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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli vastata tutkimuskysymykseen "Mita kuluttajat odottavat
Sokoksen pukeutumisen verkkokaupalta?”. Tydssa haluttiin selvittaa, mita asiakas kokee ja
ajattelee, kun han asioi Sokoksen verkkokaupassa. Opinnaytetydn tavoitteena oli 16ytaa ne
verkkokaupan ominaisuudet, jotka parantaisivat asiakkaan ostokokemusta ja sita kautta ko-
konaisvaltaista asiakaskokemusta Sokoksen pukeutumisen verkkokaupassa. Tavoitteena
oli I16ytaa tydkaluja, joilla voidaan lisatd Sokoksen verkkokaupan myyntia. Yhtena osana
opinnaytetyota visioidaan, millainen on pukeutumisen verkkokaupan tulevaisuus.

TyOssa kaytettiin kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimusotteen yhdistelmatutkimusta. Tut-
kimusstrategiana toimi tapaustutkimus. Aineistonkeruumenetelmina toimi kysely, havain-
nointi, avoin haastattelu ja benchmarking. Tydssa on keratty ja analysoitu aineistoa asiak-
kaiden ostokokemuksista heidan asioidessaan Sokoksen verkkokaupassa. Tata kautta on
paasty lahemmaksi asiakkaan todellisia odotuksia Sokoksen pukeutumisen verkkokaupalta.

Opinnaytetydn teoriaosuudessa tarkastellaan verkkokaupan nykytilaa, asiakaskokemusta
seka sen tarkeintd osaa ostokokemusta ja verkkokaupan tulevaisuuden visioita.

Tutkimuksen tuloksena kehitysehdotuksiksi Sokokselle nostettiin kaksi selkeaa paateemaa.
Nama teemat olivat tuotteiden saatavuus seka tuotehaku verkkokaupassa. Naita kahta verk-
kokaupan toimintoa selkeyttamalla ja hiomalla kayttajalahtdisemmiksi saadaan muodostet-
tua laadukkaampi ostokokemus asiakkaalle. Muutokset lisdavat yrityksen kilpailukykya ja
myyntia seka tarjoavat S-ryhman strategian mukaisesti myos jatkossa parhaita palveluja ja
etuja S-ryhman asiakasomistajille.

Avainsanat Verkkokauppa, Sokos, ostokokemus, tapaustutkimus, kysely,
benchmarking, koekayttd
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The purpose of this thesis was to answer the following research question: "What do con-
sumers expect from Sokos clothing in the online web shop?". The research focused on the
customer shopping experience the thoughts of the customers when shopping in the Sokos
web shop. As for the goal for this thesis, the aim was to identify the features which would
improve the customer user experience in the web shop. The goal was to also explore and
identify the tools which would improve the Sokos web shop sales. As one part of the thesis
consists of a vision what is the future of clothing web shop is.

A combination of qualitative and quantitative research methods were used in the thesis. A
case study was used as a research strategy. The data collection methods included ques-
tionnaires, observations, open interviews and benchmarking. The data collected and then
analyzed in the thesis are based on the customer shopping experiences. Consequently, we
have come closer to the real expectations of the customer in Sokos clothing web shop

The theoretical part of the thesis examines the current state of the e-commerce, the cus-
tomer experiences and the most important part of the shopping experience and the future
visions of the online web shop.

As a result of the research, two clear themes were raised at Sokos. These themes entailed
availability of products and the product search in the online web shop. By clarifying and
grasping these two e-commerce functions, a better quality shopping experience can be cre-
ated for the customers. The changes will increase the company's competitiveness and sales
and, in line with the S Group's strategy, will also provide the best services and benefits for
S Group's customer owners in the future.

Keywords E-Commerce, Sokos, shopping experience, case study,
query, benchmarking, trial use
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1 Johdanto

Verkkokaupoissa tehddadn yhd enemman ostoksia. Verkkokauppa on aina avoinna ja
aina lahelld. Pari klikkausta kotisohvalta, tydpaikan lounasravintolasta tai jalkapalloken-
tan reunalta ja tuotteet ovat matkalla tilaajalleen. Kotiinkuljetuksella, myymalanoudolla

tai tilaus 1ahimpaan kuljetusyrityksen toimipisteeseen. Helppoa, nopeaa ja vaivatonta.

Verkkokauppojen kasvava kaytto lisaa tarvetta ymmartaa asiakkaan kayttaytymista verk-
kokaupassa. Mita asiakkaat odottavat verkkokaupoilta? Miksi asiakkaat ostavat enem-
man tuotteita kilpailevan yrityksen verkkokaupasta? Mita tapahtuu verkkokaupassa vii-

den vuoden kuluttua?

Verkkokaupat ovat kaiken aikaa kasvava kanava myos pukeutumisen tuotteiden myyn-
nissa. Kuluttajat vertailevat verkossa ketterasti tuotteiden hintoja, valikoimia ja tuotteiden
saatavuutta. Tuotteet siirtyvat nopeasti pidemmastakin matkasta suoraan kotiovelle. Ja

usein jopa ilmaiseksi.

Miten suomalainen keskisuuri verkkokauppa voi parjata kilpailussa suurten globaalien
verkkokauppojen kanssa? Verkkokauppa-asiakkaan odotusten parempi tunnistaminen
on erityisen tarkeaa. Asiakkaalle tulee luoda mahdollisimman taydellinen asiakaskoke-

mus verkkokaupassa. Ostamisesta tulee tehda ainutlaatuista ja mieleenpainuvaa.

Tama opinnaytetyd on tehty yhteistydssa Sokoksen pukeutumisen verkkokaupan
kanssa. Tydssa on keratty ja analysoitu aineistoa asiakkaiden ostokokemuksista heidan
asioidessaan Sokoksen verkkokaupassa. Tata kautta on paasty lahemmas niité asioita,
joita asiakas oikeasti odottaa Sokoksen pukeutumisen verkkokaupalta. Naiden tulosten
perusteella voidaan hioa verkkokaupan asiakaskokemus paremmaksi, lisata yrityksen
kilpailukykya ja myyntia seka tarjota S-ryhman asiakasomistajille myos jatkossa parhaita

palveluja ja etuja.



2 Sokoksen yritysesittely

Ensimmainen Sokos-tavaratalo avattiin Helsingin keskustaan olympiavuonna 1952.
Kaikki Sokos tavaratalot ovat paikallisen osuuskaupan omistuksessa, silla Sokos on osa

S-ryhmaa (SOK). Sokokseen kuuluu 19 tavarataloa ja verkkokauppa.

Sokokset sijaitsevat Suomen suurimmissa kaupungeissa. Tavaratalojen ytimessa ovat
kosmetiikka, pukeutuminen ja kodin sisustus. Sokos on Suomessa markkinajohtaja se-
lektiivisessa kosmetiikassa. Sokoksen vuosittainen asiakasmaara on 1,3 miljoonaa ja
asiakaskaynteja on 10,2 miljoonaa. Naista asiakkaista 80% on naisia ja 20% miehia.
(Salminen 2018.)

Sokoksen verkkokauppa avautui vuonna 2010 kosmetiikalla ja vuonna 2013 verkko-

kauppa laajeni kasittamaan myds pukeutumisen tuotteita. (Salminen 2018.)

Sokoksen liikeidea on kiteytettyna "Sokos 16ytaa parhaat puolesi, jotta sina ja kotisi nay-
tatte hyvalta”. Sokos ketjua ohjaavat SOK:n kayttétavarakaupan kilpailustrategian lin-
jaukset. Tarkeimmat kysyntaalueet linjauksen mukaan ovat muoti ja kauneus. Kodin ky-
syntaalue on vahvasti synerginen ja sen painoarvo on joulukaupassa. Tavaratalojen ruo-

kakaupat, kahvilta ja ravintolatarjonta tukevat liikeideaa. (Salminen 2018.)

Liikeidean mukaan Sokos tarjoaa asiakkailleen ajankohtaisia ja muodikkaita pukeutumi-
sen, kauneuden ja kodin merkkituotteita. Sokos tarjoaa hyvaa oloa, ideoita ja virikkeita
seka omaa aikaa, viihtymista ja ilahduttavaa palvelua. Sokokset ovat sujuvasti kaupun-
kien keskustoissa, kauppakeskuksessa ja verkossa. Asiakasta palvellaan iloisesti ja in-

spiroivasti paikalliseen kysyntaan vastaavien valikoimien tarjonnalla. (Salminen 2018.)

Sokoksen asiakas on 30+ minded, mitoitukseltaan ja muodoiltaan ikdisensa suomalai-
sen kokoinen, aktiivinen ja itsestdan huolehtiva henkilé. Han voi ostaa Sokokselta tuot-
teita ilokseen tai tarpeeseen. Sokoksen asiakas arvostaa laatua ja luotettavuutta, ajassa

pysyvia vaihtoehtoja, yksilollisyytta ja sosiaalisuutta. (Salminen 2018.)

Sokoksen valikoima koostuu muotibrandeista. Valikoimista 16ytyvat aina uutuudet ja
ajankohtaiset tuotteet. Ketjukampanjat ja -tapahtumat ovat keskeinen osa Sokoksen ko-
konaistarjontaa. Valikoimissa on myds tietyilla tuotealueilla vain Sokoksesta I6ytyvaa,

erilaistavaa, tuotevalikoimaa. (Salminen 2018.)



Sokoksen kilpailutekijoind ovat asiakasymmarrys ja kilpailukykyinen kustannustehok-
kuus rakentaa kilpailuetua tuottavaa liiketoimintaa. Asiakkaan ndkdkulmasta kilpailuteki-
jOita ovat palvelu ja kommunikointi, jotka yhdistdmalla Sokoksen valikoimaan ja milj66-
hén muodostavat kilpailijoista erottuvan asiakaskokemuksen. Sokos oli Suomen arvos-

tetuin tavaratalobrandi vuosina 2013-2015. (Salminen 2018.)

