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1 JOHDANTO

Opinnéytetyoni kasittelee verkkokaupan valintaan vaikuttavia tekijoitad. Tyon toimek-
siantaja on Kuopiossa sijaitseva kauneuskeskus Kaunis Stella Ky. Kaytadn tydssani

yrityksestd sen markkinointinimed KauniStella, josta yritys paremmin tunnetaan.

Opinnéytetyoni aiheen l6ysin KauniStellassa suorittamani syventdvan harjoittelun
kautta. Yksi harjoitteluni tyotehtavisté oli verkkokaupan suunnittelu yritykselle. Verk-
kokauppa jai kuitenkin harjoitteluni aikana perustamatta, koska verkkokaupan me-

nestymisen suhteen tyoni toimeksiantajaa jai mietityttdméaan jotkin asiat.

1.1 Tyon tarkoitus ja tavoite

Opinn&ytetyoni tarkoitus on auttaa toimeksiantajaa verkkokauppaan liittyvissa paatok-
sissa ja verkkokaupan suunnittelussa. Opinndytetyon aihe on toimeksiantajalle ajan-

kohtainen, koska yritys on edelleen perustamassa verkkokauppaa.

Verkkokaupan perustamiseen liittyen toimeksiantajan suuri huolenaihe oli verkossa
oleva kilpailu ja huoli siitd, miten asiakkaat saataisiin ostamaan juuri KauniStellan
verkkokaupasta. Tyoni tavoitteena onkin selvittdd verkkokaupan valintaan vaikuttavia

tekijoitd ja miksi asiakkaat ostaisivat juuri KauniStellan verkkokaupasta.

Opinndytetyon tavoitteena on I0yt&dd aiemmin tehtyihin tutkimuksiin ndhden tdydenta-
vaa tietoa siitd, mitd juuri perustettavan verkkokaupan potentiaaliset asiakkaat kau-
neudenhoitotuotteita tarjoavalta verkkokaupalta haluaisivat, ja saada k&ytannon esi-
merkkeja ja ideoita toimeksiantajalleni verkkokaupan perustamista varten. Muun mu-
assa Itella (2009) ja Smilehouse (2009) ovat aiemmin tutkineet, mitka tekijat vaikutta-

vat kuluttajien verkkokaupan valintaan.

1.2 Aiheen rajaus

KauniStellalla on kuluttaja-asiakkaiden liséksi myos yritysasiakkaita. Rajasin tyoni
tarkastelun kohteeksi kuluttajat, koska yritysasiakkaiden osuus KauniStellan asiakas-

kunnasta on kuluttaja-asiakkaita huomattavasti pienempi. Tdman lisaksi yritysasiak-



kaat ovat lahinnd paikallisia yrityksid, joten yritysasiakkaiden osuus verkossakaan ei

tule olemaan kuluttaja-asiakkaita suurempi.

En késittele tydsséni verkkokaupan perustamiseen liittyvia asioita, kuten esimerkiksi
lains&d&dantoon liittyvid asioita. Rajasin perustamiseen liittyvat yleiset asiat tyoni ul-

kopuolelle, koska ne selvitin toimeksiantajalle jo harjoitteluni aikana.

1.3 Tutkimusmenetelméa

Tutkimusmenetelmani oli kvalitatiivinen eli laadullinen. Aineistoni kerdsin haastatte-
lemalla perustettavan verkkokaupan potentiaalisia asiakkaita, joista osa oli
KauniStellan asiakkaita ja osa ei vield ollut yrityksen asiakkaana. Haastattelut suoritin

maaliskuussa 2010.

Itse kerd&méni aineiston lisdksi kaytdn valmista aineistoa, kuten Kkirjallisuutta,
Internet-lahteitd ja artikkeleita. Naiden lisdksi hyddynndn tydssani myds aiheesta

aiemmin tehtyja tutkimuksia.

1.4 Opinndytetydraportin rakenne

Aloitan esitteleméalld toimialan ja toimeksiantajan. Kerron ensin toimialasta ja sille
tyypillisista piirteista ja tdimén jalkeen esittelen tyoni toimeksiantajan eli KauniStellan.

Seuraavaksi raportoin tekemani tutkimuksen vaiheet ja toteutuksen.

Internetin kayttod ja kaupankéyntid verkossa késittelen luvussa 4. Luvussa 5 perehdyn
kuluttajien ostokayttaytymiseen verkossa ja siihen vaikuttaviin tekijoihin. Luvussa 6
ké&sittelen tarkemmin niitd ostopaikan valintaan vaikuttavia tekijoita, joihin yritykset

voivat vaikuttaa.

Luvusta 4 lahtien aloitan kunkin luvun perehtymalld teoriaan kustakin aihealueesta.

Lukujen lopussa raportoin kyseisesta aiheesta saamani tutkimustulokset.



2 TOIMIALAN JA TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Tyoni toimeksiantaja on kauneuskeskus KauniStella, jonka paatoimiala on kauneu-
denhoitopalvelut (Yritys- ja yhteisttietojarjestelma 2010). Téssé luvussa kerron ensin

kosmetiikan markkinoista ja sen jalkeen esittelen tarkemmin toimeksiantajani.

2.1 Kosmetiikkamarkkinat

Kekin (ks. Niemi 2004, 28) mukaan kosmetiikkamarkkinat voidaan jakaa neljadn
paatuoteryhméén: sarjakosmetiikkaan, parfyymeihin, hiustenhoitotuotteisiin ja meik-
keihin. Sarjakosmetiikan han jakaa vield neljaan alatuoteryhmaan, joita ovat selektii-
vinen kosmetiikka, semiselektiivinen kosmetiikka, paivittaiskosmetiikka ja asusteet ja
korut. Selektiiviset kosmetiikkatuotteet ovat 30-70 euron hintaisia ja luksussarjat
80-200 euron hintatasolla. Selektiivistd kosmetiikkaa myydaén pééosin tavarataloissa,
erikoisliikkeissa ja kauneushoitoloissa. Semiselektiivistd kosmetiikkaa myydaan tava-
rataloissa ja marketeissa ja tuotteet ovat hinnaltaan 10—-30 euroa. Péivittdiskosmetiik-
kaa myydaan myds tavarataloissa ja marketeissa ja siihen kuuluvat péivittéin kaytetyt

tuotteet, kuten hygieniatuotteet ja saippuat. (Niemi 2004, 28.)

Kosmetiikka- ja hygieniatuotemarkkinoiden arvo oli Suomessa 416 miljoonaa euroa
vuonna 2009. Vuoteen 2008 verrattuna muutosta oli tullut 1,7 %. Kaiken kaikkiaan
muutos on ollut positiivinen, mutta ihonhoitotuotteiden osalta vuoden 2009 euroméaé-
rdinen myynti vuoteen 2008 verrattuna on kuitenkin laskenut 0,7 %. Vuonna 2009
ihonhoitotuotteiden myynti oli 104,8 miljoonaa euroa. Varikosmetiikkaa puolestaan
myytiin 66,2 miljoonalla eurolla ja kasvua vuoteen 2008 oli tullut 4,4 %. Ihonhoito-
tuotteiden euromadréistd laskua selittdd osaltaan kuluttajien siirtyminen halvempiin
tuotteisiin. Selektiivinen osuus kosmetiikka- ja hygieniatuotemyynnin jakelukanavista
oli 27 %. (Teknokemian Y hdistys ry 2010.)

Vuonna 2009 Suomessa myytiin tuoteryhmittain eniten hiustenhoitotuotteita. lhon-
hoitotuotteet muodostivat kosmetiikka- ja hygieniatuotemyynnistd 25 % ja varikos-
metiikka 16 %. (ks. kuviol.)
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Kuvio 1. Kosmetiikka- ja hygieniatuotemyynti tuoteryhmittdin vuonna 2009
(Teknokemian yhdistys ry 2010).

2.2 KauniStella

Kauneuskeskus KauniStella perustettiin vuonna 1990 ja sen omistaa SKY-Cidesco -
kosmetologi Ritva Hyvonen. Yritys sijaitsee Kuopion keskustassa torin laheisyydessa.
Talla hetkelld yritys tyollistad tdysipéivéisesti yhden henkilon. (Hyvonen 2010a;
KauniStella 2004-2009.)

KauniStellan toiminta-ajatuksena on olla ihonhoidon edelldk&vija. Palvelutarjonta
painottuu kasvohoitoihin ja yrityksen erikoisalana ovat koneelliset kasvohoidot. (Hy-
vonen 2010a.) Jokaisen hoidon alkuun kuuluu Dermalogican ihoanalyysi, jossa kas-
vojen tai vartalon iho k&ydaan alueittain 18pi, jotta 10ydetddn oikeanlainen kotihoito-
suunnitelma. Kasvohoitojen liséksi yritys tarjoaa vartalohoitoja, meikinohjausta, va-
rityylineuvontaa ja erilaisia luentoja, kuten feng shui -luentoja. (KauniStella 2004—
2009.)

Yritykselld on myynnissd kolme pdadtuotesarjaa: Dermalogica, Aesthetico ja Jane
Iredale. Kaksi ensimmaiseksi mainittua ovat ihonhoitosarjoja ja Jane Iradale on mine-
raalimeikkisarja. Tuotesarjat on valittu yritykseen sill4 perusteella, ettd ne ovat laa-
dukkaita eivatka sisélla ihohuokosia tukkivia ainesosia. Dermalogican etuna on liséksi
se, ettd se on tunnettu tuotesarja toisin kuin monet muut hoitolasarjat, kuten
Aesthetico. (KauniStella 2004-2009; Hyvonen 2010b.)
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Yritykselld on asiakkainaan kuluttajia ja yrityksid. Kuluttaja-asiakkaat ovat paaasiassa
naisia, vaikka miesten méérd on kasvussa. Asiakkaiden ikdjakauma on laaja, mutta

suurin osa asiakkaista on yli 35-vuotiaita. (Hyvonen 2010b.)

KauniStellalla ei ole hoitojen osalta monia kilpailijoita, koska yritys on pitkélle eri-
koistunut ja investoinut viimeisen kymmenen vuoden aikana paljon tehokkaisiin eri-
koislaitteisiin. Tasta syysta yritykselle tulee asiakkaita muiltakin paikkakunnilta. (Hy-
vonen 2010b.)

Tuotemyynti muodostaa hoitojen lisdksi osan yrityksen liiketoiminnasta. Tuotemyyn-
nin osalta yritykselld on paikallisten kilpailijoiden liséksi kilpailijoita myds muualla —
nimittadin verkossa. Kilpailijat ovat niin kotimaisia kuin ulkomaisiakin verkkokaup-
poja, jotka tarjoavat samoja tuotteita, ja monet edullisempaan hintaan. (ks. mm.
Strawberry 2010.)
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tutkimusmenetelméni oli kvalitatiivinen. Tédssa luvussa raportoin tekemani tutkimuk-
sen vaiheet. Aloitan ké&sittelemalld kvalitatiivista tutkimusta ja valitsemaani aineiston-
keruumenetelmdd. Lisaksi kerron tutkimukseni suunnittelusta, toteutuksesta ja aineis-
ton analysoinnista. Tutkimuksen tulokset raportoin seuraavissa paaluvuissa teo-

riaosuuksien jalkeen.

3.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimusongelma vaikuttaa tutkimusmenetelmén valintaan (Hirsjarvi & Hurme 2001,
15). Kvantitatiivista eli maaréllistd tutkimusmenetelmaa kéytetdan silloin, kun halu-
taan selvittdd esimerkiksi maarid. Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelma
sopii kaytettavaksi silloin, kun tarkoitus on pyrkid kuvaamaan jotakin asiaa ja tuoda
esiin merkityksia. (Hirsjarvi ym. 2009, 135, 160-161.) Ominaista kvalitatiiviselle tut-
kimukselle on muun muassa laadulliset aineistonkeruumenetelmat, tutkittavien nako-
kulman korostuminen ja tarkoituksenmukaisesti valittu kohdejoukko (Hirsjarvi ym.
20009, 164; ks. liséksi Eskola & Suoranta 2000, 15).

Valitsin tutkimusmenetelmaksi kvalitatiivisen tutkimuksen, koska se sopi tutkimuson-
gelmaani muun muassa siita syysta, ettd tutkimukseni tarkoitus oli ymmartaa verkko-
kaupan valintaan vaikuttavia tekijoitd. Tata tarkoitusta varten laadulliset aineistonke-

ruumenetelmat olivat maaréallisia parempia

Tutkimuksen laatu ja luotettavuus

Kasitteitd reliaabelius ja validius kdytetddn arvioitaessa tutkimusta. Reliaabelius tar-
koittaa saatujen tulosten toistettavuutta eli sita, ettd tulokset eivét ole sattumanvaraisia.
Validius puolestaan kertoo, onko tutkimusmenetelmalld pystytty mittaamaan juuri

sitd, mité on ollut tarkoituskin mitata. (Hirsjarvi ym. 2009, 231.)

Eskola ja Suoranta (2000, 211) samoin kuin Hirsjarvi ja Hurmekin (2001, 185, 188)
ovat sitd mieltd, ettd edelld mainitut kasitteet eivét sovellu, ainakaan sellaisinaan pe-

rinteisessd muodossaan, kvalitatiivisen tutkimuksen arviointiin. Kvalitatiivisessa tut-
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kimuksessa tutkija on keskeinen osa tutkimusta, joten tutkimusta arvioitaessa kiinni-
tetddn huomiota tutkijan lisdksi tutkimusprosessiin (Eskola & Suoranta 2000, 210).
Luotettavuutta lisaa tutkijan tarkka raportointi tutkimuksensa toteuttamisesta ja sen eri
vaiheista, kuten haastattelutilanteen olosuhteista ja paikoista (Hirsjarvi ym. 2009,
232).

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa laatuun voi vaikuttaa jo etukateen esimerkiksi hyvén
haastattelurungon laatimisella. Haastattelulla kerdtyn aineiston laatuun voi vaikuttaa
muun muassa huolehtimalla tallenteiden kuuluvuudesta tarkistamalla vélineiston toi-
mivuuden ja noudattamalla samoja s&&ntdja litteroinnissa alusta loppuun saakka.
(Hirsjarvi & Hurme 2001, 184-185.)

3.2 Aineistonkeruumenetelma

Tutkimusongelma vaikuttaa siihen, miten ja millaista aineistoa kerétddn (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006a). Haastattelu sopii kéytettavaksi silloin, kun halutaan
tietdd esimerkiksi, mita joku ajattelee tai minkalaisia motiiveja hénella on. Haastatte-
lun etuna on, ettd sill4& on mahdollista selvent&d ja syventéd saatuja vastauksia, toisin
kuin esimerkiksi postitse lahetettavalla kyselylomakkeella. (Eskola & Suoranta 2000,
85; Hirsjarvi ym. 2009, 205.)

Valitsin aineistonkeruumenetelmaksi haastattelun, koska tarkoituksena oli selvittda,
mitd perustettavan verkkokaupan potentiaaliset asiakkaat ajattelevat ja ymmaértaa hei-
dan kayttaytymistdén ja tekemidan valintoja. Tutkimusongelman kannalta oli olen-
naista saada perusteluja saaduille vastauksille ja kaytdnnon esimerkkejé, joten haas-

tattelu sopi tarkoitukseen esimerkiksi kyselylomaketta paremmin.

