vaikuttavat kuluttajan paatokseen valita verkkokauppa kivijalkaliikkeen
sijasta. Viimeisena analysoitiin mahdollisuutta palvella ja lisamyyda verkkokauppatilaus-
taan noutaville asiakkaille. Kyselytutkimuksen aineisto on hyvin kattava, mutta yhden ky-
symyksen kyselyrungosta olisi jopa voinut jattd& pois sen myo6ta saatavan tiedon olleen ei-

oleellista kyseista ty6ta varten.
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6 Tutkimustulokset

Tama kappale esittelee tutkimustulokset, jonka my6ta vield kertautuu tutkimuksen aihe-
alueet. Tutkimusongelmana olleisiin kysymyksiin esitellaan vastauksia. Kappaleessa kay-
daan lapi siis kyselyyn vastanneiden 50 henkilon vastaukset. Vastaukset on analysoitu ai-

healueittain edeten selkedssa jarjestyksessa.

6.1 Taustatekijat

Kyselyyn vastasi yhteensa 50 ihmistd, jotka noutivat tilaamiaan verkkokauppaostoksiaan
Cubus Forumin liikkeesta. Kaikki kyselyyn vastanneet vastasivat jokaiseen kysymykseen.
Ensimmaiselld kolmella kysymyksella kartoitettiin vastaajien taustatekijoita, jotka tassa ky-
selyssé olivat ika, ammattiryhmé ja asuinpaikka. Sukupuolta ei kyselyssa kysytty olettaen
suurimman osan olevan naisia, miké piti paikkaansa. Miehi& 50 vastaajasta oli noin 5 eli
naisia oli selke&d enemmistd. Naisia oli siis 90% vastaajista, kun taas miehid 10%. Kuvio
12 kertoo vastaajien ikdjakaumasta, Kuvio 13 selvent&é vastaajien ammatillista asemaa ja
Kuviosta 14 ndkyy vastaajien asuinpaikka.

Vastaajista suurin osa kuului ikAryhmaan 20-30 vuotta, heité ollen yhteensa 29, mika on
prosentuaalisesti 58% vastaajista. lkaryhmaan 31-40 kuului toisiksi eniten vastaajia heita
ollen 10 eli 20%. Ikaluokkaan alle 20 vuotta kuului 5 vastaajaa (10%). Ikaluokkiin 41-60

vuotta (8%) ja yli 60 vuotta (4%) kuului vain muutama vastaajista.

IKAJAKAUMA
yli 60 vuotta 2
41-60 vuotta 4
31-40 vuotta 10
20-30 vuotta 29
alle 20 vuotta 5
0 5 10 15 20 25 30 35

Kuvio 12. Kuluttajien ikdjakauma.
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Vastaajista suurin osa jakautui ammatin mukaan opiskelijoihin ja tyontekijoihin. Opiskeli-
joita oli 17, mik& on prosentuaalisesti 34% vastaajista. Tyontekijoita oli 18, mika taas pro-
sentuaalisesti on 36% vastaajista. Yhdessa ndméa ammattiryhmat ovat siis 70% vastaa-
jista eli suuri enemmistd. Johtavassa asemassa muussa kuin omassa yrityksessa olevia

oli 9 (18%). Muihin ammattiryhmiin kuuluvia oli vain joko kaksi tai yksi vastaajista.

AMMATTIRYHMA

Tyoton il 1

Koti-aiti [l 1

Elakelainen [l 2
Opiskelija I 17
Yrittaja 2
JOhta"azsni‘aizzn;ﬁfjf‘s v KUIn g —— o
Tyontekija [ 18
0 5 10 15 20

Kuvio 13. Vastaajien ammattiryhméjakauma.

Suuri enemmisto vastaajista asui Helsingissa, silla heité oli 39 eli 78% vastaajista. Espoon
ja Vantaan alueilla asui muutamia vastaajista ja kaksi vastaajaa asui jollain muulla alu-
eella.

ASUINPAIKKA
45
20 39
35
30
25
20
15

10

4 5
5 2
) (I M

Helsinki Espoo Vantaa Jokin muu

Kuvio 14. Kuluttajan asuinpaikka.
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Taustatietojen selvittamisen jalkeen, kyselyssa siirryttiin paéakysymyksiin.

6.2 Kuluttajien ostotottumukset

Kyselyn seuraavalla kahdella kysymyksella (Kuvio 15 ja Kuvio 16) kartoitettiin kuluttajan
tottumuksia vierailla kivijalkamyymaloissé verrattuna verkkokauppoihin, seka Kuviosta 17
selviaa, suosiiko kuluttaja verkkokauppaa tehdessaan vaateostoksiaan.

Kuluttajista selked enemmisto vierailee vaateliikkeissa 1-2 kertaa kuukaudessa, heita ol-
len 21 kuluttajaa eli 42%. Kuluttajista 20% vierailee vaateliikkeissa noin kerran viikossa.
Loput kuluttajista jakautuvat suurin piirtein tasaisesti muiden vaihtoehtojen kanssa.