S-ryhman arvot, visiot ja strategia osiossa todetaan:

Liiketoimintamme on mukauduttava asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin. Yha
useampi asiakas asioi verkossa, ja digitaaliset palvelut ovat tulleet jaadak-
seen. Asioinnin kannalta olennaisten tietojen, kuten hinta-, tuote- ja saata-
vuustietojen, pitaa olla helposti asiakkaiden saatavilla ajasta ja paikasta
rippumatta. Erilaiset sahkoiset palvelut ja kattava toimipaikkaverkos-
tomme toimivat yhdessa taydentaen ja tukien toisiaan (S-ryhma 2018).

S-ryhman visiona on olla vuoteen 2020 mennessa kaupparyhma, joka tuottaa kilpaili-
joihinsa nahden ylivoimaista hyotya ja helppoutta omasta kaupasta. Osuuskauppojen
omistajia ovat niiden jasenet eli asiakasomistajat. S-ryhman perustoiminta-ajatuksena
on tuottaa palveluja ja etuja asiakasomistajilleen. S-ryhman keskeisimpia tavoitteita on
asiakastyytyvaisyyden kasvattaminen ja kannattavuuden parantaminen. (S-ryhma
2018.)

Kuva 1. Sokos



3 Tutkimuksen lahtokohdat ja tavoitteet

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan pukeutumisen verkkokaupan ostokokemusta ja sen ke-

hittdmista. Opinnaytetyon yhteistydyritys on Sokos.

Opinnaytetyon tavoitteena oli ymmartaa, mita asiakkaat odottavat Sokoksen pukeutumi-
sen verkkokaupalta. Haluttiin selvittda, mita asiakas kokee ja ajattelee, kun han on So-
koksen verkkokaupassa. Tavoitteena oli tuntea asiakas paremmin. Tavoitteena oli myos
I6ytaa ne verkkokaupan ominaisuudet, jotka ovat asiakkaalle tarkeita, kun han asioi So-
koksen pukeutumisen verkkokaupassa. Yhtena osana opinnaytety6ta visioidaan myos,

minkalainen on pukeutumisen verkkokaupan tulevaisuus.
Tutkimuksen kautta haluttiin 16ytaa tydkaluja, joilla voidaan lisatd Sokoksen pukeutumi-

sen verkkokaupan myyntia, ymmartaa paremmin asiakasta seka parantaa asiakkaan os-

tokokemusta.

3.1 Tutkimuskysymys

Tutkimuskysymyksena on

e "Mitad kuluttajat odottavat Sokoksen pukeutumisen verkkokaupalta?”.

Tutkimuskysymyksen alakysymyksina ovat

e "Mitd asiakas kokee ja ajattelee asioidessaan Sokoksen pukeutumisen verkko-

kaupassa?”

¢ "Mitkd ominaisuudet ovat asiakkaalle tarkeitd Sokoksen pukeutumisen verkko-

kaupassa?”.



3.2 Viitekehys

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys (kuvio 1) rakentuu tutkimuksen kohteena olevan So-
koksen pukeutumisen verkkokaupan ymparille. Tutkimuksen tutkimuskohteina olivat os-
tokayttaytyminen verkkokaupassa ja asiakkaan odotukset pukeutumisen verkkokau-

palta.

Alinna viitekehyksessa ovat tutkimuksen tavoitteet eli asiakkaan odotusten ymmartami-
nen, myynnin tehostaminen ja laadukkaampi ostokokemus. Naitd kolmea tekijaa pyri-

taan parantamaan tutkimuksen kautta l16ytyvien tyokalujen avulla.

Ostokokemusta tutkittiin asiakkaiden verkkokaupan koekayton seka kokemusta tarken-
tavan kyselyn avulla. Koekayton aikana esitettiin avoimia haastattelukysymyksia. Kyse-
lystd saaduista vastauksista muodostettiin materiaalipohja kilpailijoiden vertailua varten.

Tutkimuksessa kasiteltiin myds pukeutumisen verkkokaupan tulevaisuuden visioita.

KYSELY ‘ VERKKOKAUPAN '

| VERKKOKAUPPOJEN |

SIRDY

VISIOINTI:
', PUKEUTUMISEN
KULUTTAJAT | SOKOKSEN VERKKOKAUPAN
PUKEUTUMISEN TULEVAISUUS

\

ASIAKKAAN
ODOTUKSET
PUKEUTUMISEN

KK()

OSTOKAYTTAYTYMINEN
VERKKOKAUPASSA

ER

ASIAKKAAN
ODOTUSTEN

MYYNNIN LAADUKKAAMPI
YMMARTAMINEN

- TEHOSTAMINEN OSTOKOKEMUS

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys



3.3 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytetytssa kaydaan ensin lapi tydn lahtdkohdat ja esitelldan yhteistydyritys. Teo-
riaosuudessa tarkastellaan verkkokaupan nykytilaa, asiakaskokemusta sekd sen tar-
keintd osaa ostokokemusta ja verkkokaupan tulevaisuuden visioita. Teorian jalkeen kay-
daan lapi Sokoksen verkkokaupan koekaytto ja kysely seka esitellddn naiden tulokset
seka benchmarking eli verkkokauppojen vertailu ja tulokset. Tutkimusosion jalkeen esi-
telladn johtopaatdkset ja kehitysehdotukset Sokoksen verkkokaupan parantamiseksi.

Lopuksi kdydaan lapi tutkimuksen luotettavuus ja pohdinta (kuvio 2.)

~
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Kuvio 2. Opinnaytetyon rakenne

3.4 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmana toimii laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimusote seka kvantitatiivi-
nen eli maarallinen tutkimusote yhdistelmatutkimuksena. Tama opinnaytetyo on kvalita-
tiivinen tutkimus, jonka menetelmina tassa tyossa ovat havainnointi, avoin haastattelu

seka benchmarking. Kvantitatiivista tutkimusosuuden muodostaa koekayttajien kysely.



Tieteellisessa tutkimuksessa laadullisia menetelmia on kaytetty sellaisten aiheiden tutki-
miseen, joita halutaan ymmartda paremmin. Analysoitavaa aineistoa syntyy usein run-
saasti. Laadullisessa tutkimuksessa lahtokohtana on todellisen elaman kuvaaminen.
Laadullisissa menetelmissa on tyypillista, etta tutkija on hyvin lahella tutkittavia ja usein

jopa osallistuu heidan toimintaansa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 105.)

Laadullinen tutkimus sopii aiheen tutkimusotteeksi, koska tydssa tutkitaan pienta ja tar-
koituksenmukaista joukkoa sekd havaitaan ihmisten kokemuksia ja tulkintoja asioista,

tassa tapauksessa Sokoksen pukeutumisen verkkokaupasta.

Tutkimusstrategiana on tapaustutkimus. Tutkimuksen kohde eli tapaus (case) voi olla
esimerkiksi yritys tai sen osa, yrityksen tuote, palvelu, toiminta tai prosessi. Tapaustutki-
mus tuottaa tietoa nykyajassa tapahtuvasta ilmidsta sen todellisessa tilanteessa ja toi-

mintaymparistdssa. (Ojasalo ym. 2015, 52.)

Tapaus eli case-tutkimus sopii aiheeni tutkimusstrategiaksi, koska tydssa tutkitaan yksit-
taista kohdetta, yritetddn ymmartaa sita syvallisemmin ja pyritaan tuottamaan kohteelle

kehittamisehdotuksia.

3.5 Aineistonkeruumenetelmat

Tassa opinnaytetydssa kaytetdan neljaa eri aineistonkeruumenetelmaa. Aineiston keruu
aloitettiin etsimalla henkildita, jotka kayttavat pukeutumisen verkkokauppoja hankkies-
saan pukeutumisen alueen tuotteita. Toiveena oli, ettd henkilot eivat olisi kayttaneet
aiemmin Sokoksen verkkokauppaa. Henkilot suorittivat Sokoksen pukeutumisen verkko-
kaupassa koekayton, jonka aikana henkilot pyrkivat tekemaan koeostoksen verkkokau-
passa. Kysely toteutettiin ennen ja jalkeen verkkokaupan koekaytt6d. Koekaytdn aikana
kaytettiin avointa haastattelua. Benchmarking-aineiston lahtokohdat muodostettiin koe-

kaytdn ja kyselyn tuloksista. Nain tutkimus eteni jarjestyksessa osa kerrallaan eteenpain.

Koekaytot ja niiden aikana osallistujille tehdyt avoimet haastattelukysymykset kuvaruutu
nauhoitettiin. Kuvaruutunauhoituksista kirjoitettiin lahes sanatarkat litteroinnit. Kuvaruu-
tunauhoituksiin perehdyttiin useita kertoja katselemalla ne Iapi. Kuvaruutunauhoitukset

ovat tallessa digitaalisina pilvipalvelussa ja ovat yhteistyoyritys Sokoksen katseltavissa.



Opinnaytetytssa ei kasitelld Sokoksen pukeutumisen verkkokaupan ostokokemusta mo-
biilisti. Sokoksella ei ole olemassa mobiilisovellusta mutta verkkokauppa skaalautuu mo-
biiliselaimessa kaytettavaksi. Kaikki koekaytot on tehty kannettavalla tietokoneella.
Tama mahdollisti koeostojen kuvaruutunauhoituksen, paremman havainnoinnin koe-

kayttdjen aikana seka rajasi opinnaytetydn laajuutta.

3.5.1 Kysely

Koekaytdn yhteydessa tehtiin kysely, jonka avulla pyrittin saamaan tarkennettua tutki-
musaineistoa koekayton aikana tulleesta ostokokemuksesta. Kysely on menetelmana
verraten nopea ja tehokas. Ne tuottavat tyypillisesti paljon numeroihin perustuvia tulok-

sia, joita voidaan kasitella tilastollisesti. (Ojasalo ym. 2015, 121.)

Kyselylomake (liite 1) kaytiin lapi Sokoksen kehityspaallikké Marika Salmisen kanssa ja
siihen tehtiin tarvittavat muutokset ja tarkennukset ennen kyselyjen aloittamista. Lomak-
keella oli kysymyksia, joihin oli laadittu valmiit vastausvaihtoehdot sekd muutama avoin
kysymys. Tarkoituksena oli selvittda koekayttajan taustatietoja seka tarkentaa aineiston-

keruussa koekayttajan kokemuksia Sokoksen verkkokaupan koekaytosta.