Haastattelutyyppi

Haastattelut voidaan jakaa erilaisiin haastattelutyyppeihin sen mukaan, kuinka ennalta
jasennelty ja ohjailtu haastattelutilanne on. Haastattelutyypit voidaan jakaa esimer-
Kiksi strukturoituun haastatteluun, teemahaastatteluun ja avoimeen haastatteluun.
(Koskinen ym. 2005, 104; Eskola & Suoranta 2000, 86.)
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Paadyin tutkimukseni osalta teemahaastatteluun, koska se sopi muita haastattelutyyp-
peja paremmin tyoni tutkimusongelman ratkaisemiseen. Teemahaastattelu on struktu-
roidun haastattelun ja avoimen haastattelun valimuoto. Se ei ole niin tarkkaan ennalta
madritelty kuin strukturoitu haastattelu, joten haastattelija voi esittdd kysymyksia va-
paammin kuin strukturoidussa haastattelussa ja haluamassaan jarjestyksessa. Lisaksi
haastateltavat pystyvét vastaamaan esitettyihin kysymyksiin omin samoin. Toisin kuin
avoimessa haastattelussa, teemahaastattelun ennalta madritellyt teemat takaavat sen,
ettd kunkin haastateltavan kanssa kdydaan lapi samoja asioita. (Hirsjarvi ym. 2009,
208; Eskola & Suoranta 2000, 86-87.)

3.3 Haastattelun suunnittelu ja haastatteluun valmistautuminen

Ennen haastattelujen toteutusta valmistauduin haastatteluihin suunnittelemalla, keité
tutkimustani varten haastattelisin, ja mistd heidat tavoittaisin. Liséksi sovin haastatte-
luista etukéteen. Haastatteluja varten suunnittelin myds ennalta haastattelurungon.

Seuraavaksi kuvaan tarkemmin edelld mainitsemiani tutkimuksen vaiheita.

Haastateltavien valinta

Aineiston kokoa ja edustettavuutta pohdittaessa tulee ottaa huomioon, onko kyseessa
kvantitatiivinen vai kvalitatiivinen tutkimus. Kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteena
on pyrkid ymmartéé jotakin ilmiota, joten aineiston ei tarvitse vélttamatta olla suuri.
Opinnéytetyoté varten tehdyssa tutkimuksessa on hyvé ottaa huomioon myods kaytet-
tavissa olevat resurssit, kuten tutkijan omat taidot, aika ja raha. (Saaranen-Kauppinen
& Puusniekka 2006b.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kohdejoukko valitaan satunnaisotoksen sijasta tarkoi-
tuksenmukaisesti (Hirsjarvi ym. 2009, 164). Aineiston valintaan vaikuttaa tutkimuk-
sen nakokulma ja tavoite. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa puhutaan harkinnanvarai-
sesta otannasta eli tutkittavat valitaan tutkijan asettamien kriteerien perusteella. Haas-
tateltavat valitaan yleensa sen takia, ettd he edustavat jotakin ryhmad, kuten naisia tai
miehid. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006b; Hirsjarvi & Hurme 2001, 83.)

Ennen haastattelujen aloittamista madritin Kkriteerit, joilla valitsen haastateltavat tutki-

musta varten. Tutkimusta varten valitsin haastateltaviksi KauniStellan nykyisia asiak-
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kaita ja perustettavan verkkokaupan kannalta potentiaalisia asiakkaita, jotka eivéat

kuitenkaan vielad ole KauniStellan asiakkaita.

Haastateltavista osalla tuli olla kokemusta verkkokaupoissa asioimisesta ja kauneu-
denhoitotuotteiden ostamisesta verkosta, kun taas osalla ei. Tavoitteeni oli saada verk-
kokaupoissa asioineilta ja kauneudenhoitotuotteita verkosta ostaneilta ideoita perus-
tettavaa verkkokauppaa varten heidan aikaisempien kokemustensa perusteella. Verk-
kokaupoissa asioimattomilta ja kauneudenhoitotuotteita verkosta ostamattomilta puo-
lestaan syitd, miksi he eivat verkossa asioi ja keinoja, joilla heidat sinne saisi siirty-

maan.

KauniStellan asiakaskunta koostuu suurimmaksi osaksi naisista, joten rajasin haasta-
teltavat heidan sukupuolensa mukaan ja haastattelin vain naisia. Tutkimus oli tarkoitus
toteuttaa mahdollisimman pienell& budjetilla, joten haastattelut kohdistettiin vain kuo-

piolaisiin vaikka Internetin myo6td mahdollisia asiakkaita olisi ollut ympari Suomen.

Opinndytetyota varten tekemassani tutkimuksessa haastattelin kaiken kaikkiaan kah-
deksaa henkilod. Haastatelluista henkildistd viisi oli KauniStellan nykyisiéd asiakkaita
ja kolme heistd ei vield ollut KauniStellan asiakkaana. Haastateltavat olivat kaikki

naisia, joista nuorin oli hieman alle 21-vuotias ja vanhin puolestaan 65-vuotias.

Haastateltavien hankkiminen ja haastatteluista sopiminen

Haastateltavia hankittaessa on paatettdva yhteydenottotavasta. Haastatteluista sopimi-
nen ennalta auttaa valttaméan turhia kdynteja haastattelupaikalla ja turhan odottami-
sen. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 84.)

Nykyisten asiakkaiden yhteystiedot sain KauniStellan kautta. Toimeksiantaja oli sopi-
nut kahden haastateltavan kanssa haastattelusta etukateen ja yksi asiakas jai haastatel-
tavaksi hoidon jalkeen ilman erillistd ennalta sopimista. Kahta asiakasta pyysin haas-
tateltavaksi ottamalla heihin yhteyttd puhelimitse. Asiakkaat oli helppo saada suostu-
maan haastatteluun ja vain yksi kieltdytyi vedoten kiireeseen. Haastatteluajankohta
ajoitettiin KauniStellan nykyisten asiakkaiden kanssa heidan varaamiensa aikojen yh-

teyteen. Tadma oli haastateltavien kannalta kaikista vaivattominta.
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Hirsjarvi ja Hurme (2001, 83) ehdottavat yhdeksi haastateltavien hankkimiskeinoksi
taustayhteisgja. Kun tutkimusta varten on madritelty, keitd halutaan haastatella, voi
ongelmana olla se, miten saada yhteytta néihin henkildihin. Jos tutkijalla ei ole val-
miina mahdollisten haastateltavien yhteystietoja, han voi lahestyé heitd sellaisen taus-
tayhteison kautta, johon he kuuluvat. Tdma tapa voi olla puhelinyhteydenottoja edulli-

sempi vaihtoehto. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 83.)

Haastateltavat henkil6t, jotka eivét olleet KauniStellan asiakkaita, tavoitin Kuopion
Lady Line Kuopio / Gym 99 Oy:n kautta. Valitsin taustayhteisoksi naisille tarkoitetun
kuntosalin, koska olin suunnitellut haastattelevani tutkimusta varten vain naisia. Yh-
teison valintaan vaikutti liséksi se, ettd asiakaskunnassa on potentiaalisia KauniStellan
verkkokaupan asiakkaita. Riskind tdmén yhteison valinnassa oli se, ettd kuntosali si-
jaitsee KauniStellan kivijalkamyymélén kanssa samassa rakennuksessa ja kuntosalin
jasenet ovat saattaneet olla myds KauniStellan asiakkaita. VVarmistin asian ennen var-
sinaisen haastattelun aloitusta. N&in ollen yksikaan tdmén yhteison kautta haastattele-
mistani ei ollut KauniStellan asiakas. Moni heistd kuitenkin tiesi KauniStellan lahinna

nimeltd ja tiesi yrityksen toimialan, miké ei kuitenkaan haitannut tutkimusta.

Haastattelusta sovin Lady Line Kuopio / Gym 99 Oy:n kanssa etukdteen péivén ja
kellonajan, jolloin tulisin haastatteluja tekemé&an Lady Linen kuntosalille. Haastatte-
luista en sopinut ennalta haasteltavien kanssa, vaan pyysin heitd haastateltaviksi pai-

kan paalla.

Haastateltaviksi oli hankalampaa saada suostumaan henkil6t, jotka eivat olleet
KauniStellan asiakkaita. Tahén saattoi vaikuttaa esimerkiksi se, ettad heidan kanssa en

ollut sopinut haastattelua etukateen toisin kuin KauniStellan asiakkaiden kanssa.

Haastattelurunko

Teemahaastattelua varten laaditaan jonkinlainen hahmotelma siitd, mit4 haastatelta-
vilta aiotaan kysya. Vaikka kysymyksid ei suunnitella tarkasti etukéteen, teemojen ja
kysymysten hahmotteleminen ennalta varmistaa sen, ettd haastattelu kohdistuu tutki-
muksen kannalta olennaisiin asioihin. Haastattelijalla on néin ollen kysymyksia val-
miina myos siltd varalta, ettd haastattelu ei l&htisi sujuvasti kéyntiin. (Hirsjarvi &
Hurme 2001, 102-103.)
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Haastattelurungon teemat rakentuivat opinnaytetyon rungon mukaisesti (ks. LIITE 1).
Haastattelun sisaltd vaihteli haastatteluissa kysymysten osalta hieman sen mukaan,
oliko kyseessa KauniStellan nykyinen asiakas vai haastateltava, joka ei ollut Kau-

niStellan asiakas.

Kun haastattelurunko on valmis, voidaan tehda esihaastatteluja, joilla testataan haas-
tattelurungon ja kysymysten muotoilun toimivuutta (Hirsjarvi & Hurme 2001, 72).
Ennen varsinaisia haastatteluja testasin haastattelun I&hipiiristani 16ytyvilla henki-
16ill4, niin verkkokaupassa asioivan kuin myds verkkokaupoissa asioimattoman néko-

kulmasta.

34 Haastattelujen toteutus ja kulku

Haastattelut suoritin maaliskuussa 2010 Kuopiossa. KauniStellan asiakkaat haastatte-
lin KauniStellan kivijalkamyyméldssa. Haastateltavat, jotka eivét vield olleet Kau-

niStellan asiakkaita, haastattelin Lady Line -kuntosalilla.

Haastattelun aluksi kerroin haastateltaville, minka takia tutkimusta tehtiin ja etta tiedot
olivat luottamuksellisia. Haastattelun taltioinnissa kdytin nauhuria, jonka kayttoon
pyysin haastateltavan suostumuksen ennen haastattelun aloittamista. Nauhurin kaytto
mahdollistaa haastattelun sujumisen luontevasti ja ilman katkoja, koska haastattelijan
ei tarvitse tehda haastattelun aikana tarkkoja muistiinpanoja (Hirsjarvi & Hurme 2001,
92).

Haastattelujen lopuksi Kiitin haastateltavia tutkimukseen osallistumisesta. Lisaksi jo-
kainen haastateltava sai haastattelun jalkeen pienen Dermalogica-tuotelahjan kiitok-

sena vaivannaosta.

35 Aineiston kasittely ja analysointi

Nauhoitetun puhemuodossa olevan aineiston puhtaaksikirjoittamista kutsutaan litte-
roinniksi. Keratty aineisto litteroidaan, jotta sitd olisi helpompi analysoida. Litteroin-

nin tarkkuuteen vaikuttaa tutkimusongelma. Jos esimerkiksi tutkitaan vuorovaikutusta
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tai kielenkayttod, litteroidaan tarkasti esimerkiksi tauot ja naurahdukset. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006c¢; ks. liséksi Hirsjarvi & Hurme 2001, 138, 140.)

Litteroidessa haastattelut on hyva numeroida ja haastatteluille voi lisdksi antaa joitakin
tunnistetietoja, jotka eivat ole tutkimuksen luottamuksellisuuden kanssa ristiriidassa.
Tunnistetietoja voivat olla esimerkiksi haastateltavan ikd tai sukupuoli. Haastattelujen
tunnistetiedot ja numerointi helpottavat aineiston késittelyé ja analysointia ja ne voivat
olla raportissa sitaattien yhteydessd. Tunnistetiedot ovat tutkijan itsensa paatettévissa

tapauskohtaisesti. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006c¢.)

Litteroin tekemani haastattelut nauhurilta Microsoft Office 2003 -paketin Word-so-
vellusta kéyttden. Litteroin kerddméstani aineistosta jokaisen haastattelun sanasta sa-
naan. Hankkimani aineiston litteroin liséksi sanatarkasti. En kuitenkaan kirjannut tau-
koja, naurahduksia tai ysk&hdyksia, koska ne eivét olleet olennaisia tutkimukseni kan-
nalta. Sanatarkka litterointi kuitenkin helpottaa suorien lainausten poimimista haas-
tatteluista (Koskinen ym. 2005, 318).

Tutkimuksen analysointivaihetta varten jaoin haastateltavat ryhmiin ja annoin heille
oman tunnuksen, jotta pystyin yhdistdmé&n haastattelun tiettyyn haastateltavaan. Jaoin
haastateltavat kahteen ryhméén: KauniStellan nykyisiin asiakkaisiin ja verkkokaupan
potentiaalisiin asiakkaisiin, jotka eivat vield olleet KauniStellan asiakkaita. Kau-
niStellan nykyiset asiakkaat saivat tunnuksen ”A” ja toinen ryhma tunnuksen ”B”.
Numero maaraytyi haastattelujarjestyksen mukaan niin, ettd ensimmaisend haastateltu
KauniStellan asiakas sai tunnuksen Al, ensimmadisend haastateltu henkild, joka ei

vield ollut asiakas, puolestaan B1 jne.

Koodaamisella keratty aineisto pilkotaan pienempiin osiin, jotta sit olisi helpompi
tulkita (Eskola & Suoranta 2000, 154). Koodasin litteroimani aineiston tekstinké&sitte-
lyohjelmalla kayttden eri vérejé ja fontteja. Testasin tekemani koodauksen onnistumi-

sen koodaamalla samat tekstit uudelleen.

Teemoittelu sopii analysointitavaksi silloin, kun kyseesséd on jokin kaytannollinen
ongelma (Eskola & Suoranta 2000, 178). Teemoittelulla tarkastellaan aineistosta esiin
nousevia teemoja, jotka ovat olennaisia tutkimusongelman kannalta. Teemat voivat

pohjautua teemahaastattelun teemoihin ja niihin voi vaikuttaa myds tutkijan tekemat
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tulkinnat haastateltavien vastauksista. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 173; Eskola & Suo-
ranta 2000, 174.) Poimin aineistosta teemoja haastattelurungon mukaisesti ja viiteke-
hykseen sopivalla tavalla. Yhdistin haastatteluista poimimani teemat otsikoiden alle,

haastattelurungon teemoja mukaillen, tulkintaa varten.

Tutkimukseni tulokset raportoin kunkin seuraavan luvun lopussa. Tulosten ohessa

kéytdn myos sitaatteja havainnollistamaan saamiani tuloksia.
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4 INTERNETIN KAYTTO JA KAUPANKAYNTI VERKOSSA

Téssé luvussa perehdyn Internetin kayttotarkoituksiin ja kaupankéyntiin verkossa.
Aloitan silld, miten Internetin kayttotarkoitukset ovat kehittyneet vuosien aikana.
Taman jalkeen késittelen Internetin kéyttotarkoituksia nykyadn ja kaupankayntiéd

verkossa. Luvun lopussa raportoin aiheeseen liittyvét tutkimukseni tulokset.