KUINKA USEIN VIERAILEE
VAATELIIKKEISSA?

Harvemmin {00 6
Joka toinen kuukausi  IIIIIIIIIITIN 6
1-2 kertaa kuukaudessa M 2
Noin kerran viikossa - UMMM 10
Useamman kerran viikossa {00000 7
0 5 10 15 20 25

Kuvio 15. Kuinka usein kuluttaja vierailee vaateliikkeissa?

Verkkokauppojen vaatevalikoimaa eniten kuluttajat selailevat 1-2 kertaa kuukaudessa.
32% selailee verkkokauppojen vaatevalikoimaa 1-2 kertaa kuukaudessa ja 22% selailee
niitd useamman kerran viikossa. Kolme kuluttajaa valitsi vaihtoehdon joka toinen kuukausi
ja loput kuluttajista jakautuivat suurin piirtein tasaisesti vaihtoehtojen harvemmin, noin ker-

ran viikossa ja paivittain valeille.
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KUINKA USEIN SELAILEE
VERKKOKAUPPOJEN VAATEVALIKOIMAA?

Harvemmin {000 -
Joka toinen kuukausi [T 3
1-2 kertaa kuukaudessa M 1e
Noin kerran viikossa [T - s
Useamman kerran viikossa MMM mmiimmmnimm - 1

paivittdin |00 6

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

Kuvio 16. Kuinka usein kuluttaja selailee verkkokauppojen valikoimaa?

Kuluttajista 34% oli ostanut suurimman osan tuotteista myymalasta, mutta ostanut muuta-
mia tuotteita myds verkkokaupoista. 16 kuluttajaa eli 32% vastaajista oli tilannut noin puo-
let vaatteistaan verkkokaupoista ja 28% oli ostanut suurimman osan verkkokaupoista.

Kolme vastaajaa (6%) oli ostanut kaikki vaateostoksensa myymaloista.

MISTA KULUTTAJA ON OSTANUT
VAATTEENSA VIIMEISEN KOLMEN KK
AIKANA?

Ostanut kaikki myymatsista [N 3

Ostanut suurimman osan myymalgéista

mutta myos muutamia T

verkkokauppaostoksia

Tilannut noin puolet verkkokaupoista || OmOTmmOmmm 6

Tilannut suuri
P erkkokauporsta - NN - 24

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

Kuvio 17. Mistéa kuluttaja on ostanut vaatteensa viimeisen kolmen kk aikana?

6.3 Ostopaikkaan vaikuttavat tekijat

Taman aihealueen kysymyksilla pyrittiin vastaamaan siihen, mitka tekijat vaikuttavat verk-
kokaupasta tilanneiden paatokseen valita verkkokauppa kivijalkaliikkeen sijasta. Kahdesta
ensimmaisesté kuviosta (Kuvio 18 ja Kuvio 19) selviad, mita tekijoita kuluttaja arvostaa,
kun kyseessa on kivijalkaliike tai kun kyseessa on verkkokauppa. Kuviosta 20 nékyy,
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miksi kuluttaja valitsi tamén kyseisen ostoksen kohdalla verkkokaupasta tilaamisen. Kuvi-

osta 21 puolestaan selviaa, missa tilanteessa kuluttaja edelleen valitsee kivijalkaliikkeen.

Tassa kysymyksessa vastaajalla oli mahdollista valita useampi kuin yksi vaihtoehto ja ha-
nen tuli valita itselleen kolme tarkeinta tekijaa. Tarkeimpana tekijana vaatekaupan valin-
nassa kyseessa ollen kivijalkaliike, kuluttajat pitivat laadukkaita tuotteita. Laadukkaita tuot-
teita piti tarkeana 29 kuluttajaa eli 58% vastaajista. Edullisia hintoja tarkeana piti 48% vas-
taajista, mika oli toiseksi tarkein tekija. Laaja valikoima tuotteita ja trendikkaat tuotteet oli-
vat myos kuluttajille tarkeita tekijoita. Tekijat jakautuivat kuitenkin aika tasaisesti, eika mi-
k&an tekija saanut vain muutamaa pistettd. Myymalan siisteys oli kuitenkin vahiten aania

saanut tekija, mutta sitékin piti tarkedna 11 kuluttajaa eli 22%.

MITKA TEKIJAT VAIKUTTAVAT
VAATEKAUPAN VALINTAAN, JOS KYSEESSA
ON KIVIJALKALIIKE?(3TARKEINTA)

Asiakaspalvelun laatu  ummmmmmmummmummumummm 16
Myymalan siisteys  unmmmmmmmmmmmmmmmmm 11
Myymal&n sijainti i 15
Laadukkaat tuotteet  Mmmmmmm i mm - 29
Trendikk&at tuotteet TN 20
Laaja valikoima tuotteita [T 2 1
Tarjouskampanjat IR 14

Edulliset hinnat T - 24

0 5 10 15 20 25 30 35

Kuvio 18. Mitka tekijat vaikuttavat vaatekaupan valintaa, jos kyseessa on kivijalkaliike?