Opinnaytetyon alussa suunniteltiin aineistonkeruumenetelméaksi myds S-ryhman asia-
kasomistajille suunnattu kysely. Tahan valmisteltiin kyselylomake ja tarkoituksena oli,
ettd S-ryhman sisalla kysely laitetaan kaytantéon. Ongelmaksi nousi salassapitoasiat.
Tallda menetelmalla keratty aineisto olisi jaanyt salaiseksi eika sita olisi saanut julkaista
tassa opinnaytetydssa. Samalla ilmeni, ettéd Sokos on juuri teettanyt asiakasomistajilleen
samantyyppisen kyselyn. Taman jo tehdyn kyselyn aineisto olisi saatu kasiteltavaksi ja
analysoitavaksi. Tamakin aineisto olisi ollut salaista, jolloin sita ei olisi voitu julkaista opin-
naytetydssa. Niinpa yhdessa Marika Salmisen kanssa paadyttiin siihen, ettd asia-
kasomistajille suunnattu kyselyn jatetdan kokonaan pois tasta opinnaytetyosta. Samalla
paatettiin nostaa koekayttoon osallistuvien henkildiden maaraa kahdestakymmenesta
kolmeenkymmeneen. Sokos saa tdhan opinnaytetydhon keratyn aineiston analysoituna

kayttoonsa ja voi verrata sita yrityksen sisalla tehtyihin kyselyihin ja niiden tuloksiin.



3.5.2 Havainnointi

Tutkimuksessa tehtiin Sokoksen verkkokaupan koekaytté 30:lle valitulle koekayttajalle.
Koekayton aikana havainnoitiin koekayttajan toimintaa hanen kayttaessaan verkkokaup-
paa koeostoa tehdessa. Havainnoinnin avulla on mahdollista saada tietoa esimerkiksi
siitd, miten ihmiset kayttaytyvat ja mitd tapahtuu luonnollisessa toimintaymparistdssa.
Havainnointiaineistoa voidaan kerata seka luonnollisessa ymparistossa etta keinotekoi-
sissa tilanteissa, niin kutsutuissa laboratorio-oloissa. Havainnoinnin avulla voidaan tay-

dentaa kyselyja tai niilld voidaan tdydentda havainnointia. (Ojasalo ym. 2015, 114.)

3.5.3 Avoin haastattelu

Avoimessa haastattelussa haastattelija ja haastateltava (tassa tapauksessa koekayttaja)
keskustelevat yleisesti haastatteluaiheesta tai -ongelmasta. Keskustelu voi olla myos
epamuodollinen. Avoin haastattelu on kayttékelpoinen menetelma esimerkiksi silloin,
kun tutkimuksen tarkoituksena on tutkia jonkin ilmién merkitysta osallistujille. (Ojasalo
ym. 2015, 108-109.) Haastattelua tehtdessa kannattaa aina muistaa, ettd nakékannat

vaihtelevat ja yhta totuutta ei ole valttamatta olemassa. (Kananen 2015, 81.)

Koeoston aikana haastateltiin koekayttajaa tai kaytiin vuoropuhelua hdnen kanssaan.
Kysymyksia tdhan ei laadittu ennakkoon. Aineistonkeruumenetelmana kaytettiin avoin
haastattelu -menetelmaa. Avoimen haastattelun keinoin haettiin tarkennusta havainnoi-
jan havaitsemiin tilanteisiin koekayttajan kayttaessa Sokoksen pukeutumisen verkko-

kauppaa.

3.5.4 Benchmarking

Neljantena aineistonkeruumenetelmana kaytettin benchmarkingia. Benchmarking on
menetelma, joka perustana on kiinnostus siihen, miten toiset toimivat ja menestyvat.
Useimmiten benchmarkingissa tutkitaan menestyvaa tai menestyvia organisaatioita, py-
ritdan oppimaan niiden menestyksen syita ja ottamaan kayttoon muualla hyvaksi haivat-

tuja tapoja toimia. (Ojasalo ym. 2015, 186.)
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Opinnaytetydssa benchmarkingin taustatyona tehtiin Sokoksen pukeutumisen verkko-
kaupan koekayttd ja kysely. Kyselyssa kysyttiin mistad verkkokaupoista osallistujat olivat
ostaneet pukeutumisen alueen tuotteita viimeisen puolen vuoden aikana. Lisaksi kysyt-
tiin esimerkkeja taydellisesti toimivasta verkkokaupasta. Naista vastauksista muodostet-
tiin benchmarkingiin mukaan otetut viisi verkkokauppaa. Koekayton jalkeen kysyttiin,
oliko Sokos.fi-sivustoilla koekayttajan mielesté jotain kehitettdvaad. Nama vastaukset
koottiin eri otsikoiden alle yhtenaisiksi teemoiksi. Teemat otettiin kayttoon bencmarkingin

vertailussa kaytettaviksi asioiksi.

3.6 Aiheesta tehdyt tutkimukset

Verkkokauppoja on tutkittu paljon. Asiakkaiden kayttaytymista on analysoitu kauppiaiden
taholta niin kauan kuin kauppatoimintaa on ollut olemassa. Verkkokaupasta ja sen ilmi-
Oista ollaan laajalti kiinnostuneita silla verkkokauppa kasvaa myynniltdéan nopeasti muu-

hun vahittaiskauppaan nahden.

Johanna Hakala on tehnyt opinnaytetyon nimeltéd Verkkokaupan asiakaskokemus ja sen
kehittdminen — case Julja Finland Oy. Tydssa tutkitaan sita, minkalainen on hyva ja asia-
kaslahtdinen verkkokauppa. Asiakaskokemus ja sen vaikutus verkkokaupan eri osa-alu-
eisiin ja piirteisiin ovat asioita, jotka ovat Hakalan tydssa padosassa. Jotta verkkokauppa
onnistuu luomaan hyvan ostokokemuksen asiakkaalle, tulee sen ottaa huomioon verk-
kokaupan toimivuus, visuaalisuus, luotettavuus ja brandin luonne toteaa Hakala. (Hakala
2014.)

Tia Anderssonin opinnaytetyo kasittelee onnistuneeseen verkkokauppakokemukseen
vaikuttavia tekijoitd suomalaisen kuluttajan ndkokulmasta. Opinnaytetydssaan Miten
syntyy onnistunut verkkokauppakokemus? Andersson tutki, mitka verkkokauppojen omi-
naisuudet ja palvelut vaikuttavat kuluttajiin onnistuneen verkkokaupan synnyssa. Opin-
naytetyd on rajattu koskemaan vaate- ja kenkdostoksia. Opinnaytetydssa todetaan, etta
myonteinen kuluttajaverkkokauppakokemus perustuu jokaisen osa-alueen ja pienim-
mankin toiminnon onnistumiseen, mutta epaonnistuneeseen kokemukseen ei tarvita
kuin yksi kuluttajaan negatiivisesti vaikuttava verkkokaupan tekema virhe. (Andersson
2015.)
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Kuluttajan asenteet, ajatukset, normit ja kéyttdytyminen verkkokaupassa pro gradu -
tydssaan Suvi Mandelin tutki 18 teemahaastattelun avulla verkkokaupoissa asioineita
henkil6ita. Tutkimuksen perusteella havaittiin kolme erilaista kuluttajaryhmaa, joilla oli
oma persoonallinen tapansa asioida verkkokaupassa. Ryhmia olivat impulssiostajat, tas-
maostajat ja kolmantena ostosten valttelijat, jotka hakivat verkkokaupasta I&hinna tietoa
tuotteista. Mandelin toteaa, etta kuluttajien kokema arvo verkkokaupassa kytkeytyy mah-
dollisuuteen raataldida sisaltoja, asioida maantieteellisista ja aikarajoista vapaasti seka

mahdollisuutena paasta kasiksi erilaisiin valikoimiin. (Mandelin 2013.)

Johanna Svenssonin ylemman ammattikorkeakoulun opinnaytetyd kasittelee asiakkai-
den ostokokemusta vaatekutsuilla. Opinnaytetyéssaan Palvelumuotoilu ostokokemuk-
sen parantamisessa: tapaustutkimus NOSH Women Svensson toteaa, ettd ostokoke-
mus on osa kokonaisvaltaista asiakaskokemusta, joka muodostuu mielikuvakokemuk-
sesta, ostokokemuksesta ja kayttokokemuksesta. Ostokokemuksen ytimessa on asia-
kas. Svenssonin mukaan ostokokemus perustuu siihen, miten asiakas kokee tilanteen
ja mitka tekijat siihen vaikuttavat. Opinnaytetydssaan Svensson on tutkinut asiakkaiden
ostokokemusta kyselyn ja haastattelun avulla sekd havainnoimalla asiakkaiden kayttay-

tymistd NOSH-vaatekutsujen aikana. (Svensson 2017.)

Kaupan liitto tutkii verkkokauppakayttaytymista suomessa. Viimeisin tutkimus Digitaali-
nen kauppa 2017, kuluttajien verkko-ostokset koti- ja ulkomailla on julkaistu 12.3.2018
(Kurjenoja 2018.) Postnord tutkii ja tilastoi verkkokauppaa kuukausitasolla pohjois-
maissa Verkkokauppa pohjoismaissa 2017 -tutkimuksessaan (Postnord, 2017). Myds

Tilastokeskus tutkii vuosittain suomalaisten tieto- ja viestintatekniikan kayttoa.