4.1 Internetin kayton kehitys

Tietoverkko, jonka nyky&&n tunnemme Interneting, kehitettiin alun perin sotilaallisiin
tarkoituksiin 1960-luvulla (Chen 2001, 37). Tamén jalkeen verkottuminen laajeni yli-
opistoihin ja tutkimuslaitoksiin 1970-luvulla. Verkon kaupalliset kayttotarkoitukset oli
tuolloin kiellettyja. Internet kasvoi nopeasti, koska sen huomattiin helpottavan yhtey-
denpitoa. 1990-luvun alussa kehitetty WWW eli World Wide Web teki Internetin
kéaytostd helppoa myos yksityishenkildille. (Keskinen 2000, 13, 15; Hanson 2000, 4—
5)

Internetid alettiin kayttd kaupallisiin tarkoituksiin 1990-luvun alussa (Keskinen 2000,
15). Yritykset huomasivat, ettd Internetin kautta oli helppoa saada markkinoinnissa
kaytettdvat materiaalit asiakkaiden ulottuville maailmanlaajuisesti. Asiakkaat
puolestaan pystyivat nopeasti 6ytdmaan etsiménsa yrityksen tai tuotetiedot verkosta.
(Hanson 2000, 5.) Sen lisaksi, ettd yritykset tarjosivat asiakkailleen tietoa, Internetié
alettiin  kayttdd myos myyntitarkoituksiin ja vuorovaikutukseen yrityksen ja
asiakkaiden valilla. Asiakkaat pystyivat tekemdan tilauksia ja saamaan palautetta
yritykseltd. Té&man jalkeen alettiin panostaa asiakassuhteiden ja yritysten omien
tietojarjestelmien yhdistdmiseen verkkopalveluun. (Sahkéisen kaupankdynnin aapinen
2003, 6.)

4.2 Internetin kdyttotarkoitukset

Vuonna 2009 tehdyn tutkimuksen mukaan suomalaisista 16—74-vuotiaista 82 % oli
kayttdnyt Internetid viimeisten kolmen kuukauden aikana. Internetin kayton
yleistyminen on kuitenkin tasoittunut, sill& Internetia kéyttaneiden osuus ei kasvanut
endé vuonna 2009 edelliseen vuoteen ndhden. Kuitenkin joka vuosi Internetid kéyttaa

paivittdin yha useampi suomalainen. Suomalaisista Internetin kéyttjistda 82 %
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kéayttadkin Internetid paivittdin tai ainakin melkein péivittdin. Viikoittain Internetia
kéyttad puolestaan 14 % suomalaisista. (Kohvakka 2009.)

Vuonna 2009 Internetid kaytettiin suurimmaksi osaksi sdhkdpostien lahettdmiseen tai
vastaanottoon, johon sitd kaytti 91 % Internetin k&yttdjistd. Muita yleisimpia
kayttotarkoituksia olivat pankkiasioiden hoitaminen, tiedonetsintd tavaroita ja
palveluita koskien ja verkkolehtien lukeminen. Verkkokaupasta ostamiseen Internetié
kaytti 37 %. (Tilastokeskus 2009.) Internetistd saatetaan etsid tuotetietoja ja tehda
hintavertailuja, vaikka varsinainen ostos tehtdisiinkin kivijalkamyymaldssa. Suomalai-
sista noin viidennes kéyttada Internetid ostopaéatoksen teon tukena, mutta ostaa kuiten-
kin kivijalkamyymalasta. (Itella 2009b; ks. lisdksi Smilehouse Oy 2009.)

4.3 Kaupankaynti verkossa

Sahkoiselld kaupankdynnilld tarkoitetaan tavaroita tai palveluja koskevaa tarjontaa,
kysyntdd, myymistd tai jotakin muuta kaupallista asiointia, joka tapahtuu Internetin
valitykselld. Sahkoinen liiketoiminta on ké&sitteend sahkoista kaupankayntid laajempi.
Siihen liittyy verkon hyoddyntaminen, sahkoisen kaupankéynnin lisdksi, myés muihin
lilketoimintaan  liittyviin  toimintoihin, kuten asiakkuuksien hallintaan ja

taloushallintoon. (Electronic Commerce Finland ry 2000-2010.)

Verkkokaupalle on monia synonyymejd, kuten sdhkodinen kauppa, elektroninen
kauppa tai Internetkauppa (TIEKE 2001; Tilastokeskus 2010). Vehmaan (2008, 4)
mukaan koko ostoprosessin on voitava tapahtua verkossa, jotta voitaisiin puhua
verkkokaupasta. Ostoprosessin eri vaiheiden, kuten tiedon etsinndn ja ostamisen, tulee
siis olla mahdollista tapahtua verkossa. Verkkokaupan piirteisiin ei kuulu se, etta
asiakas joutuu esimerkiksi soittamaan verkossa tuotteita tai palveluja tarjoavaan
yritykseen. (Vehmas 2008, 4.)

Chen (2001, 2) tarjoaa yhdeksi tavaksi luokitella kaupankéynnin verkossa jakamalla
sen neljaan ryhméén sen pohjalta, ketk& ovat kaupankdynnin osapuolina. Naméa nelja
ryhméa ovat yrityksilta kuluttajille (B2C), yrityksiltd yrityksille (B2B), kuluttajilta
kuluttajille (C2C) ja kuluttajilta yrityksille (C2B) suuntautuvaa kaupankadyntié
verkossa (Chen 2001, 2). Tyossani keskityn kuitenkin vain yrityksiltd kuluttajille

tapahtuvaan kaupankayntiin.
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Toisin kuin Kivijalkamyymal&ssd, verkkokaupassa asiointi ei ole riippuvainen au-
kioloajoista. Asiakas voi lisaksi tilata tuotteita melkein mistd pain maailmaa tahansa ja
halutessaan kotiinsa kannettuina. (TIEKE 2001.) Suomalaisista 53 % ostaa tuotteita
verkosta. Verkossa asioivista kolmannes ostaa verkkokaupoista noin kaksi kertaa

kuussa, mutta muiden kohdalla tyypillinen ostomé&ara on kerran kuussa. (Itella 2009b.)

Suomalaiset kuluttajat tekevat Itellan (2009b) tekeman tutkimuksen mukaan 20-25 %
tavaroita koskevista verkko-ostoksista ulkomaisista verkkokaupoista. Ostosten maara

ulkomaisista verkkokaupoista kaksinkertaistui vuonna 2008 (Itella 2009b).

Kuvion 2 mukaan vuonna 2008 verkon kautta ostettiin eniten matkailutuotteita. Ter-
veyden- ja kauneudenhoitotuotteiden osuus oli 20 %. Néaiden tuotteiden hankkiminen
verkon kautta on kasvanut vuodesta 2007, jolloin sen osuus oli 16 % (Tilastokeskus
2007).

M atkailutuottest

P3asyliput

Vaattest, jalkinest

Kirat, lehdet

M usiikki, videot

Muut hamrastustuotiest

Kodin tekstilit
Vakkuaustuotteet
Kuluteselektroniikks, kodinkonest
Terwyden- ja kauneudenhoitotuotteat
Tietokoneet, oheislaittest
Tietokoneohjelmat, -pelit
Urheiluhamas tustuottest

Aurboilu

Vakuutukset

Ds=sakkest, aropaperit

P 33 syliput wrheilutapah tumiin
Verkko-opiskelumateriaalit

Elintarukkeet, juomat

Jotain muuta

T

Kuvio 2. Verkkokauppa tuoteryhmittain kevaalla 2008 (Tilastokeskus 2008).
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4.4 Tutkimustulokset

Suurin osa haastattelemistani henkil6istd kaytti Internetid padasiassa yhteydenpitoon,
esimerkiksi sahkdpostin valitykselld, tiedon hankintaan ja verkkokaupoissa asioimi-
seen. Néaiden liséksi esiin tuli muita Internetin kdyttotarkoituksia, kuten laskujen mak-
saminen, tyo- ja opiskelutarkoitukset, harrastustoiminta, hotellien varaaminen ja se-

kalainen surffailu.

Suurin osa haastateltavista kaytti Internetia paivittain. Tyypillinen Internetin kaytto-
maara vaihteli suurimmalta osin tunnista kahteen ja puoleen tuntiin péivassa.
Internetin vahéiseen k&ayttomaaraan vaikutti erddn haastateltavan kohdalla oman
tietokoneen puuttuminen. Myds Internetin kdytt0 toissd vaikutti siihen, ettd erds

haastateltavista kéytti sitd vahemman vapaa-ajalla.

Haastateltavista useimmat asioivat verkkokaupoissa. Vain yksi ei ostanut tuotteita
verkosta ollenkaan. Keskimaarin verkosta ostettiin kolmesta kuuteen kertaa vuodessa.
Nelja haastateltavaa oli ostanut tuotteita myds ulkomaisista verkkokaupoista. Kukaan

heista ei kuitenkaan ostanut sita kautta kauneudenhoitotuotteita.

Vaatteita ostettiin verkon kautta eniten ja vain yksi verkkokaupoissa muuten asioiva
haastateltava ei ostanut vaatteita verkosta. Pari haastateltavaa osti verkon kautta li-
séksi kirjoja ja cd-levyja. Lisaksi yksittdiset haastateltavat mainitsivat ostavansa muun

muassa kodinkoneita, pelejd, koruja ja sisustustarvikkeita verkosta.

Ihonhoitotuotteita sen sijaan osti verkon kautta sadnndllisesti vain yksi haastateltava
joka toinen kuukausi. Ihonhoitotuotteiden liséksi h@n osti kauneudenhoitotuotteista
satunnaisesti hiustenhoitotuotteita. Yksi haastateltavista oli ostanut kauneudenhoito-
tuotteita aiemmin, mutta ei end4 pitkaan aikaan, koska herké@n ihon takia han kéaytti
padosin apteekin tuotteita. Lisaksi erds haastateltavista oli ostanut verkon kautta ihon-
hoitotuotteita kokeilun vuoksi. Yksi haastateltavista puolestaan osti verkon kautta

hiustenhoitotuotteita, mutta ei muita kauneudenhoitotuotteita.
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5 KULUTTAJIEN OSTOKAYTTAYTYMINEN VERKOSSA JA SIIHEN
VAIKUTTAVAT TEKIJAT

Tassa luvussa perehdyn kuluttajien ostokdyttdytymiseen verkossa méaéritteleméalla
ensin, mit4 ostokayttdytyminen yleensé ottaen on ja sen jalkeen késittelemall& osto-
kéayttaytymiseen vaikuttavia tekijoitd. Tassa luvussa kasittelemani tekijat ovat teki-
Joitd, jotka yritysten tulisi tiedostaa ja ottaa huomioon, mutta joihin he eivat itse voi
vaikuttaa. Nama tekijat kuitenkin selittdvat sitd, miten verkkokaupasta paadytéaén os-
tamaan. Luvussa 6 késittelen tarkemmin ostopaikan valintaan vaikuttavia tekijoita

niiltd osin, joilla yritykset pyrkivét vaikuttamaan kuluttajien ostokayttaytymiseen.

5.1 Ostokéayttaytyminen

Ostokéayttaytyminen vaikuttaa siihen, miten kuluttaja markkinoilla toimii. Ostokayt-
tdytyminen ilmenee erilaisina valintoina ja tapoina, eli siind mit4 ostetaan, mistad oste-
taan, milloin ostetaan, miksi ostetaan, kuinka paljon rahaa kaytetdan ja miten ostami-
seen suhtaudutaan. (Bergstrom & Leppénen 2009, 100-101; Kotler & Armstrong
2008, 130.)

Jotta yritykset saavuttaisivat asettamansa tavoitteet, tulee niiden ymmartaa kuluttajien
kayttaytymiseen, paatoksentekoon ja ostoprosessiin vaikuttavia tekijoitd. Ostokayt-
tdytymisen ymmarrys antaa pohjan myods segmentoinnille eli asiakasryhmittelylle.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 100.)

Vaikka kaupankdyntid verkossa saatetaan pitdd uutena ja erilaisena suhteessa perintei-
seen kauppaan, ndin ei kuitenkaan taysin ole. Kuluttajien ostokayttdytymiseen vai-
kuttavat padosin samat tekijat niin verkossa kuin sen ulkopuolellakin. Kuitenkin myos
eroavaisuuksia loytyy. (Hanson 2000, 104.)

52 Kuluttajien ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita

Kuluttajien ostokayttaytymiseen vaikuttavat monet eri tekijat. Tekijat voivat olla ku-
luttajaan itseensé liittyvid ominaisuuksia tai ulkopuolisia tekijoitd, kuten yritysten
markkinointi ja yhteiskunnan taloudellinen tilanne. (Bergstrom & Leppanen 2009,
100, 102.)
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Yritykset pyrkivat vaikuttamaan kuluttajien ostop&atoksiin markkinoinnin keinoin.
Kuluttajan ominaisuudet ja ostoprosessi vaikuttavat siihen, miten h&n néihin yritysten
tuottamiin &rsykkeisiin reagoi eli esimerkiksi, mink& tuotteen tai ostopaikan han paa-

tyy lopulta valitsemaan. (ks. Kotler & Armstrong 2008, 130.)

Seuraavissa alaluvuissa kdyn tarkemmin I&pi ostokdyttdytymiseen vaikuttavia teki-
joita, joihin yritykset eivat voi vaikuttaa, mutta jotka yritysten on otettava huomioon
(Kotler & Armstrong 2008, 131). Ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita kasittelen
padosin Bergstrémin ja Leppasen (2009, 102-138) tekemén jaottelun mukaisesti. Ké-
sittelen niita tekijoitd, jotka ovat keskeisid tyoni aiheen kannalta ja jotka vaikuttavat

ostokayttdytymiseen verkossa ja kauneudenhoitotuotteiden ostamiseen.

5.2.1 Demografiset tekijat

Bergstrom ja Leppénen (2009, 102) maérittelevat demografiset tekijat ominaisuuk-
siksi, jotka ovat helposti mitattavissa ja analysoitavissa. Keskeisid kuluttajan demo-
grafisia tekijoitd ovat muun muassa ikd, sukupuoli, asuinpaikka, tulot, ammatti, kou-
lutus ja perheen elinvaihe. Namé tekijat eivat kuitenkaan kerro, miten kuluttajat pééa-
tyvat lopulliseen ostopéatokseen ja valitsevat tietyn tuotteen muiden joukosta. (Berg-
strom & Leppéanen 2009, 102-104.) Coupeyn (2001, 45) mukaan demografiset tekijat
sen sijaan selittdvat muun muassa, ketkd ostavat verkosta, kuinka usein verkosta oste-

taan ja mitd tuotteita verkon kautta ostetaan.

Ika

Kuluttajien tarpeet ja kiinnostusten kohteet tuotteiden ja palveluiden osalta vaihtelevat
i1an mukaan. Nuoret ovat kiinnostuneita esimerkiksi erilaisista vaatteista ja musiikista
kuin iakkdammat. Yli 65-vuotiaat kéyttavat taas usein nuoria enemmén terveyden-
huollon palveluita. (Noel 2009, 76.) Kauneudenhoitotuotteiden osalta i&n merkitys

tulee esiin esimerkiksi epdpuhtaan ihon ja Kiinteyttavien tuotteiden osalta.