Seuraava kysymys oli samankaltainen kuin edellinen, mutta vertailun saavuttamiseksi ky-
seessa oli verkkokauppa ja sen valintaan vaikuttavat tekijat. Tarkeimpana tekijana kulutta-
jat pitivat verkkokaupan valinnassa ilmaisia toimituskuluja, silla sen valitsi 31 kuluttajaa eli
62% vastaajista. Toiseksi tarkeimpana tekijana kuluttajat pitivat laajaa valikoimaa tuot-
teita, sen valitsi 48% vastaajista. Edullisia hintoja, tarjouskampanjoita, laadukkaita tuot-
teita ja mahdollisuutta noutaa myymalasta kuluttajat pitivat suurin piirtein tasaisesti yhta
tarkeina tekijoina. Trendikkaat tuotteet ja mahdollisuutta palauttaa myymalaan pidettiin va-

hiten tarkeina tekijoind. Mikaan tekija ei jaanyt vaille &ania.
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Kuvio 19. Mitka tekijat vaikuttavat vaatekaupan valintaan, jos kyseessa on verkkokauppa?

Syyna verkkokaupan valitsemiseen kyseisen ostoksen kohdalla suurin osa kuluttajista
koki olevan verkkokaupasta tilaamisessa saastyva aika ja vaiva. 23 kuluttajaa eli 46%
vastaajista koki verkkokaupasta tilaamisen saastavan aikaa ja vaivaa, 17 kuluttajaa eli
34% vastaajista kavi likkeessa eika l0ytanyt kyseista tuotetta sielta. Lopuista kymmenesta
kuluttajasta seitseman koki verkkokaupassa olevan enemman valikoimaa ja kokoja, seka

kolme koki myymalasta noutamisen ja palauttamisen painavimmaksi syyksi valita verkko-

kauppa.
MIKSI KULUTTAJA VALITSI
VERKKOKAUPASTA TILAAMISEN?
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O | ————— |
Kavitte liikkeessd  Verkkokaupasta  Verkkokaupassa Myymalasta
eika kyseista tilaaminen saasti tuntui olevan  noutaminen ja sinne
tuotetta l6ytynyt aikaa ja vaivaa enemman palauttaminen
sielta valikoimaa ja kokoja  vaikutti olevan
helppoa

Kuvio 20. Miksi kuluttaja valitsi verkkokaupasta tilaamisen?

Viimeisessa aihealueen kysymyksessa kysyttiin, missa tilanteessa kuluttaja asioi mie-
luummin kivijalkaliikkeessd, kuin tilaa verkkokaupasta. Tama kysymys toimi vertailuna
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edelliselle kysymykselle, siita miksi kuluttaja valitsi verkkokaupan. Kuluttajista suurin osa
valitsee liikkeen, kun ei ole varma mitéa kokoa on tai haluaa tuotteen heti kayttdonsa. Vas-
taajista 40% vastasi asioivansa liikkkeessa, kun ei ole varma mita kokoa on. Toiset 40%
asioi liikkeessé, kun haluaa tuotteen heti kayttoonsa. Kyselyyn vastanneista 6% asioi liik-
keessa mieluummin, kun haluaa apua oikean koon l6ytamisessa ja 14% asioi silloin, kun

haluaa apua loytaa juuri itselleen sopivat tuotteet.

MISSA TILANTEESSA KULUTTAJA ASIOI
MIELUUMMIN LIIKKEESSA,KUIN TILAA
VERKKOKAUPASTA?
25

20
20
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10

En ole varma mitd Haluan tuotteen hetiHaluan apua oikean Haluan apua léytaa
kokoa olen kayttooni koon loytamisessa juuri minulle sopivat
tuotteet

Kuvio 21. Missé tilanteessa kuluttaja asioi mieluummin liikkeessa, kuin tilaa verkkokau-
pasta?

6.4 Kuluttajien asenteet asiakaspalvelua kohtaan

Kyselyn viimeisessé osiossa tutkittiin mahdollisuutta palvella verkkokauppatilausta nouta-
vaa Cubus Forumissa. Tahan aiheeseen liittyen ensimmaisena tarkasteltiin, onko asiakas-
palvelun laadulla vield kuluttajan mielesta merkitysta asioidessaan kivijalkaliikkeessa (Ku-

vio 22) ja Kuviosta 23 kay ilmi, missa asiakas haluaa sovittaa tilaamansa paketin sisallon.
43 vastaajaa eli 86% vastaajista koki asiakaspalvelun laadun joko erittain tarkeaksi tai tar-

keéksi. Jonkin verran tarkeadksi asiakaspalvelun koki kuusi kuluttajaa (12%). Yksi vastaaja

koki, ettei asiakaspalvelun laadulla ole lainkaan merkitysta.
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ASIAKASPALVELUN LAADUN
MERKITYS
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Kuvio 22. Asiakaspalvelun laadun merkitys.