Tulevaisuutta on vaikea ennustaa. Mitd tapahtuu tulevaisuuden verkkokaupassa tai tu-
levaisuuden pukeutumisen verkkokaupassa, on arvoitus. Aiheesta I10ytyy paljon blogikir-
joituksia ja erilaisia asiantuntijoiden ja tulevaisuudentutkijoiden visioita, mutta tutkimuk-
sia aiheesta I0ytyy niukemmin. Verkkokaupan tulevaisuuden trendit opinnaytetydssaan
Aleksi Aalto ja Teppo Tienranta keskittyy ensisijaisesti tutkimaan verkkokaupan tulevai-
suutta ja sen trendeja. Tutkimusosassaan Aalto ja Tienranta syventyy verkkokauppojen
tdman hetken trendeihin ja samalla he tuovat esiin tulevaisuuden suuntauksia. (Aalto &
Tienranta 2015.)
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Taman opinnaytetydn tutkimus eroaa jo tehdyista tutkimuksista silla, etta tdssa tydssa
tutkitaan verkkokauppaa ja ostokokemusta asiakkaiden kayttokokemuksen nakdkul-
masta. Tutkimuksessa havainnoidaan asiakkaan kayttdkokemuksen kautta olemassa
olevan verkkokaupan myonteisia seka kehitettavia ominaisuuksia. Asiakkaiden kaytto-
kokemuksen kuvaruututallentaminen on uudenlaista aineistokeruuta, jolla paastaan 1a-
helle niitd asioita, joita asiakas kokee asioidessaan verkkokaupassa. Verkkokaupan toi-
minnot ovat selkeita ja hyvin tarkasti suunniteltuja kokonaisuuksia, mutta toimivatko ne
asiakkaiden kaytossa kuten niiden arvellaan toimivan ja tayttavatkd ne hyvan ostokoke-

muksen edellytykset?

4 Verkkokauppa

Tilastokeskuksen kasitteissa verkkokauppa maaritelldan seuraavasti:

Verkkokaupalla eli internetkaupalla tarkoitetaan ostamista tai tilaamista internetin
kautta kuluttajan omaan tai kotitalouden kayttéon riippumatta siita, tuleeko lasku
maksettavaksi mydhemmin vai maksetaanko ostokset valittdomasti verkkopankin,
luottokortin, verkkomaksun tai vastaavan kautta. Internetkauppaa on valmiille sah-
koiselle lomakkeelle internetissa taytetty ja lahetetty tilaus sekd verkkokaupoissa
tehty kauppa. Verkkokauppaan sisaltyy kotimainen ja ulkomainen verkkokauppa
(Tilastokeskus 2018).

4.1 Verkkokaupan nykytila

Kaupan liiton selvityksen mukaan suomalaiset tekivat vuoden 2017 aikana tavaraostok-
sia verkkokaupoista lahes 4,9 miljardilla eurolla. Selvityksen mukaan ulkomainen verk-
kokauppa jatkaa kasvuaan mutta kotimaiset sivustot ovat asiakkaiden mielesta kaytetta-
vyydeltddn parempia. Yhad useammin verkossa asioidaan mobiilisti. Verkkokauppojen

vaateostoksista jo 28 prosenttia tehdaan puhelimella. (Kurjenoja 2018.)

Postnordin vuonna 2016 tekeman tutkimuksen mukaan suomalaiset ostivat verkosta eni-
ten vaatteita ja kenkid. Seuraavaksi suosituimpia tuoteryhmia olivat mediatuotteet ja
viihde-elektroniikka. Vaatteista ja kengista 34 prosenttia tilataan ulkomaisista verkkokau-
poista. Keskimaarin suomalainen kuluttaja kayttaa verkkokauppaan 135€ kuukaudessa.
(Postnord 2017.)
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Verkkokauppa on yksi kaupan palvelukanavista. Muita ovat esimerkiksi myymalaver-
kosto, massamediat, tuotekatalogit, mobiilipalvelut, asiakkuusmarkkinointi ja asiakaspal-
velu. Blogit, keskustelupalstat, sosiaalinen media ja erilaiset markkinapaikat ovat tarkeita
palvelukanavia. Naissa asiakas osallistetaan palveluun. Ostoprosessin aikana asiakas
voi siirtya tarpeensa mukaan eri kaupan palvelukanavista toiseen. Jokaisen palveluka-

navan tulisi tukea ja edesauttaa asiakkaan ostoprosessia. (Hallavo 2013.)

Omnichannel-myynti eli verkkokaupan ja kivijalkakaupan saumaton yhteistyd kasvaa
koko ajan. Tama verkkokaupan ja kivijalkakaupan rajapinta tulee tulevaisuudessa ha-
martymaan ja jatkossa puhumme yksinkertaisesti vain kaupasta. Taman hetken mielen-
kiintoisimmista asiakkaan kaytdsmalleista ovat webrooming ja showrooming. Webroo-
mingissa asiakas etsii ensin tietoa verkosta ja ostaa sitten tuotteen kivijalkakaupasta.
Showrooming tuo asiakkaan ensin kivijalkakauppaan kokeilemaan tai katsomaan tuo-
tetta, mutta tuotteen osto tehdaan verkkokaupassa. Suomalaisista webrooming vaate-
ja kenkaostoksia teki 23 % vuonna 2016. Suomalaisista showrooming-tavalla vaatteita
ja kenkia ostaneista oli niin vahan tutkimusaineistoa, ettei Postnordin tutkimuksessa nay-
teta prosenttilukuja. Tama kumoaa kivikauppiaiden pelon siita, ettd myymalaihin tultaisiin
vain sovittamaan tuotteita ja itse osto suoritettaisiin verkossa. Varsinkin jos kivijalkakau-
palla on verkkokauppa, ostotapahtuma saadaan todennakoisesti vietya maaliin. (Post-
nord 2017.)

4.2 Verkkokaupan asiakas- ja ostokokemus

Asiakaskokemus on se mielikuva ja tunnejalki, joka asiakkaalle muodostuu kaikista koh-
taamisista yrityksen kanssa. Digitalisaatio antaa yrityksille tehokkaita tyokaluja tuottaa
elamyksellisia, "WOW’-tunnetilan herattavia asiakaskokemuksia. Saman elamyksen voi
tuottaa myos ihminen tai ihmisen ja teknologian yhdistelma. Asiakaskokemuksella voi-
daan luoda yritykselle pysyvaa kilpailuetua seka liiketoimintamahdollisuuksia. (Ahvenai-
nen, Gylling & Leino 2017, 9-11.)

Asiakaskokemus koostuu kohtaamisista, mielikuvista ja tunteista, osittain samoista ele-
menteista kuin brandi. Kun mietitdan, millainen asiakaskokemus halutaan asiakkaalle
tarjota, tulisi yrityksen visio ja brandi pitaa tarkasti mielessa. (Gerdt & Korkiakoski 2016,
71.) Asiakaskokemus ei ole rationaalinen paatds vaan asiakkaan henkildkohtainen ko-

kemus, johon vaikuttavat tunteet ja alitajuisesti tehdyt tulkinnat. Taman vuoksi asiakkaan
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muodostamaan asiakaskokemukseen ei voi ulkopuolelta taysin vaikuttaa. Yritys voi kui-
tenkin valita, minkalaisia kokemuksia asiakkaille halutaan tarjota. (Léytana & Kortesuo
2011, 11.)

Nykyteknologia mahdollistaa asiakkaille uudenlaisen tiedon hankkimisen tuotteista, pal-
veluista ja brandeistd. Aiempien markkinointiviestien rinnalle on noussut kuluttajien ja
asiakkaiden kokemukset ja suositukset tuotteista eri keskustelufoorumeissa ja verkko-
palveluissa kuten sosiaalisessa mediassa. Ostopaatosta tehtdessa asiakkaalla on en-
tistd enemman tietoa kaytettavissaan. Asiakkaiden suhteellinen valta yrityksen tulevai-
suuden menestykseen on kasvanut. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 73—-74.)

Asiakaskokemus ei koostu ainoastaan asiakaspalvelutilanteesta ja sen lopputulemasta
vaan alkaa asiakkaan ensimmaisesta kosketuspisteesta yritykseen. Tama kosketuspiste
voi olla esimerkiksi sosiaalinen media, markkinointiviesti tai vierailu verkkokaupassa tai
kivijalassa. Yha useammassa tapauksessa tdma kosketuspiste on toisen henkildén ker-
toma asiakaskokemus yrityksesta tai sen tuotteesta. Asiakaskokemus muodostuu kol-
mesta osasta: mielikuvakokemus, ostokokemus ja kayttokokemus. (Kuvio 3), (Loytana
& Kortesuo 2011, 43-57.)

ASIAKASKOKEMUS

MIELIKUVAKOKEMUS OSTOKOKEMUS KAYTTOKOKEMUS

Kuvio 3. Asiakaskokemuksen muodostuminen.

Tassa opinnaytetydssa keskitytddn ostokokemukseen ja sen asiakaslahtdiseen paran-
tamiseen. Postnordin julkaisema Verkkokauppa Pohjoismaissa 2017 -tutkimus nostaa
verkkokaupan tarkeimmaksi vetovoimatekijaksi ostokokemuksen. Tutkimuksen mukaan
ostokokemus voi ostokriteerind ohittaa jopa hinnan ja valikoiman. Tutkimuksessa tode-
taan, ettd on hyvin todennakdisesti suomalaiset hakeutuvat ulkomaisiin verkkokauppoi-
hin myds sieltd saadun paremman ostokokemuksen vuoksi. Tassa kohtaa kotimaisilla
verkkokaupoilla olisi iso mahdollisuus hyddyntaa potentiaalista kasvua asiakaskokemuk-
seen panostamalla. (Postnord 2017.)
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Hyva ostokokemus on joustava ja yksinkertainen ja mahdollisesti asiakkaalle juuri itsel-
leen raataloity. Ostokokemus ei saa sisaltaa asiakkaalle turhia vaiheita. Verkkokaupan
tulee tuntea asiakkaansa, ja sen taytyy nakya asiakkaalle tdman tehdessa ostoksia verk-
kokaupassa. Tiedonsaannin helppous, kaikkien ostamisen vaiheiden sujuvuus ja I&-
pindkyvyys seka erilaiset asiakkaalle parhaiten sopivat maksu- ja toimitustavat kuuluvat
hyvaan ostokokemukseen. Myos asiakkaan odotusten tayttdminen on tarkeaa. Asiak-
kaan odotukset voivat perustua esimerkiksi aikaisempiin hyviin kokemuksiin ja verkko-

kaupan runsaaseen tarjontaan. (Postnord 2017.)