Hashimin ym:n (2009, 26) mukaan suurin osa verkkokaupan kayttajista sijoittuu ial-
tdédn 30-39-vuoden valiin. Hanson (2000, 118) puolestaan olisi vield vuonna 2000

laajentanut tata jakaumaa 30—49-vuotiaisiin. Verkossa asioivat kuluttajat mielletdéan
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usein nuoriksi. Ikdjakauman sijoittumista Hashimin ja Hansonin méérittelemalld ta-
valla selittdd esimerkiksi se, ettd alle 30-vuotiaat ovat usein vasta aloittaneet tyo-
uransa. Heilld ei ndin ollen ole k&ytdssadn samanlaista varallisuutta kuin yli 30-vuoti-
ailla, jotka ovat usein jo asettuneet aloilleen. ldkk&&dmpien kayttajien osalta verkko-
ostamista voi rajoittaa esimerkiksi heikommat tietotekniset taidot. (Hashim ym. 2009,
26; ks. lisdksi Hanson 2000, 118.)

Sukupuoli

Naiset ja miehet reagoivat eri tavoin markkinointiin, mik& voi selittyd heidén aikai-
sempien rooliensa perusteella. Kuusikymmenté vuotta sitten sukupuolten roolit olivat
kesken&én hyvin erilaiset. Miesten tehtdvana oli tuolloin elattadd perheensa ja olla vah-
voja ja jamakoitd. Naisten puolestaan odotettiin olevan huolehtivia ja miehia tunteik-
kaampia. (Noel 2009, 80.)

Tama roolijako on muuttunut, mutta eroavaisuuksia ostokayttaytymisessa 16ytyy
edelleen. Miehet kiinnostuvat markkinoinnista, joka koskee heitd itseddn ja jotakin
heille tarkoitettua tuotetta tai palvelua. Naiset sen sijaan kiinnittdvat huomiota niin
heille itselleen kuin myds heiddn perheelleen tai laheisille ystavilleen olennaiseen tie-
toon. (Noel 2009, 80.)

Naisten ja miesten kayttdytyminen verkossa eroaa toisistaan joltain osin. Miehet esi-
merkiksi etsivat verkkokaupoista tuotetietoja ja tekevat hintavertailuja naisia enem-
man. (Smilehouse Oy 2009.) Miesten surffaillessa naiset menevat Internetiin jostakin
tietystd syystd. Miehet viettavatkin pidempia aikoja verkossa kun taas naiset kayvat
maarallisesti harvemmilla sivuilla. Naisilla on my6s tapana olla ndille sivustoille us-
kollisia. (Sheth & Mittal 2004, 50.)

Perheen elinvaihe
Ennen perheen elinvaiheet jaettiin nuoriin yksineldjiin ja aviopareihin, joilla on lapsia.

Nykyaan jaottelua on laajennettu muun muassa avopareihin, yksinhuoltajiin ja samaa

sukupuolta oleviin pareihin. (Kotler & Armstrong 2008, 139.)
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Elinvaiheen muuttuessa myds perheen tarpeet muuttuvat. Esimerkiksi kun perheeseen
syntyy ensimmainen lapsi, se joutuu tekemé&én uudentyyppisia hankintoja. Ajankoh-
taisiksi hankinnoiksi tulevat tuolloin sellaiset asiat, joita perheelld ei vield ennestaén

ole, kuten lastenvaunut ja vauvanvaatteet. (Bergstrom & Leppénen 2009, 103.)

5.2.2 Psykologiset tekijat

Psykologiset tekijat ovat kuluttajan henkildkohtaisia ominaisuuksia, joilla on vaiku-
tusta hédnen ostokayttdytymiseensd. Naitd ominaisuuksia ovat esimerkiksi kuluttajan

persoonalliset tarpeet ja tapa toimia. (Bergstrom & Leppénen 2009, 105.)

Tarpeet ja motivaatio

Tarpeet kdynnistavat kuluttajan ostoaikeen, jota motivaatio sitten ohjaa. Tarpeet voi-
daan jakaa valttamattomiin, kuten ruokatarvikkeisiin, ja ei-vélttdmattomiin tarpeisiin,
joita ovat esimerkiksi selluliittivoiteet. Tarpeet voivat olla my6s tiedostettuja tai tie-
dostamattomia. Tiedostamattomia tarpeita yritykset pyrkivat tekemdan tiedostetuiksi
markkinoinnilla. (Bergstrom & Leppénen 2009, 101, 106.)

Motivaatio on kuluttajan sisdinen tekij, joka saa hanet toimimaan. Motivaatio syntyy
tarpeesta, joka taytyy tyydyttdd. Motivaatioon vaikuttavat monet asiat, kuten se,
kuinka olennaisesta asiasta kuluttajan kannalta on kyse, asiaan liittyvat mahdolliset
riskit ja kuluttajan henkilokohtaiset arvot. Jotta lopputulos olisi kuluttajan kannalta
miellyttava, tulee hanelld olla padméaéard, johon han sitoutuu ja jota han tavoittelee ak-

tiivisesti esimerkiksi etsiméalla tietoa. (Noel 2009, 90.)

Tunteet

Tarpeet ja tunteet liittyvat Iaheisesti toisiinsa. Kuten tarpeet, myds tunteet voivat saada
kuluttajan toimimaan saavuttaakseen tavoitteensa. Positiiviset tunteet toimivat usein
motiiveina ldhestyé tuotetta ja negatiiviset tunteet puolestaan saavat valttdméaén sité.
(Sheth & Mittal 2004, 170.)

Tunteita voi tulla ajatuksista tai ymparistossa tapahtuvien asioiden pohjalta. Mielihyvé

on tunteiden, aistien ja fantasioiden muodostama positiivinen kokonaisuus jostakin
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tuotteesta. Yritykset pyrkivat markkinoinnilla herattdmaan asiakkaissa positiivisia
tunnetiloja, koska asiakkaan tunnetila vaikuttaa siihen, miten han toimii ja reagoi ym-

paristéonsa. (Bergstrom & Leppénen 2009, 108-109.)

Arvot ja asenteet

Arvot ovat periaatteita, jotka vaikuttavat kuluttajien valintoihin. Arvot edustavat ku-
luttajan nakemyksia siitd, mika hanen mielestddn on oikein ja vaarin. Taman pohjalta
joitain asioita pidetddn hyvéksyttavina ja joitakin taas jopa kiellettyind. Arvoille on
tyypillista se, ettd ne ovat positiivisia, kulttuurisesti hyvéksyttdvid ja ne muuttuvat
usein hyvin hitaasti. (Puohiniemi 2002, 19-20; Rope & Pyykkd 2003, 132.)

Arvot tulevat ilmi asenteissa eli siind, kuinka johonkin asiaan, kuten yritykseen tai
tuotesarjaan, suhtaudutaan. Asenteiden muodostumiseen vaikuttavat tieto, kokemukset
ja ryhmien ja ympariston, kuten perheen, virtuaaliyhteisdjen ja kulttuurin, vaikutukset.
Aivan kuten arvotkin, my0s asenteet muuttuvat hitaasti. Muutos negatiiviseen suun-
taan tapahtuu nopeammin kuin myonteiseen. (Bergstrom & Leppdnen 2009, 111—
112)

Asenteet vaikuttavat muun muassa siihen, kuinka kuluttaja huomaa mainoksen ja,
miten han tulkitsee sen sanomaa. Yrityskuva muodostuu asenteista, joten asenteilla on
merkitystd myds ostopaikan ja tuotteen valinnalle. (Bergstrém & Leppanen 2009,
112)

Uskomukset

Uskomukset ovat ajatuksia jostakin asiasta, kuten tuotteesta tai palvelusta. Uskomuk-
set voivat perustua tietoon tai mielipiteeseen, ja niissa voi olla mukana jonkinlainen
tunnelataus. Uskomukset vaikuttavat ostokdyttdytymiseen ja muodostavat kuvan
tuotteesta ja brandista. (Kotler & Armstrong 2008, 144.)

Oppiminen ja muistaminen

Ihminen oppii tekemélld ja tdm& kokemusten kautta saatu tieto vaikuttaa kuluttajan

ostokayttaytymiseen. Kokemustensa kautta kuluttaja oppii esimerkiksi ihonhoitotuot-
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teita kayttdessadn, mika tuote tai tuotemerkki sopii parhaiten hanen iholleen. Kuluttaja
muistaa yrityksiin, tuotteisiin ja kokemuksiinsa liittyvia asioita ja, jos ndma muistot
ovat positiivisia, kuluttaja saattaa todenndkdisemmin ostaa uudelleen samasta yrityk-
sestd ja vaikkapa saman tuotteen kun edellinen on loppu. (Kotler & Armstrong 2008,
144; Bergstrom & Leppanen 2009, 113.)

Havaitseminen

Havaitsemalla kuluttaja tulkitsee saamiaan &rsykkeitd ja ymmartda ne omalla taval-
laan, mihin vaikuttavat aikaisesmmat tiedot ja uskomukset kyseessa olevasta yrityk-
sesté tai tuotteesta. Jotta havaitsemista tapahtuisi, on kuluttajan ensin altistuttava &r-
sykkeille ja tdamén jalkeen kiinnitettdva niihin huomiota. Informaatio ei kuitenkaan
siirry vain ympéristosta kuluttajalle, vaan han myos itse aktiivisesti etsii tietoa ja
huomioi &rsykkeitd valikoivasti omien Kiinnostustensa ja tarpeidensa pohjalta. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 113; ks. lisdksi Noel 2009, 94-95.)

Kuluttajat altistuvat monille arsykkeille pdivittain, eivatka he pysty kiinnittdmaan tay-
sin huomiota niihin kaikkiin (Noel 2009, 95). Viestima&rat ovat kasvaneet etenkin
Internetin myo6td, jolloin myds muun muassa roskapostien mééra on lisdantynyt. Vies-
timaarien kasvun myo6ta erottumisesta ja kuluttajan huomion heréattdmisesté on tullut

yrityksille entistd hankalampaa. (Arantola 2006, 15.)

5.2.3 Sosiaaliset tekijat

Sosiaaliset tekijat muodostuvat, kun kuluttaja toimii erilaisissa sosiaalisissa ryhmissa.
Psykologisia ja sosiaalisia tekijoitd ei voi erottaa toisistaan tdysin, koska sosiaalinen
vuorovaikutus muovaa kayttaytymisté ja vaikuttaa ndin myos psykologisiin tekijoihin.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 105, 116-117.)

Kulttuuri

Kulttuuri on jaettua ja opittua, ja se sisaltaa erilaisia arvoja, uskomuksia ja asenteita.
Jokaisella ryhmalla tai yhteiskunnalla on oma kulttuurinsa, jonka perusarvot ja kayt-
taytymismallit lapsi oppii perheeltddn ja muilta tarkeiltd instituutioilta. Kulttuurilla on

suuri merkitys ihmisten kayttdytymisessd, ja se vaikuttaa muun muassa siihen, miten
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kukin hankkii ja kasittelee tietoa. Kulttuurin merkitys ostokayttdytymiseen voi vaih-
della eri maissa. (Noel 2009, 16; Kotler & Armstrong 2008, 131.)

Van Slyke ym. (2010, 38) korostavat, miten tarkedd on ymmartaa kulttuurin vaikutus
ostokayttaytymiselle verkossa. Sdhkéinen kaupankdynti on maailmanlaajuinen ilmio,
mutta maiden valill4 on eroja siind, miten hyvin asiakkaat ovat omaksuneet verkossa
asioimisen. Monikansallisen tutkimuksen perusteella onkin todettu, ettd kansallisella
kulttuurilla on suuri vaikutus siihen, kuinka asiakkaat ostavat tuotteita ja palveluja
verkon kautta. (Van Slyke ym. 2010, 30, 37-38.)

Kulttuurin sisalla voi olla myo6s alakulttuureja eli pienempid ryhmid, joiden jasenet
voivat jakaa keskenddn muun muassa samanlaiset kayttdytymismuodot ja kulutusta-
vat. Alakulttuureita voivat olla esimerkiksi moottoripyoréjengit, eko-kuluttajat ja ter-

veysintoilijat. (Bergstrom & Leppénen 2009, 119-120.)

Viiteryhmat

Viiteryhmdt ovat ryhmié, joihin yksilot vertaavat itseddn ja joihin he haluavat sa-
maistua. Ryhmien uskomukset ja kayttdytymismallit vaikuttavat ndin yksilon kayt-
tdytymiseen ja ostopdatoksiin. Viiteryhmét jaetaan ryhmiin, joiden jasen kuluttaja jo
on, ryhmiin, joihin han haluaisi kuulua ja ryhmiin, joita h&n karttaa. (Noel 2009, 52—
53.)

Jasenryhmat ovat niitd ryhmid, joihin jo kuulutaan. Ryhman j&senyys voi olla viral-
lista, kuten yliopistoissa, tai epdvirallista, kuten kaveriporukassa. Ryhman jasenten
valit voivat olla kiinteat kuin esimerkiksi perheissd, tai vaihtoehtoisesti saman ryhman
jasenet voivat olla koskaan tapaamatta toisiaan, kuten ammattiliitoissa ja sosiaalisissa
yhteisdissa. (Noel 2009, 52; Bergstrom & Leppanen 2009, 117.)

Viiteryhmiin kuuluvat myds ne ryhmat, joihin yksilo haluaisi kuulua. N&itd ryhmié
kohtaan tunnetaan kunnioitusta, ja ryhman kaytosta jaljitelladn haluttaessa olla kuten
ryhman jasenet. On mya0s niitd ryhmid, joihin ei haluta kuulua. Tdmé voi johtua esi-

merkiksi ryhmén arvoista ja asenteista, joita ei haluta omaksua. (Noel 2009, 53.)
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Perhe

Perheelld on suuri vaikutus ostokayttdytymiseen. Kuten jo aiemmin kulttuurin merki-
tystd késiteltdessa tuli ilmi, lapsi omaksuu vanhemmiltaan arvoja, normeja ja tapoja.
N&ma seikat vaikuttavat lapsen kéayttaytymiseen mydéhemmin ja ilmenevat myos hé-
nen itsensd perustaman perheen ostopééatoksissd. Perheen ostopéatoksiin vaikuttavat
my0s perheen sisdiset roolit puolisoiden ja lasten kesken. (Bergstrom & Leppénen
2009, 122-123.)

Hankittaessa jotakin tuotetta tai palvelua perheenjdsenten roolit ja vaikutus voivat
vaihdella. Tyypilliset vaimolle ja miehelle kuuluneet hankinnat ovat muuttuneet. Pe-
rinteisesti perheessé vaimo on huolehtinut esimerkiksi ruokaan ja vaatetukseen liitty-
vistd ostoksista. Nykyaan puolisoiden roolien rajat ovat hamértyneet ja miesten teke-
mien ruokaostosten madré on kasvanut samalla, kun naiset vaikuttavat entistd useam-

min auton ja teknologian hankintaan. (Kotler & Armstrong 2008, 138.)

Lapset puolestaan vaikuttavat ostokdyttaytymiseen muun muassa ilmaisemalla omia
mieltymyksiddn ja tahtomalla ostettavaksi esimerkiksi tietynlaisia leluja. Lapset voivat
vaikuttaa myods koko perhettd koskeviin ostoksiin kuten lomamatkoihin. (Sheth &
Mittal 2004, 320.)

Sosiaaliset yhteisot

Sosiaalisten yhteisdjen merkitys kuluttajan kéayttadytymiselle on perheen ohella suuri,
silld ne mahdollistavat kuluttajien tarvetta kommunikoida toisten kanssa ja olla osana
yhteistd. Yhteisojen kautta saadut viestit ovat usein tehokkaampia kuin persoonatto-
mat yrityksien markkinointitoimenpiteet. Kuluttajat jakavat mielelladn keskendan ko-
kemuksia, niin hyvid kuin huonojakin, yrityksisté ja tuotteista. (Bergstrom & Leppé-
nen 2009, 126-127.)