Viimeisena kyselyssa kysyttiin, aikooko asiakas sovittaa tilaamansa paketin myymalassa
vai kotona. 44 vastaajaa eli 88% aikoi sovittaa tilaamansa tuotteen/tuotteet kotona. Kuusi
kuluttajaa eli loput 12% aikoi sovittaa tilamaansa paketin tuotteen/tuotteet heti myyma-

lassa. Suuri enemmistd suosii siis tuotteiden sovittamista kotona.

MISSA ASIAKAS AIKOO SOVITTAA
PAKETTINSA?

Sovittaa heti myymalassa

Il

Sovittaa kotona

v

0 10 20 30 40 50

Kuvio 23. Missé asiakas aikoo sovittaa pakettinsa?

6.5 Yhteenveto

Tutkimustuloksien keskeisimmaét asiat on kuvattu Kuviossa 23.
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*58% vastaajista oli 20-30 vuotiaita

Taustatekijat +70% oli joko opiskelijoita tai tydntekijoita
*78% asui Helsingissa

<
e *Eniten vaatekaupoissa vierailtiin 1-2 kertaa
kuukaudessa (42%)
* 54% selailee verkkokauppoja 1-2 kertaa
kuukaudessa tai useamman kerran viikossa
Ostotottumukset Melkein jokainen 94% oli tehnyt vaateostoksia
verkkokaupoissa viimeisen 3kk aikana
*Enemistd (60%) oli tilannut joko puolet tai

| suurimman osan vaateostoksista
A verkkokaupoista

*Tarkeimmat tekijat vaatekauppaa valitessa
(kivijalkaliike) olivat laadukkaat tuotteet,
Ve \‘,‘ edulliset hinnat ja laaja valikoima tuotteita
- «Tarkeimmét tekijat vaatekauppaa valitessa
(verkkokauppa) olivat ilmaiset toimituskulut,
Péétt')ksen laaja valikoima tuotteita ja edulliset hinnat
. _— *Suurimmat syyt verkkokaupasta tilaamisen oli
vaikuttavat te klj at sen saastama aika ja vaiva (46%) ja se, ettei
kivijalkaliikkeesta I6ytynyt kyseista tuotetta
C (34%)
\ *80% asioi liikkeessa mieluummin, kuin tilaa
verkkokaupasta kun ei ole varma mita kokoa on
tai haluaa tuotteen heti kayttbonsa

*Suurin osa (86%) koki asiakaspalvelun laadun
joko erittain tarkeaksi tai tarkeaksi

*Suurin osa (88%) aikoi sovittaa tilaamansa
tuotteen/tuotteet kotona myymalan sijasta

Asiakaspalvelu

.

Kuvio 23. Tutkimustulosten yhteenveto.
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7 Pohdinta

Tasséa luvussa tutkimustuloksia tarkastellaan syvemmin omaa pohdintaa ja tulkintaa hyo-
dyntéaen.

7.1 Tulosten tarkastelu omilla tulkinnoilla

Kyselyyn vastanneista oli 90% naisia, mutta myds miehié loytyi 10%. Vaikka suurin osa oli
naisia, miesten osuus tuli kirjoittajalle yllatyksena kirjoittajan olettaen kaikkien olevan nai-
sia sen vuoksi, ettd Cubus Forum myy ainoastaan naistenvaatteita. Miehet olivat tilanneet
verkkokaupasta siis miesten vaatteita, joita ei 10ydy kivijalkaliikkeista. Sukupuoli maarittaa
selkeasti ihmisten kuluttamista ja naiset taman kyselyn perusteella kayttavat enemman ra-
haa vaatteisiin kuin miehet. Kyselylomakkeisiin miehet olivat kirjoittaneet toiveita saada
heille suunnattuja vaatteita myds myymalo6ihin. Tutkimuksesta selvisi, etta eniten verkko-
kaupoista tilaavat demografisilta tekijoiltddn 20-30 vuotiaat opiskelijat tai tydntekijat. Tasta
voi paatella, ettd verkkokaupasta tilaavat ovat ikdluokaltaan hieman vanhempia kuin Cu-
bus Forumin asiakkaat. Cubus Forumin kivijalkaliikkeessa kay paljon alle 18-vuotiaita nuo-
ria, mutta heidan vahaisen osuuden verkkokauppatilauksista voi selittda se, etta heilla ei
ole viela omia verkkokauppatunnuksia. Verkkokauppatilauksia luonnollisesti tekevét siis
se sukupolvi, joka on tottunut kayttdmaan digitaalisia palveluita. Cubus tarjoaa laadukkaita
vaatteita edullisesti, joten tama selittaa sita, miksi opiskelijat ja tyontekijat tilaavat eniten
kyseisesta verkkokaupasta. Kuten teoriaosuudessa mainittiin, on hinnan merkitys suuri