Asiakaskokemus ja sen myota ostokokemus on aina yksildllinen ja hyvin henkilokohtai-
nen. Asiakas on kokemuksessaan aina oikeassa koska kokemus on hanen omansa ja

han tulkitsee sita taysin omasta nakdkulmastaan. (Flenius 2015, 25.)

5 Pukeutumisen verkkokaupan tulevaisuuden visiot

Postnordin tutkimuksen mukaan suomalaisten vaate- ja kenkaverkko-ostoista 34 pro-
senttia tilataan ulkomaisista verkkokaupoista. (Postnord 2017.) Suomalaisten suosikki
ulkomaisista pukeutumisen verkkokaupoista on saksalainen Zalando (Yle 2018). Ke-
vaalla 2018 lehdistdssa alkoi spekulointi amerikkalaisen verkkokauppajatti Amazonin tu-
losta pohjoismaihin. Tahan saakka Amazon on palvellut pohjoismaita vain Saksan ja
Englannin Amazonin kautta. Amazonin tuotevalikoima on laaja, toimitusajat ovat nopeita
ja hinnat edullisia. (Aamulehti 2018.) Kiinalainen AliExpress on Kaupan Liiton tutkimuk-
sen mukaan jopa suositumpi ulkomainen verkkokauppajatti kuin Amazon. AliExpressin
suosiota siivittdd myds suomen lainsdadantod, joka mahdollistaa alle 22 euron arvoisten

tuotteiden tuonnin maahan ilman arvonlisaveroa. (Yle 2018.)

Kuinka sitten pieni tai keskisuuri verkkokauppa, kuten Sokoksen verkkokauppa, voi me-
nestya Kilpailussa globaaleiden verkkokaupan tekijéiden kanssa? Lasse Mitrosen mu-
kaan mahdollisuuksia on paljon. Ensimmaiseksi Mitronen nostaa ainutlaatuisen ja kilpai-
lukykyisen tuotevalikoiman yhdistettyna erottuvaan brandiin ja imagoon. Paikallisen kil-
pailun tunteminen on suuri etu kilpailussa globaaleja verkkokauppoja vastaan. Erinomai-
nen asiakaspalvelu ja asiakkaan tunteminen, asiakaskokemus ja asiakkaiden osallista-
minen ovat keinoja saada asiakas asioimaan omassa verkkokaupassa ja tulemaan sinne

uudelleen. Analytiikkaratkaisut ja tiedon keraaminen seka tiedon edistyksellinen hallinta
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ja sen hyddyntaminen ovat ensiarvoisen tarkeita tydkaluja nyt ja tulevaisuudessa. Mitro-
nen nosti esiin myds kyvyn hyddyntaa ja kayttaa erilaisia palvelualustoja ja liketoiminta-
malleja. (Mitronen, 2018.)

Tulevaisuuden verkkokauppaa rakentaessa on hyva seurata megatrendeja. Megatrendit
ovat suuria muutossuuntauksia, joilla on globaaleja ja laajoja vaikutuksia. Ne maarittele-
vat paljon nykyisyyttdmme ja my0s tulevia vuosia. Monet kuluttajatrendit ovat liitoksissa
megatrendeihin ja ne ovatkin niiden eraanlaisia ilmenemismuotoja. Taman hetkisista
megatrendeistd verkkokaupan tulevaisuuteen voi arvioida suoraan tai epasuorasti vai-
kuttavan kulutuksen kasvun ja resurssien pienenemisen, digitalisaation, teknologian ke-
hityksen, varallisuuden ja keskiluokan kasvun seka ilmastonmuutoksen ja ymparistdon
saastumisen. Verkkokauppaan ja sen kehittymiseen suoraan vaikuttavia kiinnostavia te-
kijoita 10ytyy teknologian saralta. Virtuaalitodellisuus ja laajennettu todellisuus ovat var-
masti osa tulevaisuuden pukeutumisen verkkokauppaa. Erilaiset robotiikan muodot li-
saantyvat. Big data ja ennustavat algoritmit ovat kaytossa jo nyt suuremmilla verkkokau-
poilla kuten esimerkiksi Amazonilla ja Alibaballa. Automaattilikenne tuo tilauksesi perille

ja tekoaly avaa uusia mahdollisuuksia. (Hiltunen 2017, 37-56.)

Pukeutumisen verkkokaupan tuotevalikoiman suunnittelussa painopiste on trendien seu-
raamisella. Trendi on muutoksen suunta, johon joku asia kehittyy tai muuttuu. Pukeutu-
misen alan muotitrendeja kannattaa tarkastella muutenkin, silla muotiala on edellakavija
trendien haistelussa. Kuluttajatrendi taas on muutos kuluttajan asenteissa ja kayttayty-
misessa. Kayttaytymiseen voivat vaikuttaa lainsaadanto, arvot tai kuluttajan omat ha-
vainnot ymparistostaan. Naita asiakkaan kayttaytymisen muutoksia voi erottaa tarkkai-
lemalla heikkoja signaaleja nousevista ilmioista. Heikkojen signaalien analyysilla voi-
daan |6ytdd mahdollisia nousevia suuntauksia, trendeja, joita voidaan kayttaa verkko-

kaupan rakentamisen tukena. (Hiltunen 2017, 56—66.)

Teknologiatrendit ovat tulevaisuuden verkkokaupan ja monikanavaisen kaupan edelly-
tyksia. Asiointikokemuksen yhtenaisyys eri kanavissa korostuu. Asiakas ei valttamatta
koe asioivansa yrityksen verkkokaupassa vaan asioi yksinkertaisesti yrityksen kau-
passa. Mobiiliostaminen lisdantyy ja sosiaalisuuden eli toisen ihmisen vaikutus asiak-
kaan ostopaatoksen kasvaa. Mobiiliostamisen mydta hakutoiminto verkkokaupassa ko-
rostuu entisestdan. Asiakkaat haluavat 16ytaa oikean tuotteen nopeasti rajaavan selaa-

misen eli filttereiden kautta. Tavarantoimittajia ja tukkureita sitoutetaan uusilla tavoilla
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kauppaan. Tulevaisuudessa yhd enemman verkkokauppojen valikoimista voidaan toi-
mittaa suoraan tavarantoimittajilta. Kauppojen varastot pienevat ja mahdollisesti havia-
vat. Tavarantoimittajat voidaan sitouttaa myos erilaisiin tuotetiedon hallinnan ja tilauska-

sittelyn prosesseihin. (Hallavo 2013, 70-75.)

Erinomainen asiakaspalvelu, asiakkaan tunteminen ja ylivoimainen asiakaskokemus
ovat tulevaisuudessa tarkeitd menestystekijditd. Vaikka asiakas saavuttaakin valtavan
maaran tietoa tuotteista ja ostaminen tapahtuisikin verkossa ei se tarkoita sita, etta asi-
akkaalla olisi aikaa tai tahtotilaa itse kasitella kaikki saatavilla oleva tieto. Tassa kohtaa
asiakaspalvelu tarjoaa asiakkaalle apua ostopadatoksen tekemiseksi. Asiakaspalvelun
merkitys kasvaa ja asiakaspalvelijoista tulee enenevissad maarin asiantuntijoita ja avain-

henkil6ita kaupan menestyksessa. (Kivilahti 2015, 23-26.)

Pukeutumisen verkkokaupan tulevaisuudesta puhuttaessa taytyy ottaa huomioon myds
kivijalan digitalisoiminen. Yksinkertainen mobiilisovellus voisi tuoda verkkokaupan no-
peat hakuominaisuudet myos kivijalkaan. Paikkatietojen kayton ja asiakkaan profiilin yh-
distaminen vie asiakkaan kivijalassa helpommin haluamiensa tuotteiden luo. Mobiiliso-
vellus voisi auttaa hintojen vertailussa, varastosaldoissa, tuotteen maksamisessa ja toi-
mituksissa kotiin. Tarjoukset ja erilaiset kanta-asiakaskortit I6ytyisivat samaisesta mobii-
lisovelluksesta. Myymaloiden digitaaliset sovituskopit auttavat asiakasta kutsumaan
myyjan paikalle tai tarkastelemaan tuotteesta saatavilla olevia kokoja ja vareja. (Gerdt &
Korkiakoski 2016, 140-142.)

Asiakkaan ndkodkulmasta pukeutumisen verkkokaupan yksi suurimmista ongelmista on
tuotteen sopivan koon I6ytaminen. My0Os tuotteen materiaalin tuntu on haasteellista
tuoda verkkokauppaan. Sopivan koon I6ytaminen ensimmaisella tilauskerralla vahentaisi
mahdollisia tilausten palautuksia. Téhan haetaan ratkaisuja esimerkiksi erilaisten asia-
kasprofiilien kautta. Naissa asiakas voi syottaa verkkokauppaan asiakkaan itse luomaan
profiilinsa omat vartalonmittansa. Taman jalkeen verkkokauppa osaa tarjota asiakkaalle
mittojen mukaan kohdennettuja tuotteita. Myos 3D-teknologiaa ja virtuaalitodellisuutta
hyvaksi kayttavia vaatteiden sovitusohjelmia on tullut verkkokauppoihin. Microsoft Kinect
3D -tekniikkaan nojaava sovellus on kdytdssd myymalatasolla. Sovellus toimii liiketun-
nistimella varustetun peilin kautta, jonka avulla asiakas voi sovittaa paalleen erilaisia
myymalan asusteita. Virtuaalimalleihin eli avattariin pohjautuvia sovelluksia on esitellyt
amerikkalainen GAP-vaatemerkki sovitusohjelmassaan DressingRoom. Ohjelmassa voi

valita itsedaan parhaiten kuvaavan vartalotyypin mukaisen avattaren ja sovitella taman
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jalkeen virtuaalisesti yrityksen asusteita avattaren paalle. Fitle -sovelluksessa asiakas
voi luoda itsestaan omilla mitoillaan 3D -avattaren eli virtuaalimallin. Virtuaalimallia kayt-
tamalla asiakas voi 16ytaa itselleen oikean kokoisia tuotteita. Edelld mainitun tyyppiset

sovellukset voivat olla osa tulevaisuuden pukeutumisen verkkokauppaa. (Arelahti 2017.)