Verkossa kuluttajien on helppo vaihtaa kokemuksiaan keskendan ja jakaa tietoa toi-
silleen. Internetista 16ytyy erilaisia sivustoja, joilla k&vijat voivat kertoa ajatuksiaan.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 127.) Tasta esimerkkind on Global Shopping -sivusto,

jolla kévijat ovat voineet kertoa kokemuksistaan muun muassa kauneudenhoitotuot-
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teita tarjoavista verkkokaupoista. Sivustolla jaettuja kokemuksia ja kommentteja muut

kévijat ja sivuston yllapitgjat sitten kommentoivat (Global Shopping 2010).

5.2.4 Eldamantyyli

Elaméntyyli on tapa, jolla kukin el&& ja suhtautuu eldmaansa ja ymparistoonsa. EIla-
mantyyliin kuuluu my6s olennaisesti se, miten ja mihin aikaa ja rahaa kaytetdan. Ku-
luttajan elaméntyyli muodostuu pééosin demografisista, psykologisista ja sosiaalisista
tekijoista. Elamantyyli vaikuttaa kuluttajan ostoprosessin etenemiseen, ostopadtoksen
tekoon ja ostopaatoksen merkitykseen kuluttajalle. (Bergstrom & Leppénen 2009,
104, 128.)

5.3 Ostoprosessi

Kuluttajien ostoprosessi koostuu viidesta vaiheesta, joita ovat tarpeen tiedostaminen,
tiedon etsintd, vaihtoehtojen arviointi, ostopdétés ja ostonjalkeinen kayttaytyminen.
Kuluttajat eivét kuitenkaan kay l&pi jokaista viittd vaihetta jokaisen oston yhteydessd,
vaan oston eteen nahty vaiva vaihtelee eri ostotilanteissa. Ostaessaan jotakin ominai-
suuksiltaan ja tuotemerkiltdén itselleen tuttua tuotetta, kuluttaja voi tarpeen havaites-
saan ostaa tuotteen ilman tiedon etsintdd ja vaihtoehtojen vertailua. Koko ostoproses-
sin l&pikdymisen merkitys korostuu etenkin kuluttajan kannalta uusissa ja monimut-
kaisissa ostotilanteissa. (Kotler & Armstrong 2008, 147.)

Tarpeen tiedostaminen

Kuluttajan ostoprosessin ensimmainen vaihe on tarpeen tiedostaminen. Tarpeen tie-
dostamiseen vaikuttaa jokin arsyke, joka voi olla l&htdisin kuluttajasta itsestdan tai
sitten jokin ulkoinen drsyke. Kuluttajasta itsestddn lahtdisin olevia &rsykkeitd ovat
esimerkiksi néalka tai jano, ja ulkoisia arsykkeitd esimerkiksi jokin mainos. (Kotler &
Armstrong 2008, 147; Chaston 2001, 25.) Jotta kuluttajan ostoprosessi jatkuisi, tulee
kuluttajan olla tarpeeksi motivoitunut ndkeméaén vaivaa tarpeensa eteen (Bergstrom &
Leppanen 2009, 141).
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Tiedon etsinta

Kuluttajat etsivat tietoa ostopddtoksentekoa varten (Coupey 2001, 54). Kuluttajat
hankkivat tietoa erilaisista lahteistd, jotka voivat olla henkilokohtaisia, kaupallisia tai
julkisia lahteita tai tieto voi olla hankittu kuluttajan omien kokemusten kautta. Kulut-
tajan henkilokohtaisia tiedonldhteitd ovat muun muassa hanen perheenjasenensé ja
ystavansd. Kaupallisia l&hteitd ovat yritysten mainonta, Internet-sivut, asiakaspalvelu
ja tuotepakkaukset. Julkisia lahteitd ovat puolestaan esimerkiksi median tai muiden
asiakkaiden esittdmat arvioinnit. Tieto voi perustua myds kuluttajan omiin kokemuk-

siin pohjautuen kokeiluun tai tuotteen kayttamiseen. (Kotler & Armstrong 2008, 148.)

Verkosta 16ytyy paljon tietoa tuotteista ja palveluista (TIEKE 2001). Internetin kautta
kuluttaja voi 10ytdd enemman tietoa kuin, mitd han loytaisi perinteisistd kaupoista.
Toisaalta verkon kautta saatavan tiedon mééra voi vaikeuttaa ostoprosessia ja heiken-
tdd paatoksentekoa, koska kuluttaja ei pysty kasittelemddn kaikkea havaitsemansa

tarpeen kannalta olennaista, tai ainakin silta vaikuttavaa, tietoa. (Coupey 2001, 55.)

Erilaisten hakukoneiden, kuten Googlen, avulla kuluttaja voi etsié tietoa Internetista ja
samalla rajata saamaansa tiedon maaraé. Tiedon etsinndn onnistumiseen verkossa vai-
kuttaa kuluttajan taito etsid tietoa verkosta. Kuluttaja, joka osaa kéyttda hakukonetta ja
rajata hakunsa oikein, saa siitd enemméan hydtya kuin kuluttaja, jolla on vdhemman
kokemusta. (Coupey 2001, 55-56.)

Vaihtoehtojen arviointi

Ennen Internetin yleistymisti tiedon etsintddn ja sen arviointiin kului kuluttajilta
enemman aikaa ja vaivaa. Kuluttajien taytyi kdydd monissa eri myymaloissd, tutkia
esitteitd tai puhua monien myyjien kanssa saadakseen tietoa ja pystyakseen tekemé&én
vertailuja. Internet ja verkkokaupat ovat helpottaneet paljon tdtd ostoprosessin vai-
hetta. Nykyadn kuluttajat voivat hankkia tietoa ja tehda vertailuja mukavasti kotoaan
késin. (Chaston 2001, 27.) Kuluttaja voi vertailua tehdessdén vierailla itse eri verkko-

kaupoissa tai kayttad verkosta 10ytyvid muiden tekemia vertailuja (TIEKE 2001).
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Ostopaatos

Kun kuluttaja on arvioinut vaihtoehdot, han voi tdman pohjalta tehdd ostopéatoksen.
Jos vaihtoehtojen vertailun jalkeen 16ytyy selkeésti kuluttajan kannalta paras vaihto-
ehto, niin h&n voi pééattdd haluaako ostaa vaihtoehdon kyseiseltd myyjélta. Usein ei
kuitenkaan kay niin, ettd yksi vaihtoehdoista olisi selvésti muita vaihtoehtoja parempi.
Téassa tilanteessa kuluttaja voi paattdd joko palata takaisin pain ostoprosessissaan,
esimerkiksi etsimdén lisad tietoa, kayttad jotakin toista valintakriteerid tai valita jon-
kun nykyisistd vaihtoehdoista. Internetin my6ta kuluttajan on helppo harkita vield
paatostaan, koska han voi vaivatta vierailla uudelleen aikaisemmin l6ytdmallaan si-
vustolla. (Coupey 2001, 58.)

Oston jélkeinen kéayttaytyminen

Ostoprosessin eri vaiheiden aikana kuluttaja on muodostanut odotukset hankkimastaan
tuotteesta tai palvelusta, joiden toteutumista kuluttaja arvioi oston jalkeen (Chaston
2001, 29). Tyytyvdiset asiakkaat ostavat usein yrityksen tuotteita tai palveluja uudes-
taan, kun taas tyytymattémat asiakkaat lopettavat ostamisen ja voivat kertoa huonoista
kokemuksistaan myds muille. Internetin kautta tyytyméattomien asiakkaiden merkitys
kasvaa, koska tata kautta heiddn on helppo kertoa kokemuksistaan ja tavoittaa nédin
monia yrityksen potentiaalisia asiakkaita. (Noel 2009, 150; Sheth & Mittal 2004, 303.)

54 Tutkimustulokset

Joillakin haastateltavista oli ennakkoluuloja esimerkiksi ulkomaisia verkkokauppoja
kohtaan. Yhdelld haastateltavista oli ennakkoluuloja verkosta ostamiseen yleensd,
johon oli vaikuttanut muilta saatu tieto huonoista kokemuksista. Asenteissa ulkomai-
sia verkkokauppoja kohtaan oli tapahtunut muutos erddn haastateltavan kohdalla posi-
tiilviseen suuntaan oman myonteisen kokemuksen kautta ulkomaisesta verkkokau-

pasta:

”Noh, ei oikeestaan, ettd oon kylla tilannu ulkomailtaki oon, ja tuota,
tietysti ensin vahan arvelutti, ettd onko ihan sataprosenttisen luotettava,

ettd et uskaltaako tilata, mutta kyll&, kylla tuota se oli, kaikki meni ihan
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hyvin ja oon tilannu ulkomailta ja meinaan tilata jatkossakii jos on

semmonen tarve ” (B2).

Muutaman haastateltavan kohdalla tuli ilmi perheen ja sen elinvaiheen merkitys hei-
dén ostokayttaytymiselle. Sen liséksi, ettd naiset kiinnittdvat huomiota muitakin kuin
itseddn koskeviin mainoksiin, he myos ostivat tuotteita muille kuin itselleen. Tuotteita
kerrottiin ostettavan lapsille ja erds osti tuotteita verkosta myds miehelleen. Liséksi
perheen elinvaihe vaikutti erddn haastateltavan kohdalla niin, ettd uudenlaisten han-
kintojen tultua ajankohtaisiksi ja lasten ollessa kotona han oli siirtynyt tekemaan os-

toksia verkon kautta.

”Ma alotin siitd, kun ma rupesin oottaa esikoistani ja huomasin ettei
Kuopiossa 00 missdan siedettévia aitiysvaatteita ja sit ma rupesin kat-
telee netista ja siitd se vahan sit niinku alko. Sit ku tuli muksut niin sit
ma en padse kdymaa endd missad kaupoissa nii, nyt ma sit ostan ihan
niinku omista vaatteista lastenvaatteisiin ja myoski kosmetiikkaa ja...

Oon mé miehellekii ostanu vaatteita. ” (A5.)

Joidenkin haastateltavien kohdalla omien kokemusten kautta oppiminen vaikutti hei-
dén kayttdytymiseensd. Esimerkiksi hyvéksi havaittuja tuotteita ostettiin uudelleen

sellaisista verkkokaupoista, joista oli mydnteisia kokemuksia.

”E-ei mulla oikeestaan 00 semmosia, ma oon tilannu vaan semmosista,
mitkd ma oon niinku kokenu ettd on niinku luotettavia myyjid ja sit toi-

saalta tuttuja tuotteita, et ei oo silleen tullu pettymyksia ” (A5).

Liséksi aikaisempi kokemus saattoi muuttaa asenteita negatiiviseen suuntaan niin kuin

erddlle haastateltavista oli kaynyt:

”Ainut, ainut sattu tuossa joulu-joulu-tammikuun tuossa vaihteessa sattu
semmonen, semmonen kdmmahys, etta tuota, yhteen, yhteen paikkaan en
oikee ennéda luota tuota, ettd, sielld oli sekoilleet tuota osoitetietojen
kanssa ja, ne oli ne minun, minun vaatteet menny ihan vaaralle ihmiselle
eri puolelle Suomee ja, ja sain niita sit ootella, ettd, yhteen ainoaan liik-

keeseen, verkkoliikkeeseen on menny véhan nyt luottamus, ettd n&inko-
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han uskallan jatkossa ees tilata, mut etta jopa sieltd ulkomailta tilatessa
toimi ihan moitteettomasti, ettd ma pystyin ite seuraamaan netissa sita
kuljetusta ja... ” (B2.)

Haastateltavat kiinnittivat huomiota mainoksiin eri tavoin. Eroja oli siind, mistd mai-
nos tavoittaa heidat parhaiten ja mihin he kiinnittdvat huomiota. Erds haastateltava ei
esimerkiksi ostanut ihonhoitotuotteita verkosta, koska ei ollut huomannut, ettd niitdkin
saa sitd kautta. Yksi haastateltavista kiinnitti huomiota mainoksiin, jotka koskevat
hanta kiinnostavia asioita. Ndin han kuvaili, millainen mainos heréttdd hanen mielen-

kiintonsa:

“Se tuote, jos se on se tuote on semmonen, joka minua kiinnostaa, ettd
tuota, yleensé, yleensa kaikki tuota lii, tai sitten liikkuntaan ja hyvinvoin-
tiin semmoseen liittyvat minua kiinnostaa, kiinnostaa yleensa, ettd, ne
yleensa tulee aina aika tarkkaan katottua sitte, ettd tai niinku seurattua

sit ettd, semmoset” (B2).

Tarpeen tunnistamiseen vaikutti joidenkin haastateltavien kohdalla ulkoapdin tulevat
arsykkeet, kuten yritysten markkinointi ja asiantuntijan opastus. Aina tarvetta ei edes
tiedostettu ennen ulkopdin tullutta &rsykettd. Erds haastateltava vastasi nédin kysytta-

essd, ostaako hdn kauneudenhoitotuotteita verkon kautta:

“No niitd en oo ainakaan toistaseks ostanu, koska Ritvahan [KauniStel-

lan omistaja] on se joka mulla on sitten aina sanonut et mitd md tarvin”

(A4).

Toinen haastateltava sanoi ndin kysyttadessé, miksi hén ei osta kauneudenhoitotuotteita

verkkokaupasta:

”No, ainaki se, ettd min& en aina ees tiid mink&laisia kauneudenhoito-
tuotteita min& tarviisin ja sitte se on menny nii ettd maa oon ollu vaikka
muuten ostoksilla ja sitte ma oon havahtunut, ettd hei, tdssad on tAmmo-
nen hylly, mun pitédd ostaa vaikka kasvovettd. Et se ei 00 aina ollu ees

mulla tiedossa ettd mé tarviin valttamatta. ” (A2.)
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Tietoa etsitddn mya0s aktiivisesti itse. Tieto ei siirry vain ymparistosta asiakkaalle vaan
han etsii sitd myos itse tarpeensa pohjalta. Myos verkkokaupat I0ydettiin eri tavoin.
Jotkut haastateltavista saattoivat 10ytdd verkkokaupan hakukoneella, eli Googlella,
hakemalla tuotteen, tuotemerkin tai nimen perusteella. Pari haastateltavaa mainitsi
saavansa tietdd verkkokaupasta jonkun tutun, kuten perheenjésenen tai ystavéan kautta.
Liséksi verkkokauppaan pé&&dyttiin mainoksen kautta. Mainos saatettiin huomata
muun muassa Internetistd, esimerkiksi joltakin sivustolta, jolla haastateltavalla oli

tapana vierailla, esimerkiksi jonkun muun yrityksen Internet-sivuilta.

”No, televisiosta toki, lehdist&, aikakauslehdissakih& on, on aina, sattuu
aina silmiin, siella on jottain mainoksia ja sitte tietysti Internetissa seik-
kaillessa, monilla sivuillahan on toistenki firmojen si-sivujen nuita mai-
noksia, et silla tavalla. Ja sitte kavereilt kuulee, et hei, ootko semmosesta

sivusta tietonen, ootko kayny, ettd, ne on ne paaasialliset. ” (B2.)