kuluttajien tehdessa ostopaatoksia.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta kuluttajakayttaytyminen on muuttunut digita-
lisaation myota, silla vastaajista ainoastaan 6% oli ostanut kaikki viimeaikaiset vaateostok-
sensa ainoastaan kivijalkaliikkeista. Arkipaivaisten asioiden siirtyminen internet- ja mobiili-
palveluihin nakyy siis selkeasti myds verkkokaupoissa. Verkkokaupasta tilaamisen suu-
rimpana hyotyna koetaan ajan ja vaivan sadasto. Toisinkuin Postnordin teettamassa tutki-
muksessa suomalaiset kokivat suurimpana hyoétyna laajan valikoiman, kyselyssa sen va-
litsi tarkeimmaksi 14% vastaajista. Kuitenkin verkkokaupan valitsemisessa kahteen tér-
keimpaan tekijaan kuului ilmaisien toimituskulujen liséksi laaja valikoima tuotteita. Kulutta-
jat siis pitivat laajaa valikoimaa tuotteita tarke&na, silla toiseksi suurin syy verkkokaupasta
tilaamiseen oli se, ettei kuluttaja ollut 10ytanyt kyseisté tuotetta kivijalkaliikkeestd. Tama
tarkoittaa siis sita, ettd kuluttaja asioi verkkokaupassa sen laajemman valikoiman takia,
kun ei |I0yd& haluamaansa kivijalkaliikkeista. Yllattavaa oli kuitenkin, etté tulosten perus-
teella kivijalkaliikkeissa ja verkkokaupoissa vieraillaan suurin piirtein yht& usein. Verkko-

kauppojen helppouden ja niiden selailun ollessa mahdollista missa vain ja milloin vain,
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olisi voinut olettaa verkkokauppojen selailun tapahtuvan huomattavasti enemman kuin ki-
vijalkaliikkeissa vierailemisen. Postnordin tutkimuksesta nakyi, etta kuluttajat ostavat eni-
ten verkkokaupoista vaatteita, mika tukee tutkimuksen tuloksia siita, ettéa 60% kuluttajista
oli tilannut joko puolet tai suurimman osan vaateostoksistaan verkkokaupoista. Taman pe-
rusteella voidaan todeta, ettd kuluttajat ovat alkaneet suosimaan verkkokauppaa jonkin

verran enemman kuin Kivijalkaliikkeita.

Tutkimustuloksista seuraavaksi selvida, etta kuluttajat arvostavat osittain samoja asioita
verkkokaupan ja kivijalkaliikkeen valinnassa. Edulliset hinnat ja laaja valikoima tuotteita
olivat molemmissa kolmen tarkeimman tekijan joukossa. Kivijalkaliikkeissa arvostettiin nii-
den liséksi laadukkaita tuotteita, kun taas verkkokaupoissa ilmaisia toimituskuluja. Cubus
Forumille tieto siit4, etté kuluttaja arvostaa ilmaisia toimituskuluja on positiivista, silla toimi-
tus myymalaan on aina ilmaista kuluttajalle. Myds myymalaan palauttamista ja sieltd nou-
tamista pidettiin jonkin verran tarkeana eli naiden perusteella Cubuksen verkkokaupan on
kannattavaa jatkaa tatd mahdollisuutta asiakkaalle. Cubus Forumille positiivista tietoa on
myds tekijat, joiden perusteella kuluttaja valitsee kivijalkaliikkeen. Cubus pyrkii tarjoamaan
kuluttajille laadukkaita tuotteita edulliseen hintaan eli vastaa nain ollen vastaajien tarpei-
siin. Cubus Forumissa on my@s laaja valikoima tuotteita, mik& oli myos yksi tarkeimmista
tekijoista kuluttajille niin tassa kyselyssa kuin Postnordin teettamassa tutkimuksessa. Téar-
keita tekijoita valittaessa, ei mik&an tekija jaanyt vaille 4anta mika tukee teoriaa siita, etta
kuluttajat ovat entistd vaativampia. Kuluttajat ovat nykyaan herkempia vaihtamaan osto-
paatdstaan, jos jokin verkkokaupan osuus ei toimi esimerkiksi maksaminen tietylla maksu-

tavalla.

Suurin osa asioi likkeessd ennemmin kuin verkkokaupassa, kun ei ole varma mita kokoa
on tai haluaa tuotteen heti kayttdonsa. Tama tulos oli oletettavissa. Moni kuluttaja nyky-
paivana kay liikkeessa sovittamassa mika koko hanelle sopii ja tilaa kyseisen tuotteen ta-
man jalkeen verkkokaupasta, silla hintavertailun ollessa nykyaan niin helppoa voi kuluttaja
l6ytaa haluamansa tuotteen verkkokaupasta edullisemmin kuin kivijalkaliikkeesta. Cubuk-
sen kohdalla samat kampanjat patevat kivijalkaliikkeissa ja verkkokaupassa, eik& mikaan
sivusto myy taysin samoja tuotteita, mutta kuluttaja voi toki vertailla vastaavien tuotteiden
hintoja. Kuluttajat suosivat kivijalkaliiketta myos silloin, kun haluavat tuotteen heti kayt-
t6onsa, mika on taysin loogista. Jos kuluttajalta hajoaa esimerkiksi sukkahousut ja hanella
on tiedossa juhlat illalla, tulee han kivijalkaliikkeeseen ostamaan sukkahousut ja saa ne
illalla jalkaansa, kun tilaisi verkkokaupasta ja odottaisi paivia, ellei viikkoja tilauksen saa-
pumista. Verkkokaupat eivat taman myo6ta pysty syrjayttamaan kokonaan kivijalkaliikkeita

missaan kohtaa, silla kuluttajat tarvitsevat aina jossain tilanteissa tuotteita heti kayttdonsa
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joko jarki- tai tunneperdisista syista. Kuluttajan psykologiset tekijat ostopaatoksien suh-
teen ovat jatkuvasti joko jarki- tai tunneperdisia, eika niita pystyta koskaan kunnolla selvit-

tamaan tai erottamaan toisistaan.