Maailmalla on jo valtavasti viitteita uudenlaisten chat-tyyppisten sovellusten suosion kas-
vamisesta. Chateilla ei tassa tapauksessa tarkoiteta esimerkiksi WhatsAppia tai Face-
bookin messengeria vaan taysin uudenlaisia digitaalisia ekosysteemeja, joiden sisalla
asiakas saa kaikki asiansa hoidettua. Tallainen chat-palvelu on esimerkiksi kiinalaisyhtio
Tencelin perustama WeChat. (Ahvenainen ym. 2017, 112-113.) WeChat-palvelulla ar-
vioidaan vuoden 2018 loppuun mennessa olevan yli miljardi kayttajaa. WeChatin sisalla
on paljon erilaisia sosiaalisen median ulottuvuuksia kuten viestintdkanavia, bloggareita,
live-lahetyksia, kuluttajien tuottamia sisaltdja, varauspalveluita seka valtavat ostosmah-
dollisuudet, joihin on liitetty saumattomasti WeChatin oma yhden klikin mobiilimaksami-
nen. WeChat on muokannut ostokayttaytymisen mallin uudenlaiseksi ja synnyttanyt uu-
denlaisia kaupankaynnin ja markkinoinnin tapoja. Esimerkiksi jos asiakas jakaa jonkun
tuotteen WeChatissa ja saa tietyn maaran tykkaajia jaolleen, niin kaikki tykkaajat saavat
ostaa tuotteen halvemmalla ja itse jakaja saa tililleen WeChatin omaa cash backia uusia
ostoksia varten. Taman tyyppinen sosiaalinen kaupankaynti avaa paljon mahdollisuuksia

ja tuo uutta kilpailua my6s pukeutumisen verkkokauppaan. (Parsama 2018.)

6 Sokoksen pukeutumisen verkkokaupan koekaytto ja kysely

6.1 Verkkokaupan ja kyselyn [&htdkohdat

Verkkokaupan koekayttoon ja kyselyyn (lite 1) haettiin henkil6ita, jotka ovat ostaneet
tuotteita pukeutumisen verkkokaupoista, mutta eivat ole kayttaneet aiemmin Sokoksen
pukeutumisen verkkokauppaa. Koekayttoon ja kyselyyn sopivia henkil6ita oli haasteel-
lista 16ytaa nailla kriteereilld. Sopivia henkilbita etsittiin sosiaalisen median seka puska-
radion kautta. Osallistuneille annettiin kiitokseksi Sokoksen lahjoittamat S-ryhman 20 €:n
lahjakortit.
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Ennen koekayton aloittamista osallistujia pyydettiin miettimaan jokin pukeutumisen alu-
een tuote, jonka osallistuja voisi juuri talla hetkella ostaa itselleen tai lahjaksi verkkokau-
pasta. Osallistujia pyydettiin mahdollisimman paljon sanoittamaan aaneen koeoston ai-
kana heraavia tuntemuksia ja ajatuksia. Osallistujille kerrottiin, ettéa koeosto tehdaan oi-
keassa verkkoymparistdssa, ei testiymparistossa. Heita ohjeistettiin toimimaan samalla
tavalla kuten he toimisivat oikeassa verkko-ostotilanteessa. Talla tarkoitettiin sita, etta
kun sopivia tuotteita 16ytyy, ne viedaan ostoskoriin ja edetdan niin pitkalle kuin verkko-
kauppa paastaa ilman henkilbtietoja. Jos sopivia tuotteita ei 16ytyisi, verkkokaupasta voi-
taisi poistua ilman ostoksia. Koekayttajille kerrottiin, ettd verkkokaupan ostotilanne ku-
varuutunauhoitetaan ja kaikki koekayttajan puhe nauhoitetaan, mutta koekayttoon osal-
listuminen olisi muuten taysin anonyymia. Naiden ohjeistusten jalkeen lahdettiin teke-
maan koekayttd Sokoksen verkkokaupassa. Koekayton jalkeen kysyttiin viela 14 tarken-
tavaa kysymystéa koskien koekayttajan kokemusta Sokoksen verkkokaupassa seka kaksi

verkkokaupan tulevaisuuteen liittyvaa kysymysta.

Koekaytoista ja kyselyista kaikki kolmekymmenta tehtiin kasvokkain. Koekaytto ja kysely
aloitettiin viidella taustakysymyksella, joiden avulla vastaajan perustietojen lisaksi kartoi-
tettiin vastaajan aktiivisuutta verkkokauppojen kayttajana. Haastattelija taytti kyselylo-

makkeen vastaajan puolesta.

Yhden koekayton aluksi huomattiin, ettd Sokoksen verkkokaupassa tehtiin huoltotéita.
Sokoksen verkkokaupan etusivulla olleen ilmoituksen mukaan huoltoty6t kestivat koko
sen paivan. Tilanne arvioitiin ja paadyttiin tekemaan kysely niiltd osin, mihin kyselyyn
osallistuja pystyi vastaamaan ilman koekayttoa. Myos koekayttajan kokemus paivan kes-
tavasta huoltokatkosta kuvaruutunauhoitettiin. Tasta johtuen osassa kysymyksista (ky-
symykset 6-20) vastauksia on vain 29 henkildlta. Yhden koekaytdn kuvaruutunauhoitus

tallentui vain puolittain teknisista syista. Kysely vietiin muuten loppuun normaalisti.

Koekaytdn taustakysymykset ja koekayton jalkeen esitetyt tarkentavat kysymykset liit-
tyen koekayttajan kokemukseen ovat liitteena 1. Taustakysymyksia ovat kysymykset 1—
5. Tarkentavia koekayttajan kokemukseen liittyvia kysymyksia ovat kysymykset 6-19.
Kysymykset 20—21 ovat pukeutumisen verkkokaupan tulevaisuuden visioihin vastaavia

kysymyksia.
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6.2 Taustakysymysten tulokset

Kyselyn kysymyksiin 1-5 ja 21 vastasi 30 henkil6a ja kysymyksiin 6—-20 vastasi 29 hen-
kil6a. Koekayttddn ja kyselyyn osallistui 30 henkil6a, joista 80% (24kpl) oli naisia ja 20%
(6kpl) miehia (kuvio 4).

Kuvio 4. Sukupuoli

1) Sukupuoli

M Mies 6 kpl ®Nainen 24 kpl

70% osallistuneista kuuluivat 35—44-vuotiaisiin. Toinen suurempi ikdryhma olivat 45-54-
vuotiaat, joita kyselyyn ja koekayttéon osallistuneista oli 17% (kuvio 5).

Kuvio 5. Ikdjakauma

2) lkajakauma
M18-24 v

H25-34 v
M35-44 v
H45-54 v
M55-64 v

465-100 v
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Kyselyssa saatujen vastausten perusteella koekayttgjistd 12 ostaa pukeutumisen tuot-
teita verkkokaupoista viisi tai useamman kerran vuodessa. Kayttdjista 10 kertoi osta-
vansa pukeutumisen tuotteita verkkokaupoista 1-2 kertaa vuodessa (kuvio 6).

Kuvio 6. Verkko-ostojen tiheys

3) Kuinka usein ostat pukeutumisen tuotteita
verkkokaupoista?

Ostan kaikki pukeutumisen tuotteeni
verkkokaupoista

Kerran tai useammin kuukaudessa

0
R LRt PR ————
—_—

3-5 krt vuodessa

1-2 krt vuodessa
En lainkaan

0 2 4 6 8 10 12 14

Kymmenen vastaajaa ilmoitti, ettei ollut lainkaan kdynyt Sokoksen verkkokaupassa. Vas-
taajista 12 kertoi kdyvansa Sokoksen verkkokaupassa puolivuosittain tai harvemmin.
Nelja vastaajaa ilmoitti kdyvansa Sokoksen verkkokaupassa silloin, kun siella on jokin
kampanja (kuvio 7).

Kuvio 7. Verkko-ostojen tiheys Sokoksen verkkokaupassa

4) Kuinka usein kayt Sokoksen
verkkokaupassa?

Viikottain
Enemman kuin nelja kertaa kuukaudessa

Kuukausittain

Puolivuosittain

Kerran vuodessa

Harvemmin

En lainkaan

‘II”I"

Silloin kun Sokoksella on jokin kampanja

o

2 4 6 8 10 12
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Lisaksi kysyttiin, mista verkkokaupasta tai verkkokaupoista koekayttaja on ostanut pu-
keutumisen tuotteita viimeisen puolen vuoden aikana. Kukaan vastaajista ei ollut tehnyt

ostoksia Sokoksen verkkokaupassa kyseisena aikana (kuvio 8).

Muu, mika -kohdassa mainitut verkkokaupat olivat Weecos (3 vastausta), Sportdirect (4
vastausta), Forever21, Next, Footway, Katoko, Etsy, Bike24, Chain reaction, Bike dis-
count, Brandos, Pompdelux, Sportamore, Vahankaytetty, Newbalance, Dresslily, Esprit,
Boozt (3 vastausta), Cos, Monki.

Kuvio 8. Verkko-ostot viimeisen puolen vuoden aikana

5) Mista verkkokaupasta/verkkokaupoista
olet ostanut pukeutumisen tuotteita
viimeisen puolen vuoden aikana?

H&M

Wish

Tori.fi

Prisma

Lindex

Stockmann

Dressmann

Amazon

Zalando

Asos

Sokos

Ellos
Aliexpress
K-Citymarket

Kappahl

moﬂloo mollmmﬂ
(-

Muu, mika

o
(&)

10 15 20 25 30
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6.3 Verkkokaupan koekayton tulokset

Viiden taustakysymyksen jalkeen lahdettiin suorittamaan verkkokaupan koekayttoa. Jo-
kaisen koekaytdn aluksi koekayttaja kertoi mita tuotetta han lahtee Sokoksen verkkokau-
pasta etsimaan. Koekayton kuvaruututallenteita on 28 kappaletta. Koekayttajista 15 Iahti

etsimaan vaatetta, 9 kenkia, 3 alus- ja uimapukeutumista ja 1 laukkua.