Internet on tehnyt ostoprosessista helpomman. Esimerkiksi tietoa voi etsid kotoa kasin
ja vaihtoehtojen vertailu on vaivattomampaa. Myds tuotteiden etsiminen verkosta on

helpompaa kuin perinteisista kaupoista.

”No verkkokaupassa ehka siind on helpompi kahtoo, s& voit olla kotona
ja semmosessa ymparistossa missa sa oikeesti viihyt, ehkd sa oot alt-
tiimpi myos sitte tillaamaan niita tuotteita ku s& oot semmosessa muka-
vassa ymparistdssa ja sun ei tarvii raahautua saa voit vaan istua ja sit-
ten sa voit ihan rauhassa oman ajankayton suunnitella kuin mitenka sa

otat sita tietoo sillai netista” (A2).
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6 VERKKOKAUPAN VALINTAAN VAIKUTTAVAT TEKIJAT

Opinndytetyoni tarkoitus on hyddyttad tyoni toimeksiantajaa verkkokaupan suunnit-
telussa. Né&in ollen tutkimuksella oli tarkoitus selvittdd, mitka tekijat vaikuttavat verk-
kokaupan valintaan ja 1oytaa sitd kautta kdaytannon esimerkkeja verkkokaupan perus-

tamista varten.

Luvussa 5 kasittelin kuluttajien ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoitd, jotka liittyi-
vat kuluttajan ominaisuuksiin. Naiden tekijoiden lisdksi myds ulkoapdin tulevat teki-
jat, kuten yritysten markkinointikeinot, vaikuttavat kuluttajien ostokdyttaytymiseen.

tamaan asiakkaisiin ja mit4 KauniStella voisi tehdd oman verkkokauppansa osalta.

Perehdyn seuraavassa alaluvussa tekijoihin, joilla yritykset pyrkivat saamaan asiak-
kaat ostamaan heidan verkkokaupastaan. Alaluvussa 6.2 kasittelen verkkokaupan va-
lintaan vaikuttavia tekijoita, eli mitd ndista yritysten toimenpiteista asiakkaat pitavéat
tarkeimpina verkkokauppaa valitessaan. Tarkastelen asiaa valmiiden aineistojen, ku-
ten aikaisempien tutkimusten pohjalta. Tdmén jélkeen raportoin tekeméni tutkimuksen
kautta esille nousseet tekijét, joihin KauniStellan perustettavan verkkokaupan potenti-
aaliset asiakkaat kiinnittavat verkkokaupassa huomiota, ja joita he pitavat tarkeimpina

verkkokauppaa valitessaan.

6.1 Yritysten keinot vaikuttaa kuluttajien verkkokaupan valintaan

Kuten luvun 5 alussa mainitsin, yritykset pyrkivét vaikuttamaan kuluttajien ostopéa-
toksiin markkinoinnin keinoin, eli markkinointimixillg, joka koostuu 4P:sté: tuotetar-
jooma (product), hinta (price), saatavuus (place) ja markkinointiviestinta (promotion).
Uusia kilpailukeinoja on ehdotettu kayttoon otettaviksi uuden teknologian ja Interne-
tin myotd. Naitd kilpailukeinoja ovat personointi, osallistaminen ja verkostoituminen.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 166-167.)

Myds Constantinides (2004, 121) on sitd mieltd, ettd yritysten keinot vaikuttaa kulut-
tajiin vaihtelevat verkossa ja sen ulkopuolella. Hanen mukaansa ne kuluttajien osto-

kayttdytymiseen vaikuttavat tekijét, joihin yritykset eivét voi vaikuttaa, ovat kuitenkin
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samankaltaisia verkossa ja perinteisessa kaupassa. Verkossa asioivan kuluttajan osto-
kayttaytymiseen pyritdénkin vaikuttamaan perinteisen 4P:n sijasta verkkokokemuksen
kautta. (Constantinides 2004, 112, 121.)

Constantinides (2004, 121) korostaa verkkokokemuksen merkitystd ostopaatokselle
verkossa. Verkkokokemus (Web experience) koostuu sivuston toiminnallisista ominai-
suuksista, ostajan psykologisista tekijoista ja sisallollisistd ominaisuuksista. Toimin-
nalliset ominaisuudet koostuvat sivuston toimivuudesta, joka liittyy muun muassa
helppokéyttdisyyteen, tilausprosessiin ja nopeuteen, ja vuorovaikutteisuudesta, kuten
asiakaspalvelusta ja personoinnista. Luottamus on psykologinen tekija, joka liittyy
kaupanteon turvallisuuteen, esimerkiksi maksutapahtuman turvallisuuteen ja takuu- ja
palautuskaytantoon. Sisallolliset tekijat koostuvat sivuston ulkoasusta ja markkinoin-
timixistd. (Constantinides 2004, 114.)

6.2 Verkkokaupasta ostamiseen vaikuttavat tekijat

Itellan (2009a) tutkimuksen mukaan verkkokaupan valintaan vaikuttaa merkittavasti
luotettavuus ja suosittelu. Luotettavuuteen vaikuttavat tunnettuus, maine, omat ja
muiden kokemukset verkkokaupasta. (Itella 2009a.) Etenkin ostettaessa uudesta verk-
kokaupasta tai jotakin uutta tuotetta suosittelun merkitys korostuu. Itellan verkko-
kauppapalvelujen johtajan Mikko Marsion mukaan ostopédéatokseen voivat vaikuttaa
myo6s verkkokaupassa olevat mahdollisuudet suositteluille tai vaikkapa keskustelu-
palstat. (Itella 2009a.) Smilehousen (2009) tutkimuksen mukaan verkkokaupassa 0s-
topaatokseen vaikuttaa eniten hinta. Muita tarkeitd tekijoita olivat toimituskulut ja
toimitusaika (Smilehouse Oy 2009).

Itellan (2009b) tutkimuksen mukaan tarkeimmat syyt, miksi suomalaiset ostavat koti-
maisista verkkokaupoista, on sieltd saatava ystavéllinen asiakaspalvelu, sopiva tuote-
valikoima ja riittdva maard tietoa. Syitd, miksi ostetaan ulkomaisista verkkokaupoista,
oli puolestaan se, ettd ostaminen oli helppoa ja tuotteiden hinta—laatu-suhde ja hinta-
taso olivat siell4 kohdallaan. Itellan etdkaupan johtajan Kirsi Paakkarin mukaan ver-
kossa asioivat suomalaiset ovat tottuneet itsepalveluun, mutta ostokseen, johon liittyy
epavarmuutta, halutaan opastusta ihmiseltd. Asiakas, jonka ostokokemus on ollut on-

nistunut, on todennakéisemmin uskollinen verkkokaupalle. Paakkarin mukaan koti-
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maisten verkkokauppojen kannattaisikin panostaa hyvééan ja henkilékohtaiseen pal-
veluun. (Itella 2009b.)

Smilehousen (2009) mukaan asiakkaat kiinnittavat verkkokaupassa huomion muun
muassa tuotevalikoimaan, palautusmahdollisuuteen ja mahdollisuuteen ostaa sité
kautta tuotteen, jota ei ollut saatavilla Iahistoltad. Tekijoitd, jotka vaikuttivat verkko-
kaupasta ostamiseen, oli mahdollisuus tehd& ostoksia silloin, kun itselle parhaiten so-

pii, ostamisen vaivattomuus ja tarjoukset (Smilehouse Oy 2009).

Kuten jo luvussa 4 mainitsin, viidennes suomalaisista kuluttajista hakee ostopaatts-
tdan varten tietoa Internetistd, mutta tekee ostoksen kuitenkin kivijalkamyymaél&ssa.
T&hén vaikuttavia syitd ovat ne, ettd verkosta puuttuu mahdollisuus kokeilla tuotetta,
epavarmuus tuotteesta ja maksamisesta, palauttamisesta koituva vaiva ja puutteet hen-
kilokohtaisessa vuorovaikutuksessa. (Itella 2009b; Smilehouse Oy 2009.) Sivusto on
tarked yritykselle, jolla on verkkokaupan lisdksi kivijalkamyymald. Sivusto, joka
pystyy herattdmaan asiakkaassa positiivisen mielikuvan, vaikuttaa hanen ostop&atok-
seensd, tapahtuipa varsinainen osto sitten verkossa tai sen ulkopuolella. (Castafieda
ym. 2009, 17.)

Sivuston merkitys korostuu silloin, kun kuluttajalla on aikaisempaa kokemusta ver-
kossa asioinnista. Tuolloin verkkokaupan valinnassa kiinnitetddén huomiota erityisesti
sivuston toimivuuteen ja tehokkuuteen, mika vaikuttaa myds ostopaatoksen muodos-
tumiseen. (Hernandez ym. 2009, 1 241.)

Verkkokaupan valintaan vaikuttavat tekijat muuttuvat ajan myoétd. Kuluttajat kiinnit-
tavat huomiota eri asioihin ostaessaan ensimmaisen kerran verkosta, kun taas saatuaan
lisdd kokemusta verkko-ostoksista. Esimerkiksi vuonna 2007 suomalaiset kuluttajat
Kiinnittivdt huomiota turvallisuuteen, kun taas myéhemmin tehdyn tutkimuksen mu-
kaan turvallisuutta pidettiin jo itsestdan selvéna ja verkkokaupan valintaan vaikuttivat
jo muut tekijat. (Itella 2009a; Hernandez ym. 2009, 1 241.)
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6.3 Tutkimustulokset

Edellisessa alaluvussa tarkastelin verkkokaupan valintaan vaikuttavia tekijoita valmii-
den aineistojen pohjalta. Seuraavaksi raportoin aiheeseen liittyvat tutkimukseni tulok-

set.

Luotettavuus

Suurin osa haastattelemistani henkilGista oli sitd mieltd, ettd luottamus vaikutti osto-
paikan valintaan. Vain yksi haastateltava ei maininnut luotettavuutta valintaan vai-
kuttavana tekijand. Luotettavuus vaikutti osaltaan tietyn verkkokaupan valintaan mui-
den joukosta ja osaksi siihen, miksi yksi haastateltavista ei ostanut tuotteita verkon
kautta ollenkaan. Luotettavuuteen liitettiin luottamus maksusuoritukseen, sivustolla
annettaviin tietoihin ja toimitusvarmuuteen. Luotettavuuteen vaikuttavia tekijoita oli-

vat sivusto, yrityksen tunteminen ennestdan ja muilta saadut tiedot.

Sivustolla luottamusta herattdvina tekijoind esiin nousivat sivuston asiallinen ulko-
muoto ja ettd sivustolta 16ytyi tiedot esimerkiksi tilaukseen liittyvistd asioista samoin
kuin yrityksen yhteystiedot. Sivustolla luottamusta puolestaan véhensi esimerkiksi
lilalliset mainokset ja sivuston Kirjavuus. N&in erds haastateltava kuvasi sitd, mika

verkkokaupassa herattad luottamusta:

“Varmaan niinku jollaki tapaa semmonen asiallinen ulkomuoto, et ei ei liikaa
siis kaikkee vilkkuvaa ja sellasta hirveeta niinku hypetysta, et nyt saatte tata ja
tata ja tata, etté ehk& niinkaan ei niinku kiinnosta ne ilmaislahjat sitten, vaan
niinku semmonen niinku luotettava ja asiallinen ja semmonen, ettd, semmo-
nen niinku, etta esimerkiks voit luottaa siihen, ettd kun maksat ne ostokset niin

se yhteys on niinku suojattu ja, ehk& nama” (B3).

Luotettavuuteen vaikutti joidenkin haastateltavien mielestd myo6s se, ettd yritys oli
itselle jo ennestéén tuttu ja jos yrityksesta oli jo ennestd&n hyvia kokemuksia. Huonot

kokemukset yrityksesté puolestaan vahensivat luottamusta.

"Mulla ainaki on ollu luotettavuus, et se on toiminut niinkun on pitdinyt, ja

tuota, tavarat oon saanu aina ne mita oon tilannu, ja jos ei 0o jotain tuotetta
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ollu, niin sit sieltd on tullu aina ilmotukset, ettd se on se luotettavuus, minun
mielestd” (B2).

Kahteen haastateltavaan vaikutti myds muilta saatu tieto heidan kokemuksistaan verk-
kokaupassa asioinnista. Toisen mukaan luottamusta lisdsi muilta saadut suositukset,
kun taas haastateltava, joka ei asioinut verkossa ollenkaan, sanoi ystévilleen sattunei-

den huonojen kokemusten vaikuttavan hanen verkossa asioimiseensa.

”[--] ehké sen takia ettd minulla on ystavapiirissa vahan huonoja koke-
muksia ihmisilla niin se on niinku ollu semmonen tietty 66h este tai ei
nyt estekaan, mutta tietty hidaste sanotaanko nyt ndin. Et on niinku he
kokee et heilla on laskutukset ei o0 menny oikein ja ja tavara ei oo tullu
ja jotain téllasia on et ehka se on se ja voin ma vield kokeillakin jossain

vaiheessa.” (A3.)

Sivusto

Jokaista verkkokaupoissa asioinutta henkildd haastatellessa tuli jossain yhteydessa
esille sivusto. Sivusto vaikutti osaltaan luottamukseen, mutta kuusi haastateltavaa koki
sen vaikuttavan verkkokaupan valintaan muutenkin. Sivusto tuli esille puhuttaessa
siitd, mihin verkkokaupassa kiinnitettiin ensimmaisend huomiota, millainen on hyvéa
verkkokauppa ja mitka tekijat vaikuttavat tietyn verkkokaupan valintaan. Sivuston tuli
olla selke&, helppokéyttdinen ja toimiva, jotta se saisi ostamaan kyseisestd verkkokau-

pasta.

Sivuston selkeyteen vaikutti se, miten asiat oli sielld esitetty ja ettd esimerkiksi tiedot
olivat selkeésti esilld. Sivusto ei saanut olla levoton. Erds haastateltava kuvaili sel-

keata sivustoa nain:

“Tuota, ei, min& en tykkdd semmosista, hirveesti on niitd, muun muassa sita
vaihtuvaa kuvaa semmosta ja, tuota, liikaa, liikaa kuvia, hirveesti jos on pie-
nid kuvia paljo on ympatty sivulle kuvia, et semmonen, semmonen ei 00 niin-
kun mieleen, mieleen ja selkeesti, tekstit on, tekstit on Kirjotettu hyvin ja se ai-
naki” (B2).
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Moni halusi myd@s, ettd sivusto on toimiva ja helppokéyttdinen. Talla tarkoitettiin sitd,
etta sivuston lataaminen ei kestd kauaa, kategoriat on esitetty selkedsti ja etsimansa

tuotteet 10yt&a nopeasti.

”[--] ja sitte tAmmonen niinku helppokayttosyys, ja yleensaki niinku sen si-
vuston semmonen niinku hyva rakenne ja nopeus et se ei 0o liian raskas ja

semmonen niinkun et sieltd 16yta& nopeesti hakemansa [--/ ” (B3).