Tutkimustulosten my6ta voi olettaa, etté kuluttajille asiakaspalvelun laatu on edelleen erit-
tain tarkeaa tai tarkedé. Kuitenkin muissa kyselyn kohdissa asiakaspalvelua pidettiin tois-
arvoisena, eika se paassyt esimerkiksi tarkeimpiin tekijéihin kivijalkamyymalaa valittaessa
tai syyna kivijalkalilikkeessa asioimiseen verkkokaupan sijasta. Asiakaspalvelua pidetaan

siis ajatuksena tarkednd, mutta lopulta asiakas ei valitse sen perusteella missa vaateliik-

keessa asioi. Asiakas myds asioi kivijalkaliikkeessé muista syista kun, etta haluaisi palve-
lua ja apua myymalassa. Naiden perusteella voidaan siis todeta, etté asiakaspalvelulla on

jonkinlaista merkitysté kuluttajalle, mutta se ei ole kuluttajalle ensisijainen kriteeri.

Tuloksista voidaan my0s todeta, ettd suurin osa asiakkaista ei halua sovittaa tilaamaansa
pakettia myymalasséa. Tahan luultavasti voi olla syyna kiire, joka alun perin on myés ollut
syyna tilata verkkokaupasta ajan saastamisen myota. Moni asiakas luultavasti kokee ko-
tona sovittamisen helpommaksi, vaikka myymaléassé asiakas pystyisi vaihtamaan tuotteen
tarvittaessa parempaan kokoon tai palauttamaan tuotteen, jos on tarve. Cubuksen tavoit-
teena olleen se, etta asiakas sovittaisi paketin sisallon myymalassa on tamé kyselyn tulos
ristiridassa kyseisen tavoitteen kanssa. Cubus Forum pystyy tdman tiedon pohjalta mietti-
maan erilaisia tapoja saada asiakas sovittamaan pakettinsa tuote/tuotteet myymalassa.
Myyjat voisivat mahdollisesti ainakin kannustaa asiakkaita entistd enemman tuotteiden so-
vittamiseen myymalassa ja mainita siitd asiakkaan saama hyoty. Lisamyynti verkkokaup-

patilaustaan noutavalle asiakkaalle on siis tutkimustulosten perusteella haastavaa.

Lyhyena yhteenvetona siis Cubus Forumin tulee mahdollistaa edelleen asiakkaalle myy-

malasta noutaminen ilmaiseksi, vaikka asiakas ei sovitakaan tuotetta lilkkeessa.

7.2 Kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset

Cubus Forumin tulisi miettid miten asiakas saataisiin sovittamaan tuotteet myymalassa
eika kotona, vai onko tdhan mahdollista edes vaikuttaa? Cubus Forum voi viela panostaa
tuotteiden nopeasti esille saamiseen ja kokojen tayttdmiseen, jolloin asiakas loytaisi mah-

dollisesti hakemansa tuotteen myds myymalasta. Vastaajista 34% kévi kuitenkin ensin
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myymalassa tarkastamassa tuotteen saatavuuden ennen kuin tilasi verkkokaupasta. Asia-
kaspalveluun Cubus Forumin tulee jatkossakin panostaa sen olleen asiakkaiden mielesta

edelleen tarkeaa, vaikka ei paassytkaan tarkeimpiin kriteereihin vaatekauppaa valitessa.

Vaikka tutkimustuloksilla saadaan jo kattavia vastauksia Cubus Forumin ja Helsingin seu-
dun kuluttajien kannalta, olisi sita viela mahdollista jatkaa teettamalla kyselya ympéri Suo-
mea eri myymaldissa. Teettamalla kyselyd suuremmille joukoille eli pidemman aikaa seka
teettamalla sitd ympari Suomea voitaisiin saada ettd Suomessa toimivan Cubuksen verk-
kokaupan ja kivijalkaliikkeiden toiminnan kannalta tarkeita tietoja. Tutkimukseen voitaisiin
lisata viela varmuuden vuoksi sukupuolen kysyminen, jos miesten tilaukset verkkokau-
pasta yleistyvét. Kysymysrunkoa voisi mahdollisesti laajentaa viela niin, etta selvittaisi
syitd miksi asiakas ei sovita tuotetta myymalassé, jotta asiaan mahdollisesti pystyttaisiin

vaikuttamaan.