Verkkokaupan koekayttajista suurin osa eli tassa tapauksessa 22 kayttajaa aloitti tuot-
teiden etsimisen kayttamalla Sokoksen verkkokaupan paakategorioiden pudotusvalik-
koa. Kayttajista kuusi lahti hakemaan tuotetta hakukentan kautta. Kolme kayttajaa siirtyi
hakukenttdan etsiessaan tuotteita ensin pudotusvalikoiden kautta. Ensimmaisen aske-
leen jalkeen etsittiin poikkeuksetta erilaisia valikoimaa rajaavia tekijoita. Kuusitoista kayt-
tajaad mainitsi alakategoriat ja seitseman kayttajaa filtterit. Valikoimaa haluttiin rajata en-
sisijaisesti koon, varin ja brandin avulla. Kategoriat olivat sekavat tai puutteelliset yhden-
toista koekayttajan mielesta. Varsinkin naisten kenka -kategoriaan kaivattiin alakatego-
rioita, jotta valikoimaa olisi saanut paremmin rajattua. Kokofiltterin puuttuminen verkko-
kaupasta kokonaan heratti paljon ihmetysta koekayttajissa. Edestakainen klikkailu vali-
koimasivulta tuotekortille tarkistamaan tuotteen kokosaatavuus koettiin vaivalloiseksi.

Kokofiltteria toivottiin myds ajan sdastamiseksi ja ostosten teon nopeuttamiseksi.

Sokoksen verkkokaupassa tuotteet ovat myynnissa joko verkkokaupassa tai kivijalassa
tai molemmissa naista. Verkkokaupan tuotteet voi rajata erillisella rajausfiltterilla, joka
sijaitsee valikoimasivun ylareunassa. Taman mahdollisuuden huomasi vain kolme koe-
kayttajistd. Valikoiman saatavuus eri kanavista aiheutti koekayttajille hAmmennysta ja
pettymysta. Koekayttajista yhdeksan olisi I0ytanyt mieleisen tuotteen verkkokaupasta,
mutta huomasi tuotteen olevan saatavilla vain kivijalassa vasta silloin kun koekayttaja
halusi siirtda tuotteen verkkokaupan ostoskoriin. Tuotekortilla hAmmennysta ja ostoa ra-
joittavia tekijoita koki yksitoista koekayttajaa. Koekayttajat eivat huomanneet tai ymmar-
taneet tuotekortin "vain myymalasta” -infoa. Kolme koekayttajaa l16ysi mieleisen verkko-
kaupassa naytetyn tuotteen, jolla oli vain myymalasaatavuus. He ilmoittivat, ettd voisivat
I&hted hakemaan tuotteen Iahimmastd myymalasta. Myos kahdeksan muuta koekaytta-
jaa kertoi, etta voisi verkkokaupan valikoiman perusteella [&hted tekemaan ostoksia ki-
vijalkamyymalaan. Nelja koekayttajaa ei loytanyt mitadn mieleista ostettavaa. Kaksitoista

koekayttajaa vei ostotapahtuman ostoskoriin saakka. Naista yksitoista ilmoitti kaytta-
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vansa verkkokauppoja mielellaan kirjautumatta. Yksi kertoi kirjautuvansa S-ryhman verk-
kokauppoihin kerryttdadkseen bonusta. Ostoskori ja itse ostotapahtuma oli kaikkien kah-

dentoista ostoskoriin saakka paasseen kayttajan mielesta sujuva ja mutkaton.

Verkkokaupan Inspiroidu-osiossa kavi katselemassa vain kaksi koekayttajistd. Tuoteva-
likoiman koki tylsaksi seitseman koekayttajaa. Puolet koekayttajista koki, etta tuotekuvat
olivat riittdvan hyvat ostopaatdksen tekemiseen. Tuotekortilla tuotetietoihin perehtyi yk-
sitoista koekayttajaa. Tuotetiedot olivat riittavat kaikkien naiden koekayttajien mielesta.
Aiemmin nahdyn Sokoksen mainonnan innoittamana verkkokauppaan lahti ostoksille

kaksi koekayttajaa.

Sivuston kaytettavyyteen liittyvia pienia yksityiskohtia kommentoi useampi koekayttaja.
Kolme koekayttajaa koki sivuston vanhanaikaiseksi eikd se houkutellut heitd jadmaan
verkkokauppaan. Viisi koekayttajaa toivoi, etta valikoimasivua vaihdettaessa sivu palau-
tuisi takaisin ylos sen jaadessa nyt alas. TAma aiheutti ylimaaraisia klikkauksia koekayt-
tajalle. Chatti -toimintoon kiinnittdd huomiota kaksi koekayttajaa, joista toinen miettii sen
kayttoa ostosten teon helpottamiseksi. Toiset kaksi koekayttajaa toivoi, ettd chatti-ku-
vakkeen saisi piilotettua. Chatin mahdollista kaytt6astetta on vaikea arvioida tdman tut-
kimustilanteen yhteydessa. Jos koekayttdjilla oli ongelmia, he suuntasivat kysymyk-
sensa haastattelijalle. Haastattelija pyrki olemaan vastaamatta kysymyksiin, ellei kysy-

myksessa ollut tekninen tietokoneen kayttoon liittyva pulma.

Koekayttdjen yhteydessa Sokoksen pukeutumisen verkkokaupassa havaittiin jonkin ver-
ran epaloogisuutta. Valikoimasivuille nousi ajoittain tuotteita muista kategorioista kuin
silla hetkella tarkasteltavasta kategoriasta. Esimerkiksi laukku kategoriaa tarkastelta-
essa valikoimasivulle nousee silmalappuja ja miesten takki kategoriaa tarkasteltaessa
valikoimasivulle nousee sateenvarjoja. Tama aiheutti koekayttdjille artymysta mutta ei

itsessadan hankaloittanut tuotehaun etenemista.

Koekayttdjen yhteydessa havaittiin varifiltterin toiminnassa problematiikkaa. Koekaytta-
jan valitessa esimerkiksi vari musta, han odotti ndkevansa valikoimasivulla mustia tuot-
teita. Nain ei kuitenkaan ollut, vaan valikoimasivuille nousi myés muun varisia tuotteita.
Koekayttajan valitessa useampi varivaihtoehto varifilttereista valikoima rajautui niin, etta
valikoimasivuilla naytettiin monivarisia tuotteita. Talldin valikoima rajautui hyvin pieneksi

verraten siihen, jos koekayttaja katsoisi erillisina hakuina ndma haluamansa varivaihto-
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ehdot. Tuotteen kaikkia varivaihtoehtoja ei nayteta valikoimasivulla vaan ainoastaan tuo-
tekortilla, joten varifiltterilla rajaaminen saattoi enemminkin hankaloittaa kuin edesauttaa
koekayttajan tavoitetta I0ytaa itselleen oikeanlainen tuote. Nama ovat verkkokaupan ko-
konaisuuden kannalta pienia yksittaisia asioita, mutta havaittiin etta ne vaikuttivat koe-

kayttajan ostokokemukseen sita heikentavasti.

Verkkokaupan tuotearvioita etsi kolme koekayttajaa. Sokoksen pukeutumisen verkko-
kaupassa asiakkaiden jattamia tuotearvioita on hyvin maltillisesti. Tuotearvioista ja nii-
den merkityksesta asiakkaalle ei esitetty kysymysta kyselyssa, joten tuotearvioiden tar-
keys Sokoksen pukeutumisen verkkokaupan asiakkaalle jaa tassa tutkimuksessa avoi-

meksi.

6.4 Ostokokemusta tarkentavien kysymysten tulokset

Koekayton jalkeen koekayttajalta kysyttiin tarkentavia kysymyksia liittyen hanen koke-
mukseensa Sokoksen pukeutumisen verkkokaupasta. Vastaajista 24 ilmoitti suhtautu-
vansa neutraalisti tai olevansa tyytymaton tai erittain tyytymaton kokemukseensa Sokok-

sen verkkokaupassa. Vain nelja vastaajista oli tyytyvainen kokemukseensa (kuvio 9).

Kuvio 9. Kokonaisvaltainen kokemus Sokoksen verkkokaupassa

6) Jos mietit kokonaisvaltaisesti
kokemustasi Sokoksen verkkokaupassa,
kuinka tyytyvainen olet?

WAU!
Erittdin tyytyvainen

Tyytyvéainen

[IE———

Neutraali | seeese——————————————————————escceme o ul
e ———————————————C
e
i

Tyytymaton
Erittdin tyytymaton
En tieda

0 2 4 6 8 10 12
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Sokoksen verkkokaupassa oli yndeksan koekayttajan mielesta helppoa ja katevaa tehda
ostoksia. Vastaajista kymmenen oli eri mielta asiasta (kuvio 10).

Kuvio 10. Sokoksen verkkokaupan helppous

7) Sokoksen verkkokaupassa oli helppoa ja
katevaa tehda ostoksia

Taysin samaa mielta

Samaa mielta

Neutraali

0
B | —————]
0

Taysin eri mielta
En tieda

0 2 4 6 8 10 12

Verkkosivusto naytti inspiroivalta viiden vastaajan mielesta. Neljatoista kyselyyn osallis-

tunutta oli eri mieltd verkkosivuston inspiroivuudesta (kuvio 11).

Kuvio 11. Verkkokaupan inspiroivuus

8) Verkkosivusto naytti inspiroivalta

Tdysin samaa mielta =0

Samaa mielta

Neutraali

Eri mielta

Taysin eri mielta

o
[e)

En tieda

o
N
SN
(e}
oo

10 12 14 16
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Seitsemantoista vastaajaa 10ysi etsimansa tuotteen helposti Sokoksen verkkokaupasta
(kuvio 12).