Tiedonsaanti

Kaikki haastateltavat arvostivat tiedonsaantia, jonka voisi tulkita myds eréénlaiseksi
avoimuudeksi ja viestinnéksi verkkokaupan toimintaan liittyen. Vaikka tiedonsaantia
pidettiin tarkednd, haastateltavat painottivat kuitenkin eri asioita siind, misté he tietoa
halusivat saada. Jotkut haastateltavista halusivat, ettd verkkokaupasta saa tietoa siella
myytévista tuotteista ja erds haastateltavista sanoikin, ettei ollut ostanut tuotteita ul-
komaisista verkkokaupoista, koska tarvitsisi tuotetietoa suomeksi. Tuotteista haluttiin

saada tietoa esimerkiksi pakkausten kokoon ja k&yttoon liittyvisté asioista:

”[--] sieltd ja mit& tietoa sieltd saa, ehka se tieto, ma oon aika silla ta-
valla ettd ma haluan selvittda aina asiat mitd mind ostan et se tykkaan
ettd, ettd jos esimerkiks nyt teilla on verkkokauppa ja sieltéd avautuis se,
ettd kuinka suuret pakkaukset, hinta, mita ainetta ne sisaltaa ja kaikkee

tallasta ja se kdytto totta kai” (Al).

Jotkut haastateltavista halusivat, ettd heidat pidetdan ajan tasalla tilauksen etenemi-
sestd ja verkkokaupan tapahtumista. Ajan tasalla pysymiseksi haluttiin saada tietoa
tuotteiden saatavuudesta ja verkkokaupassa olevista tarjouksista. Tilauksen etenemi-
sen suhteen erds haastateltava piti siitd, ettd han pystyi seuraamaan l&hetystd verkosta

ja toinen puolestaan arvosti sité, etté sai tietoa tilauksen eri vaiheista.

”[--] ja siihen liittyy aina se informaatio: Kiitos me ollaan saatu teijan,
teijan tilaus ja ilmotamme heti kun se on lahetetty ja niinku sit ne ilmot-

telee siita niista eri vaiheista koko ajan” (A4).
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Liséksi oli yksittdisia toiveita. Erds haastatelluista halusi saada tietoa yrityksestd, ku-
ten sen yhteystiedoista ja asiakaspalvelusta. Lisaksi erds halusi tietoa tilauksiin liitty-
vistd asioista. H&n mainitsikin olleensa aiemmilla verkko-ostoksilla tyytymaton siihen,
ettd ei erdan verkkokaupan suhteen ollut tdysin ymmartanyt, miten rahojen palautus
hanelle tapahtuu ja k&yko se helposti. Verkkokaupassa asioimattoman haastateltavan
mielestd yksi syy siihen, miksi hdn ei osta tuotteita verkosta on se, ettd han kokee, etté
verkossa annetut tiedot eivét vastaa todellisuutta esimerkiksi vérien suhteen. Tiedon-
saannin osalta erds haastateltavista edellytti verkkokaupalta aktiivisuutta, kysyttdessa,

miten hanet saisi jadméaén verkkokaupan asiakkaaksi:

“"Hmm, no kylla se verkkokauppa pitéa olla aktiivinen kauppa, et et he-
ratella valilla ettg, laittaa sité postia, ei sitd ole pakko katsoa sitten jos
ei halua, mut ettd sité saa tulla silloin jos kerran sitoutuu ni tai ja ha-

luaa asioida verkkokaupassa ” (Al).

Hinnat ja tarjoukset

Monen haastateltavan kohdalla verkkokaupan valintaan vaikutti hinnat ja tarjoukset.
Vain kaksi haastateltavaa ei maininnut hintoja tai tarjouksia haastattelussa. Osa haas-
tateltavista Kiinnitti huomiota hinta—laatu-suhteeseen. Erds heista kaipasi myos hinto-
jen suhteen monipuolisia vaihtoehtoja, jotta kaikki tuotteet eivét olisi samaa hintata-

Soa.

Nykyisten asiakkaiden mielipiteissé oli eroja sen suhteen ostaisivatko he KauniStellan
verkkokaupasta, jos hinta olisi edullisempi sielld kuin kivijalkamyymaldssa ja taas
suhteessa kilpailijoihin. Oleellisesti edullisempi hinta suhteessa kivijalkamyymaléan
saattaisi saada verkkokaupoissa asioimattoman asiakkaan kokeilemaan verkkokaup-
paa. Jos kilpailijalla olisi sama hinta, kéyttéisi han siind tilanteessa KauniStellan verk-
kokauppaa. Toinenkin asiakas sanoi todennakdisesti ostavansa siind tilanteessa Kau-
niStellan verkkokaupasta, mutta jos jossain olisi sama tuote halvempi, hén ostaisi
tuotteen luultavasti sieltd, jos ei tarvitsisi opastusta. Erds asiakas sanoi tekevansa mui-
den tuotteiden osalta hintavertailuja verkossa, mutta ei pitdnyt todennakdisend, etta
siirtyisi ihonhoitotuotteiden osalta verkkokauppaan vaan ostaisi jatkossakin tuotteet

KauniStellan Kivijalkamyymél&sta.
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Edullisemmat hinnat saisi osan haastateltavista kokeilemaan verkkokauppaa. Erds

KauniStellan nykyisista asiakkaista kommentoi asiaa ndin:

”No en m& en ma osaa sanoo niinku nyt etta jos nyt ajatellaan Stellaa ja
tata kun téssa nyt asuu melkein vieressa etté et et mika nyt olis sitte, hir-
veen paljo halvempi hinta, sanotaan nyt vaikka se, selkeesti halvempi
hinta, se vois olla sellanen et tietysti jota ainakin kokeilis. Kai sitd on
sen verran itteensa pain vetéva etta jos hankkii jotain halvemmalla niin
miksikas ei. Nain. ” (A3.)

Liséksi verkkokaupan valintaan kerrottiin vaikuttavan siella olevat tarjoukset. Joiden-
kin mielesta avajaistarjous olisi hyvé keino saada asiakkaat kokeilemaan uutta verk-
kokauppaa. Lisaksi erds haastateltava ehdotti, ettd olisi hyva, jos verkkokauppaan

voisi tehdd omasta ihotyypistéén profiilin ja saada siihen perustuvia tarjouksia:

”No esimerkiks vois olla joku timmonen niinkun avajaistarjous ja tietysti sen,
mika vois olla mukavaa, et vois teha itsestdan jonkun profiilin sinne sivuille
just niinku ihotyypistdén ja, ja niinku timmosesta paivittaisesta kauneuden-
hoitotarpeesta, mité tuotteita yleensad kayttad saanndéllisesti, ja mahollisesti
saaha niinku téhan profiiliin kohdistettuja tarjouksia. Et se niinkun ehka va-
hentas sitte sitd, kuitenkin tuotteita pitda jonkun verran ehka selata ja nain
niin se niinkun, et sinne pystys jonkun tdmmdsen luomaan niin se vois olla
aika hyva.” (B3.)

Tuotteet

Monien kohdalla tuote vaikutti verkkokaupan valintaan ja erdat KauniStellan nykyi-
sistd asiakkaista sanoivat tuotteiden olevan yksi etu, mik& KauniStellan verkkokau-
palla olisi. Joidenkin kohdalla lopulliseen padtokseen ostaa tietysta verkkokaupasta
vaikutti se, etta sielld oli tuote, mité tarvittiin tai joka muuten vaikutti kiinnostavalta.
Kaksi haastateltavaa mainitsi myds valikoiman monipuolisuuden ja toinen heista toi-
voi monipuolisuutta myds hintatason osalta, jotta kaikki tuotteet eivét olisi saman

hintaisia.
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Verkkokaupan valintaan kivijalkamyymaél&n sijasta parin haastateltavan kohdalla vai-
kutti osaltaan tuotteen saatavuus. Jos haettua tuotetta ei ollut saatavana lahistolta tai
muuten kuin verkosta, niin se saatettiin tilata verkon kautta. Jos tuotetta ei ollut saata-

vana Suomesta, vaikutti se erddn kohdalla siihen, ettd tuote tilattiin sitten ulkomailta.

Tuotteen ominaisuudet vaikuttivat siihen, ostettiinko mieluummin kivijalkamyymé-
lastd vai verkosta. Liséksi kynnys tilata tuttuja kauneudenhoitotuotteita verkon kautta
oli joidenkin haastateltavien mielest& pienempi, kuin itselle tdysin vieraiden tuotteiden
tilaamisen suhteen. Jos kyseessa oli tuote, mita pitaisi pystya koskettamaan tai kokei-
lemaan ennen ostamista tai saada siihen liittyvid neuvoja, moni osti tuotteen silloin

Kivijalkamyymalasta. N&in pyrittiin valttyméan esimerkiksi myds palautuksilta.

”No varmaan tietyn tyyppisissa tuotteissa se, etté pystyy niinkun saamaan sita
opastusta ja pystyy jos ajatellaan esimerkiks herkkaihosena kun ostaa kosme-
tilkkaa niin pystyy testeristd vahan kokeilemaan, etta tuleeko reaktiota ja tosi-
aan sit siind voi olla se tdma henkild neuvomassa etté et mika ois sitte omalle
iholle sopiva. Et ehkd semmosissa tuotteissa, mitk&, mita niinku pitéis pystya
vahan kokeilemaan, niin siind, siind tavallaan se kivijalkamyymala on pa-
rempi koska sen kokeilun voi teh& siina valittomasti, ilman sité et se pitéis se
tuote ottaa kotiin ja sit palautusoikeuden avulla ehké palauttaa sitte se. Ja sit

tosiaan se palvelu, et jos, jos tarvii semmosta. ” (B3.)

Jotkut mainitsivat yhdeksi syyksi, miksi he ostaisivat KauniStellan verkkokaupasta,
KauniStellassa myynnissé olevat tuotteet, joita he ovat jo tottuneet kdyttdméan. Tuot-
teiden osalta verkkokauppaa saisi kokeilemaan erd&n haastateltavan mielesta tuote,
jota ei muualla ole saatavilla. Tuotteita, joita on jaaty kaipaamaan verkkoon, mainittiin
pari. Erds haastateltava, joka ei ole vield KauniStellan asiakas haluaisi 16ytda hyvan
itsestdan ruskettavan. Lisdksi yksi KauniStellan asiakkaista oli yrittdnyt tilata Jane
Iredale -tuotteita verkosta, mutta ei ollut 10ytdnyt kyseisid tuotteita tarjoavaa verkko-
kauppaa, joka olisi miellyttdnyt hant4d. Nain ollen ndiden tuotteiden saatavuutta ver-

kosta han on jaanyt kaipaamaan.

“Noita m& oisin vissiin tilannu, joskus oisin tarvinnu tilata ku en oo

paassy kaymaan taalla, noita Jane Iredalen meikkeja. Niitd on vissiin
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kahessa verkkokaupassa, mut ne ei mun mielestd kumpikaan nayttany

miltdd semmosilta hirveen hyviltd, niin en oo tilannu. ” (A5.)

Maksutavat

Maksutavat vaikutti joidenkin haastateltavien mielestd verkkokaupan valintaan. Kui-
tenkin se, mitd maksutapaa he halusivat kayttaa, vaihteli. Maksutavan valintaan vai-
kutti erdén haastateltavan kohdalla se, ettd han ei omistanut luottokorttia, joten hanté
kiinnosti voiko esimerkiksi Visa Electronilla maksaa ostokset verkkopankin kautta.
Parin haastateltavan kohdalla maksutavan valintaan vaikutti luottamus, tai sen puute,

sellaisen verkkokaupan kohdalla, joka ei ole ennestaan tuttu:

”No joo, itseasias kylhan se vaikuttaa silla tavalla, ettd, et ma ite edel-
lytan et sielt pystyy kayttdmaan niinku, et pystyy maksaa Visalla, koska
se on aina niinku luotettavin tapa maksaa. Sillon ei tarvii niin niinku ai-
van takuuvarma olla siitd myyjastakaan sit toimittajastakaa, et jos jotain
jais vaikka saamattaki, niin, niin, Visalla on turvallisempi ostaa kun sit

suoraan tilivelotuksena. ” (A5.)

Asiantunteva palvelu

Viisi haastateltavaa sanoi, etta kivijalkamyymaldn etu on sieltd saatava palvelu ja se,
ettd asiantunteva ihminen on heité sielld neuvomassa. Etenkin kauneudenhoitotuotteita
ostettaessa jotkut arvostivat henkilokohtaista opastusta, jota sai kivijalkamyymalasta.
Erds KauniStellan nykyisista asiakkaista korosti asiantuntevan palvelun merkitysta
hanelle etenkin ihonhoitotuotteita ostettaessa, ja miksi han ei nditd tuotteita osta ver-

kosta toisin kuin esimerkiksi liinavaatteita:

”Kasvot on hyvin semmonen tarke& alue niin tota sillon mulla on aina-
kin hirveen tarkee se, ettd niinku ammatti-ihminen ohjaa mua siihen, etta
et mité ja sitten kyll& se niinku on ollu tassa tavallaan jatkuvasti et okei
jos hén neuvoo mulle et joo t&a ja taa ja taa tuote on hyvia okei sit ma
meen vaan verkkokauppaan ja hoidan itsedni kotona, mut nda tuotteet
muuttuu koko ajan ja tulee aina vaan parempia tuotteita ja sit itte van-

henee ja sit ne ikaryhmatuotteet ja tammadset niin siin on aina jotain
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semmosia uusia, uusia aspekteja jotka hyvin mielella&dn kuulen niinku

asiantuntijaa, asiantuntijalta” (A4).

Joitakin palveluja kaivattiin myds verkkoon, mitkd saisivat kokeilemaan verkkokaup-
paa. Yksi KauniStellan nykyisistd asiakkaista sanoi ajanvarauksen olevan asia, joka
voisi saada hdnet asioimaan verkkokaupassa. Kysyttdessd, onko jotain sellaista pal-
velua, mitd verkkoasioinnissa olisi jaanyt kaipaamaan, erds haastateltava mainitsi
mahdollisuuden soittaa yritykseen jos ilmenee jotain kysyttavaa. Kuitenkin han totesi,
ettd verkkokaupan toimintatavan huomioon ottaen, han odottaa kuitenkin eniten sitd,

ettd verkkokaupasta vain tilataan tuote.

”No harvoissa verkkokaupoissa on siis sellanen, ettd sinne voi niinkun
soittaa ja kysya jos tarvii jotain lisatietoo, et se kai vois nyt olla joku
semmonen ekstra, jos jotain ajattelis, mut ehk& m& odotanki enemman
kuitenki silt verkkokaupalta sitd, ettd sielt nyt vaan niinku tilataan ja
nain, et ehka se verkkokaupan idea ei niink&dan oo se, etta sielté nyt hir-
veesti sitte sais muuta kun sen tuotteen ja... toinen antaa maksun ja toi-
nen antaa tuotteen, ettd et et, siindhan se ero, suurin ero mun mielesta

siihen kivijalkamyymal&an just onki ”(A5).

Tottumus ja vaivattomuus

Ostopaikan valintaan, verkkokaupan ja kivijalkamyymalan valillg, vaikutti myds tot-
tumus ja, jos asui kivijalkamyymalan l&histoll, joidenkin mielestd oli sama kavella
ostamaan tuote kivijalkamyymaldstd. Samoin jos kévi sdadnnollisesti kKivijalkamyyma-
lassé, ei tullut tarvetta tilata tuotteita verkon kautta, koska tuotteet oli mahdollista

ostaa esimerkiksi hoidon yhteydessa.