7.3 Tutkimuksen luotettavuus

Validiteetilla ja reliabiliteetilla mitataan tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta. Validiteetti
tarkoittaa sita, kuinka pateva tutkimus on ja onko tutkimus mitannut juuri sitd, mita on ha-
luttu mitata. Validiteetti on hyva, jos tutkimus on osattu laatia oikein ja sen kysymykset
ovat tarkkaan mietittyja, sek& kohdennettu oikeille ihmisille. Validiteetin ollessa huono tut-
kimus ei ole kohdistunut oleelliseen, jolloin tutkimustulokset ovat arvottomia. Reliabilitee-
tilla tarkoitetaan taas tutkimuksen luotettavuutta ja maarallisissa tutkimuksissa se tarkoit-
taa myds mittarin johdonmukaisuutta. Jos tutkimuksen reliabiliteetti on hyva, tutkimus voi-
daan toistaa uudelleen, eika sen tulokset poikkea alkuperaisesta. (Jyvaskylan yliopisto,

Leena Hiltunen 2009; Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto 2008).

Tutkimus teetettiin kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetelm&a hyoddyntaen. Kysely-
tutkimuksen validiteetti eli patevyys on hyva, koska sen avulla saatiin vastauksia tutkimus-
ongelman kysymyksiin. Kyselylomake oli tarkkaan harkittu ja laadittu, jotta saatiin mitattua
oikeita asioita. Tutkija huomasi kyselya teetettdessa yhden kyselylomakkeessa olevan
puutteen, joka ei kuitenkaan ollut tydn kannalta kovinkaan merkittava eika vaikuttanut tut-
kimuksen tuloksiin oleellisesti. Kysymysrungosta olisi voinut jattaa pois kysymyksen
"Mista 16ysit Cubuksen verkkokaupan?” sen ollessa lopulta ep&oleellinen tieto tyén tavoit-
teiden kannalta, jonka takia sita ei kasitelty tutkimustuloksia analysoitaessa. Kuitenkaan
siitd ei koitunut haittaa tutkijalle ja toimeksiantaja mahdollisesti kokee tdmén tiedon hyo-

dylliseksi, joten toimeksiantajalle analysoidaan erikseen myds sen kysymyksen tulokset.
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Tutkimuksen reliabiliteetti eli luotettavuus oli hyva siltd kannalta, etta tutkimus teetettiin
maarallisesti eli siihen eivét vaikuta esimerkiksi tutkijan ja tutkittavan henkilékemia tai tut-
kijan oma mielentila. Kuitenkin toistettavuus taysin samanlaisena on kohtalainen, silla tut-
kittavien mielentilat ja asenteet voivat muuttua jonkin verran. Sattumalla on myds merki-
tysta, silla juuri samat ihmiset eivét jatkossa luultavasti olisi vastaamassa kyselyyn. Ta-

man myota tutkimuksen reliabiliteetti on kohtalainen.

7.4 Opinnaytety6prosessin ja oman oppimisen arviointi

Lopuksi tAssa osiossa tarkastellaan opinnaytetydprosessin kulkua, sen onnistumisia ja
epaonnistumisia ja ylipaataan koko prosessia. Opinnaytetyota aloittaessa oli opettavaista
tutustua muiden kirjoittamiin opinnaytetdihin, jotta sai mielikuvan siita, millainen projekti on

edessa ja millaisiin asioihin kannattaa kiinnittd& huomiota opinnaytety6ta kirjoittaessa.

Opinnaytetyoprosessi alkoi omalla pohdinnalla erilaisista aiheista ja asioista, jotka ovat
talla hetkella ajankohtaisia. Kirjoittajaa itsedén kiinnostaa erityisesti digitalisaatio ja sen
pohjalta oli helppo l&htea pyotrittelemaan aiheita. Aihe alkoi muodostua nopeasti, kun
mahdollisuus kyselyn teettamisesta Cubus Forumissa varmistui. Kuluttajakayttaytymisesta
I6ytyi hyvin kirjoja, kun taas digitalisaatiossa oikein lahteiden I6ytdminen ei ollut yhta no-
peaa ja vaivatonta. Teoriaosuuden kirjoittaminen oli mielenkiintoista ja mielekasta kun ai-

heisiin paasi tutustumaan syvemmin.

Opinnaytetydprosessi eteni tasaista tahtia eteenpain, vaikka valilla muu elama saattoi
keskeyttaa kirjoittamisprosessin pidemmaksikin aikaa. Toiden, harjoittelun ja muiden kurs-
sien ohella oli valilla haastavaa saada opinnaytetyota kirjoitettua, mutta loppujen lopuksi
kokonaisuus pysyi hallinnassa. Kirjoittaja kokee tydnsa olevan tarpeeksi laaja, mutta jos
vapaa-aikaa olisi ollut enemman olisi kirjoittaja halunnut tehda ty6sta viela laajemman.
Opinnaytetyon kirjoittaminen pysyi aikataulussa ja prosessin myota kirjoittaja oppi millaista
on tydskennella pidemman projektin parissa aikataulua noudattaen. Tybelaméassa vastaa-
via pitkdaikaisia projekteja tulee varmasti eteen, joten kirjoittaja kokee hydtyvansa tasta
tydelamaa varten suuresti. Kirjoittaja oppi myds etsimaan luotettavaa tietoa erilaisista lah-
teisté ja kirjoittamaan omaakin tekstia. Toimeksiantaja ei painostanut tyén suhteen mis-
saan vaiheessa, mika helpotti prosessia ja antoi kirjoittajalle vapaat kadet tyon suhteen.