Verkkokaupan eduiksi verrattuna kivijalkamyymaldaan mainittiin verkossa asioinnin
helppous. Verkosta ostettaessa asiakas ei ole riippuvainen aukioloajoista, joten hén voi
tehdd ostoksia silloin kun itselle parhaiten sopii ja ehk& pohtia p&atoksidén tarkemmin
kuin mit4 tekisi Kivijalkamyymaldssé. Lisaksi verkko-ostoksia varten ei tarvitse pois-
tua kotoa ja sitd kautta on helppo tilata tuote, jota ei esimerkiksi ole l&histolta saata-

vissa.
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”No varmaan nyt sitte etuna niin tdmd aukioloaikojen laajuus, varsinkin Kuo-
pion kokosessa kaupungissa, niin liikkeita ei valttamatta sitte enda oo illalla
niin auki kun paaset toista, et saa niinku rauhassa kotona miettid, monesti na-
kee sen saatavuuden heti, no oikeestaan niinku ndma nyt on ne paallimmaiset

mitd tulee mieleen. Tietysti ndmd mahdollisesti edullisemmat hinnat.” (B3.)

Toimitusaika

Osa haastateltavista mainitsi hyvéksi piirteeksi verkkokaupassa nopeat toimitusajat.
Jos verkkokaupassa on liian pitkd toimitusaika, on erd&n mielestd sama hakea tuote

Kivijalkamyymalasta.

”[--] ja sitte ehkd tietysti nopea toimitus et ei kauheen pitkia toimitusai-
koja, et kuitenkin kdyn sitten, sitten niinkun voi ruveta aattelemmaan etta
sen saa kaupasta hakemalla nopeemmin, vaikka se ehka vaivattomam-
paa onkin sit sinne kotiin saada, mutta to, jos toimitusaika venyy kovin
pitkéks” (B3).
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7 POHDINTA

Opinndytetyoni tavoitteena oli selvittdd, mitka tekijat vaikuttavat verkkokaupan va-
lintaan ja 10yt&& vastaus siihen, miksi asiakkaat ostaisivat juuri KauniStellan verkko-
kaupasta. Tyoni tarkoituksena oli auttaa toimeksiantajaa verkkokauppaan liittyvien
paatoksien teossa ja verkkokaupan suunnittelussa. Verkkokaupan suunnittelua varten
tavoitteena oli saada ideoita ja k&ytdnnon esimerkkeja siitd, mitd asiakkaat toivoisivat

kauneudenhoitotuotteita tarjoavalta verkkokaupalta.

Valitsin tutkimusmenetelmaksi kvalitatiivisen tutkimuksen. Aineistoa kerésin teema-
haastatteluilla yhteensd kahdeksalta haastateltavalta. Haastateltavista osa oli Kau-
niStellan nykyisié asiakkaita ja osa verkkokaupan potentiaalisia asiakkaita, jotka eivat
vield olleet KauniStellan asiakkaita. Haastattelut tein Kuopiossa maaliskuussa 2010 ja
aineiston analysointitapana kaytin teemoittelua. Seuraavissa alaluvuissa teen ensin
yhteenvedon tutkimukseni tuloksista ja tdmén jalkeen pohdin vield opinnédytetydpro-

sessini onnistumista.

7.1 Y hteenveto tuloksista

Suurin osa haastateltavista kaytti Internetid paivittain. Useimmiten mainittuja kaytto-
tarkoituksia olivat yhteydenpito, tiedonetsintd ja verkkokaupoissa asiointi. Yksi haas-
tateltavista ei asioinut verkkokaupoissa ollenkaan. Verkon kautta ostettiin tuotteita
kolmesta kuuteen kertaan vuodessa, mika ei kuitenkaan ole kovin paljon. Padasiassa
haastateltavat ostivat verkon kautta vaatteita. Kauneudenhoitotuotteiden ostaminen
keskittyi vield pitkalti perinteisiin kauppoihin. Kauneudenhoitotuotteita osti verkon
kautta padosin kaksi haastateltavaa. Toinen heistd osti sdannollisesti hiustenhoitotuot-

teita ja toinen ihonhoitotuotteita ja hiustenhoitotuotteita satunnaisesti.

Verkkokaupan valintaan vaikuttavia tekijoitd olivat padasiassa luotettavuus, sivusto,
tiedonsaanti, hinta ja tuote. Lisdksi muita tutkimuksessa esiin nousseita tekijoita olivat
maksutavat ja toimitusnopeus. Kivijalkamyymadlan valintaan verkkokaupan sijasta
vaikutti asiantuntijan antaman ohjauksen tarve, mahdollisuus kokeilla tuotetta ennen
ostoa, jolla véltyttiin myds palautuksilta, ja tottumus eli koettiin, ettd tuote on sama
hakea kivijalkamyymalastd jos asui l&histolla tai kdvi muuten KauniStellassa. Kau-

neudenhoitotuotteiden osalta kaivattiin henkilokohtaista ohjausta esimerkiksi ihotyy-
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pille sopivista tuotteista, uutuuksista ja lisdksi mahdollisuutta kokeilla tuotteen sovel-
tuvuutta ennen ostoa. Verkkokaupan etuina pidettiin, kuten myds aiempien tutkimus-
ten perusteella tuli jo ilmi, verkossa asioinnin vaivattomuutta ja sellaisten tuotteiden

saatavuutta, joita ei saisi lahistolt4 tai muualta kuin verkosta.

Haastateltavista nelja oli asioinut ulkomaisissa verkkokaupoissa. Syy siihen, miksi
paadyttiin ostamaan ulkomaisista verkkokaupoista, oli sellaisten tuotteiden saatavuus,
mitd ei muualta saanut. Esteena tuotteiden tilaamiselle ulkomaisista verkkokaupoista
olivat muun muassa ennakkoluulot ja tarve suomenkielisten tuotetietojen saatavuu-
delle.

Edelld mainitut tekijat vaikuttivat haastateltavien mielestd verkkokaupan valintaan,
mutta miksi asiakkaat ostaisivat juuri KauniStellan verkkokaupasta? Osa KauniStellan
nykyisistd asiakkaista mainitsi KauniStellan verkkokaupan eduksi yrityksen kéytdssa
olevat tuotteet, jotka olivat heille jo ennestédén tuttuja. Tuttuja kauneudenhoitotuotteita
olikin osittain helpompi tilata verkosta. Yksi asiakkaista arvosti KauniStellan Kivijal-
kamyymal&sta saatavaa henkilokohtaista ohjausta, joten hén ei pitdnyt todennékdisena
sitd, etté siirtyisi ostamaan kauneudenhoitotuotteita verkosta. Joidenkin mielesta tuot-
teet oli myds sama hakea kivijalkamyymaldstd, jos esimerkiksi asui lahistolla. Tahén
vaikuttanee kuitenkin se, ettd tutkimusta varten haastattelin vain paikkakuntalaisia.
Tulos olisi voinut olla toinen jos haastateltavilla ei olisi ollut mahdollisuutta hakea

tuotteita vaivatta kivijalkamyymalasta.

Samoja tuotteita on kuitenkin myynnissd myds muilla yrityksilla. Kilpailijoihin ndh-
den jo olemassa oleva luottamus ja asiakassuhde KauniStellaan vaikuttavat erdiden
nykyisten asiakkaiden mielestd KauniStellan verkkokaupan valintaan. Kuitenkin Kkil-
pailijan edullisempi hinta voi olla tdrkedmpi kuin asiakkuus. Edulliset hinnat ja tar-
joukset olisivatkin keino, jolla asiakkaita saisi verkkokauppaan. Jos toimeksiantaja ei
kuitenkaan halua Kilpailla verkossa hinnalla muiden verkkokauppojen ja kivijalka-

myymal&n kanssa, on keksittavé jotain muuta.

KauniStellassa on asiantuntemusta, mutta se pitdisi saada siirrettyd myds verkkoon,
niin ettd se hyodyttaisi asiakkaita. Asiantuntemuksen laajentaminen verkkoon voisi

saada asiakkaita kokeilemaan verkkokauppaa kivijalkamyymal&std ostamisen sijaan.
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Yksi keino tarjota asiakkaille henkilokohtaista palvelua voisi olla ihoanalyysien hyo-

dyntdminen esimerkiksi erddn haastateltavan mainitseman profiilinteon kautta.

Verkkokauppaa suunniteltaessa on hyvd huomioida tassé ja aiemmissa tutkimuksissa
esille nousseet verkkokaupan valintaan vaikuttavat tekijat. Esimerkiksi luottamukseen
liittyen tulee varmistaa ostokokemusten onnistuminen, koska huono kokemus voi vé-
hentdd luottamusta ja hyva kokemus lisatd sitd. Lisdksi huonot kokemukset levidvét
muidenkin tietoon helposti Internetin valitykselld. Hyvét kokemukset puolestaan aut-
taisivat toimeksiantajaa saamaan verkkokauppaan asiakkaita, koska suositukset olivat

yksi tapa paatyé verkkokauppaan.

Liséksi sivustoon tulee panostaa sen ulkoasun ja toiminnan suhteen, jotta se herattaisi
luottamusta ja verkkokaupassa asiointi olisi helppoa ja nopeaa. Vaikka muuten verk-
kokauppa ei tulisikaan Kilpailemaan hinnalla tai tarjouksilla, avajaistarjous voisi olla

hyva keino saada asiakkaat kokeilemaan vasta perustettua verkkokauppaa.

Tiedon jakaminen asiakkaille ja vuorovaikutteisuus, toimeksiantajan ja asiakkaiden
valilla, varmistaisivat osaltaan onnistuneen ostokokemuksen. Itellan (2009a) tarjoama
idea verkkokaupassa olevasta keskustelualueesta voisi toimia vuorovaikutuksen kana-
vana KauniStellan ja asiakkaiden valilld. T&t4 kautta olisi my6s mahdollista jakaa
opastusta ja saada palautetta asiakkailta. Nain verkkokaupasta tulisi aktiivinen ja se
voisi lisatd asiakkaiden luottamusta verkkokauppaa kohtaan. Lisaksi verkkokaupan
kannalta olisi hyva olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa, myds siitd syysta, etta
osattaisiin suhteuttaa toimintaa asiakkaiden muuttuvien vaatimusten mukaisesti (Itella
2009a; Hernandez ym. 2009, 1 241).

7.2 Opinndytetydprosessin onnistuminen

Tarkoitukseni oli valita opinndytetyolleni sellainen aihe, jotta tyoni hyddyttdisi omaa
oppimistani ja tyoni toimeksiantajaa. Pyrin myds prosessin alusta asti huolehtimaan
tutkimuksen laadusta ja luotettavuudesta muun muassa valintojeni kautta, esimerkiksi
valitsemalla tutkimusmenetelman, joka vastaisi parhaiten tutkimusongelmaani, ja ku-

vaamalla tutkimuksen vaiheet tarkasti.
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Valitsemani tutkimusmenetelmé sopi opinndytetyon tutkimusongelmaan ja teema-
haastattelu aineistonkeruuseen tdman tyyppisessé tutkimuksessa. Tein tutkimuksen
vaiheet huolellisesti, esimerkiksi litteroinnin suhteen, ja raportoin tekeméni vaiheet
tarkasti. Tastd huolimatta opinndytetyOprosessissani oli kuitenkin pari kohtaa, jotka

olisin voinut tehda toisin.

Haastateltavien rajaaminen ja méaarittdminen tarkemmin olisi ollut hyva tehda, koska
opinndytety6td varten ei ollut ajallisesti mahdollista haastatella monia. Tat4 kautta
olisin saanut tarkempaa tietoa jostakin tietystd ryhméstd, joka on tarked KauniStellan
verkkokaupan kannalta. Tutkimuksen laatua olisi lisaksi parantanut haastattelurungon
toisenlainen suunnittelu ennalta niin, ettd esimerkiksi kaikkia teemoja olisi kasitelty
kattavammin ja tasmallisemmin. Edelld mainitsemieni seikkojen tiedostaminen kui-
tenkin opetti lisdd opinnaytetydprosessista ja auttaa nain vélttdmaan samojen virhei-
den tekemistéd jatkossa — ja parantamaan mahdollisten seuraavaksi tekemieni tutki-

musten laatua.

Aiheeni valinta oli mielestani onnistunut. KauniStella on perustamassa verkkokaup-
paa, joten aihe on ajankohtainen toimeksiantajalle. Lisaksi aihe oli itseéni kiinnostava
ja tuki opintojani. Tyo tdydensi harjoitteluani ja sitd kautta saamaani kokemusta verk-
kokaupan perustamisesta ja suunnittelusta. Harjoittelussa tarkastelin verkkokaupan
perustamista enemman yrityksen ndkdkulmasta ja opinndytety0 tarjosi asiaan asiakas-
nakokulman eli mitd asiakkaat haluavat etenkin kauneudenhoitotuotteita tarjoavalta

verkkokaupalta.

Tutkimuksella saatuja tuloksia ei voida yleistdd koskemaan verkkokaupan valintaa
yleensd tai KauniStellan koko asiakaskuntaa, koska tutkimukseen haastateltiin pienta
joukkoa. Tutkimuksella saatua tietoa tyoni toimeksiantaja voi kuitenkin hyddynt&é
verkkokauppaa suunniteltaessa. Lisdksi tieto hyodyttdnee muita, etenkin kauneuden-

hoitoalan, pk-yrityksid, jotka ovat verkkokauppaa perustamassa.

Seuraavaksi verkkokaupan kehityskohteeksi ehdotan markkinointia ja esimerkiksi
markkinointiviestintasuunnitelman laatimista KauniStellan verkkokaupalle. Tata
kautta olisi mahdollista viestid niistd verkkokaupassa mahdollisesti olevista ominai-
suuksista, joita tatd tutkimusta varten haastattelemani verkkokaupan potentiaaliset

asiakkaat pitivat tarkeind. Suunnitelma on mielestani hyddyllinen etenkin uudelle
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verkkokaupalle, jotta verkkokauppa saataisiin potentiaalisten asiakkaiden tietoisuu-

teen.
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LIITE 1 Haastattelurunko

Internetin kaytto
- Selosta, mihin tarkoituksiin kéytét Internetig?

- Kuvaile tyypillistd Internetin kdyton maaraa

Asiointi verkossa
- Asioitko verkkokaupoissa?
- Arvioi, milloin ostit ensimmaisen kerran?
- Luettele, miten péaadyt verkkokauppaan / kuinka l0ydat verkkokaupan
(markkinointi, surffailu...)?

- Vertaile verkkokauppaa ja kivijalkamyymalaa (etuja ja haittoja)?

Ostokayttaytyminen verkkokaupassa
- Selosta, mita ostat verkosta?
o Mitd kauneudenhoitotuotteita (kosteusvoide, naamio...)
- Arvioi, kuinka usein ostat verkkokaupasta?
o Kuinka usein kauneudenhoitotuotteita?
- Arvioi kuinka paljon kaytat kuussa verkko-ostoksiin?
o Kuinka paljon kauneudenhoitotuotteisiin?

- Luettele, mistd verkkokaupoista ostat tuotteita nykyisin (nimeé esim. 3)

Ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijat
- Selosta, mihin asioihin kiinnitat verkkokaupassa huomion?
- Mitka tekijat vaikuttavat verkkokaupan valintaan?
o Miksi?
- Selosta, mit4 lisdarvoa haluaisit saada?
- Vertaile ulkomaista ja kotimaista verkkokauppaa (etuja ja haittoja)
Aiemmat kokemukset
- Kuvaile millainen on hyvéa verkkokauppa?
- Selosta, mihin et ole ollut tyytyvéinen?
- Mitd Kkaipaat lisdd (esim. verkkokaupan toimintaan liittyvia palveluja,

tuotteita...)?