Tyon tekemista motivoi myds se, etta siitd on hyotya toimeksiantajalle.

Opinnaytetydn valmistumiseen vaikutti myos se, etté kirjoittaja sai tukea omilta l&heisil-

tdan ja kannustusta koulun puolelta. Motivaatio taman opinnaytetydn kirjoittamiseen tuli
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siitd, etta kirjoittaja haluaa valmistua Haaga-Heliasta ja paastéa urapolullaan eteenpdain

sekad mieluisen aiheen I6ydyttyd motivaatio tyota kohtaan pysyi koko prosessin aikana.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Ellei toisin mainita, rasti YKSI oikeaa vaihtoehtoa vastaava ruutu. Kiitos

kyselyyn vastaamisesta!

1. Mihin seuraavista ikaryhmista kuulutte? *

~

alle 20 vuotta
" 20-30 vuotta
" 31-40 vuotta
¢ 41-60 vuotta

" yli 60 vuotta

2. Ammattiryhm4, joka on lahimpand omaanne *

' Tyontekija

" Johtavassa asemassa muussa kuin omassa yrityksessa
T Yrittaja

" Opiskelija

" Elakelainen

C Koti-aiti

¢ Tyoton

3. Missa seuraavista alueista asutte? *

" Helsinki
' Espoo
T Vantaa

¢ Jokin muu

4. Kuinka usein vierailette vaateliikkeissa? *

" Useamman kerran viikossa

" Noin kerran viikossa
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" 1-2 kertaa kuukaudessa
" Joka toinen kuukausi

T Harvemmin

5. Kuinka usein selailette verkkokauppojen vaatevalikoimaa? *
T Paivittain
" Useamman kerran viikossa
" Noin kerran viikossa
" 1-2 kertaa kuukaudessa
" Joka toinen kuukausi

" Harvemmin

6. Mitka tekijat vaikuttavat vaatekaupan valintaan, jos kyseessé Kivijalkaliike? (valitse 3 tarkeint&)

Edulliset hinnat
Tarjouskampanjat

Laaja valikoima tuotteita
Trendikké&at tuotteet
Laadukkaat tuotteet
Myymalan sijainti

Myymalan siisteys

I [ (R R D N R B

Asiakaspalvelun laatu

7. Mitka tekijat vaikuttavat vaatekaupan valintaan, jos kyseessa on verkkokauppa? (va-
litse 3 tarkeintd) *

[ Edulliset hinnat
Tarjouskampanjat

Laaja valikoima tuotteita
Trendikké&at tuotteet
Laadukkaat tuotteet

IImaiset toimituskulut

I [ R R N B

Mahdollisuus noutaa myymaélésta
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[ Mahdollisuus palauttaa myymalaan

8. Jos mietit vaateostoksiasi viimeisen kolmen kuukauden ajalta, oletko *

" Tilannut suurimman osan verkkokaupoista
" Tilannut noin puolet verkkokaupoista

Ostanut suurimman osan myymaléistd, mutta myds muutamia verkkokauppaos-
toksia

" Ostanut kaikki myymaloista

9. Valitsitte verkkokaupasta tilaamisen tdmén ostoksen kohdalla, koska *

' Kavitte liikkeessa eika kyseista tuotetta 10ytynyt sielta
" Verkkokaupasta tilaaminen s&asti aikaa ja vaivaa
" Verkkokaupassa tuntui olevan enemman valikoimaa ja kokoja

" Myymalastd noutaminen ja sinne palauttaminen vaikutti olevan helppoa

10. Miten 16ysit Cubuksen verkkokaupan? *

" Internet-haulla
" Olen asioinut kyseisen ketjun myymaéloissa aiemmin
" Kuulin ystavaltani/tutulta

" Nain mainoksen kyseisesta ketjusta

1

[EEN

. Missd tilanteessa asioit mieluummin liikkeessd, kuin tilaat verkkokaupasta? *

" En ole varma mita kokoa olen
" Haluan tuotteen heti kayttooni
" Haluan apua oikean koon loytamisessé

" Haluan apua 10yt&4 juuri minulle sopivat tuotteet

12. Vaateliikkeissé asioidessasi kuinka tarke&4 asiakaspalvelun laatu on? *

" Erittain tarkeaa

" Tarkeaa
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" Jonkin verran tarkeaa

" Ei ole merkitysta

13. Kun nyt saat tilaamasi paketin, haluatko *

" Sovittaa sen kotona

" Sovittaa sen nyt heti myymalassa
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