Kuvio 12. Tuotteiden I0ytyminen verkkokaupasta

9) Loysin etsimani helposti

Taysin samaa mielta

S T | —————————————————
0

Neutraali

Eri mielta

Taysin eri mielta
En tieda

0 2 4 6 8 10 12 14 16

Oikean mallin ja koon valitseminen oli 14 vastaajalle helppoa. Kymmenen koekayttajaa
oli eri mielta asiasta (kuvio 13).

Kuvio 13. Oikean mallin ja koon l6ytyminen

10) Oikean mallin ja koon valitseminen oli
helppoa

Taysin samaa mielta

Samaa mielta

Neutraali _E

Eri mielta

Taysin eri mielta

En tieda

0 2 4 6 8 10 12
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Sokoksen pukeutumisen verkkokaupan tuotekuvat antoivat tarvittavat tiedot 15 vastaa-
jalle. Tuotekuvien riittavyydesta oli eri mieltd kymmenen vastaajaa (kuvio 14).

Kuvio 14. Tuotekuvat

11) Tuotekuvat antoivat minulle
tarvitsemani tiedot

Taysin samaa mielta

Samaa mielta

Neutraali

Eri mielta

Taysin eri mielta

o
e

En tieda

o
N
IS
(o)}
[o0]

10 12

Tuotetta kuvaava teksti antoi tarvittavat tiedot yhdelletoista vastaajista. Kahdeksan vas-
taajaa vastasi kysymykseen “en tieda” (kuvio 15).

Kuvio 15. Tuotetiedot

12) Tuotetta kuvaava teksti antoi minulle
tarvitsemani tiedot

Taysin samaa mielta

Samaa mielta

Neutraali

—
B e e —————————)
S

Taysin eri mielta

En tieda
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Haluttu tuote oli saatavilla kuuden vastaajan mielesta. 21 vastaajan mielesta koekaytta-
jan haluamaa tuotetta ei ollut saatavilla Sokoksen verkkokaupassa (kuvio 16).

Kuvio 16. Tuotteen saatavuus
13) Haluamani tuote oli saatavilla

Taysin samaa mielta
Samaa mielta

Neutraali

I
S

Eri it |
0

Taysin eri mielta
En tieda

0 2 4 6 8 10 12 14

Toimituksiin, palautuksiin ja maksamiseen liittyvat tiedot olivat vastaajien mielesta paa-
saantoisesti selkeitd (kuvio 17).

Kuvio 17. Toimitus, palautus ja maksaminen

14) Toimituksiin, palautuksiin ja
maksamiseen liittyvat tiedot olivat selkeita

Taysin samaa mielta

0
—

Neutraali

Eri mielta

Taysin eri mielta

En tieda

0 2 4 6 8 10 12 14
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Myd6s halutut maksu- ja toimitustavat olivat koekayttajien mielesta saatavilla. Kolmessa

vastauksessa toivottiin maksutavaksi laskua (kuvio 18 ja 19).

Kuvio 18. Maksutapa

15) Haluamani maksutapa oli saatavilla

Kylla
Ei

Jos ei, mika olisit sen toivonut olevan

.l

En tieda

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Kuvio 19. Toimitustapa

16) Haluamani toimitustapa oli saatavilla

KV e e o
Ei 0
Jos ei, mika olisit toivonut sen olevan 0
En tieda —.‘
0 5 10 15 20 25

Oston valmiiksi saaminen oli helppoa 14 vastaajan mielesta. 13 koekayttajaa vastasi

kysymykseen "en tieda” (kuvio 20).

Kuvio 20. Oston valmiiksi saattaminen

17) Oston valmiiksi saaminen oli helppoa
(alkaen tuotteen lisaamisesta ostoskoriin ja
paattyen maksusuoritukseen)

Taysin samaa mielta | ————
Samaa mieltd  |——————
Neutraali jesd

Eri mielta 0
Taysin eri mieltd esid
BN tieda e ond

0 2 4 6 8 10 12 14
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Kyselyn kysymykset 18 ja 19 olivat avoimia kysymyksia. Kohdassa 18 kysyttiin, onko
jotain erityista, jonka koekayttaja koko myodnteiseksi kaynnilldan sokos.fi-sivustoilla.
Kohdassa 19 kysyttiin, onko jotain erityista, mita pitaisi kehittdd sokos.fi-sivustoilla.
Myonteiseksi sivustoilla kdyneet koekayttajat kokivat sivuston kaytettavyyden, Sokoksen
valikoiman seka verkkokaupan tilaus-, toimitus- ja palautusprosessin. Sivusto koettiin
myo&s inspiroivaksi, kuvat ja tuoteinfot hyviksi sekd ostoskori toimivaksi. Kehitettdvaa
koekayttajien mielesta oli tuotehaussa, tuotteiden saatavuudessa seka kuvissa ja tuo-
teinfoissa. Sivuston kaytettavyys, verkkokaupan valikoima ja sivuston inspiroivuus nousi
koekayttajien kehityslistalle. My0s tilaus-, toimitus- ja palautusprosessi tuli esiin kehitet-
tavana asiana. Avoimien kysymysten, kohdat 18 ja 19, vastaukset on koottu erilliseksi
taulukoksi. Taulukot on merkitty varikoodein. Vihrealla taulukoissa on myonteisia vas-

tauksia ja punaisella kehitysehdotuksia (taulukko 1 ja taulukko 2).

Taulukko 1. Koekayttajian myonteiset kokemukset

18) Onko jotain erityista, jonka koit myonteiseksi kaynnillasi Sokos.fi si-
vustoilla? Jos oli, niin mita?

1. SIVUSTON KAYTETTAVYYS 2. VALIKOIMA

Selkea perusverkkokauppa
Sivusto on selkea

Haku toimi hyvin

Selkeat sivut

Selkeat sivustot

Sivusto toimi, ei jaanyt jumiin
Kadenlampadinen fiilis

Sivut olivat selkeat

Sivut olivat varikkaat
Perussivut

Mydnteista oli, ettd yleensa on olemassa
Sokoksen verkkokauppa
selkea kokonaisuus

Perus verkkokauppa

Sujuvat ja selkeéat sivut

Laaja valikoima

Hyvia brandeja

Tuotekuvaus monipuolinen

Loytyi ostettavaa

Tuote l6ytyi helposti

Kivan nakdisia vaatteita, ei vain mustia ja
harmaita

Tuotteet I6ytyivat helposti

Hoito-ohjeet kengissa hyvat

INSPIRAATIO

Etusivu oli inspiroiva
Sivuston ulkoasu oli natti, naisellinen
Etusivu oli inspiroiva

. TILAUS, TOIMITUS, PALAUTUS

Nopea toimitus ja ilmainen palautus
Sivuilla selkeasti tieto iimaisesta ja nope-
asta toimituksesta seka ilmaisesta palau-
tuksesta

KUVAT, TUOTEINFOT

Kuvat olivat selkeita ja sopivan kokoisia
Hyvat kuvat

OSTOSKORI

Ostoskori helposti 16ydettavissa
Ostoskori oli helppo ja selkea
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Taulukko 2. Koekayttajian esittamat kehittamiskohteet

19) Onko jotain erityista, mita pitaisi kehittaa Sokos.fi sivustoilla? Jos
oli, niin mita?

TUOTEHAKU

Filttereitd enemman, esim kokofiltteri
Filttereita

Tuoteryhmakohtaiset filtterit

Filtterit jotta voi etsia tuotteita helpommin
Enemman hakutekijoita

Koon mukainen haku (filtteri)

Mallin mukainen hakurajaus (esim alaosa
-> housut, shortsit, caprit erikseen)
Filtterit ja rajaukset paremmaksi, alakate-
goriat esim sandaalit kenkien alle
Tarkemmat rajaukset, filtterit

Koko -filtteri puuttuu

Kategoriat epaselvia. Katsomani sandaa-
lit eivat olleet sandaali -ryhmassa

Filtterit!

Filtterit; koko

Rajaustekijoita enemman

Hakufilttereitd enemman; malli, koko

Voi hakea koko -filtterilla tuotteita

Selkea tuotteiden jarjestys, aluspaidat
I6ytyisivat aluspaidoista

Filttereitd enemman

Enemman filttereita

Hakutoimintoihin selkeytta

Filttereitd enemman

Todella outoa kun valitsee mekon haku-
tekijaksi, niin haulle tulee tuloksena hat-
tuja ja laukkuja

Kategoriat selkedmmiksi

Filttereita lisaa; koko, vari

TUOTTEIDEN SAATAVUUS
Tuotteiden koissa ei saatavuutta
Myymalan valikoima ei paivittynyt
Saatavuus verkkokaupassa paremmaksi
Selkedmmin se, mitéd myydaan vain verk-
kokaupassa

Vaatteiden koot ja niiden saatavuus esille
jo etusivulle esim tuotekuvan alle

Pois ne tuotteet mit4 ei voi verkkokau-
pasta tilata

Enemman tuotteita myyntiin verkkokaup-
paan, laajempi valikoima

”"Vain myymalassa” -nappi on hamaava,
siitd ei tapahdu mitaan

Mita tuotteita on oikeasti myymalassa,
voisiko se nakya verkossa

Ei saa esitella sellaisia tuotteita, joita ei
ole saatavilla ostettavaksi

Pitaisi olla selkeasti se tieto mita on oike-
asti saatavilla

Tuotteet pitaisi olla saatavilla verkkokau-
passa

Tuotteiden saatavuus

Selkeasti tieto siita mika on verkkokaup-
pavalikoima ja mika on myymalavali-
koima

Ei verkkokauppaan niita tuotteita mitka
ovat vain myymalassa saatavilla
Helpommin nahtavissa, mika on verkko-
kaupassa myynnissa ja mika myyma-
lassa myynnissa

KUVAT, TUOTEINFOT

Mittataulukot puuttuivat

Tuotekuvissa tuotteet ihmisen paalle
Kuvat valikoimasivulla ensisijaisia

Liian vahan kuvia yhdesta tuotteesta
Monipuolisemmat tuotekuvat
Tuotekuviin panostettava; kuvat oltava
laadukkaita ja mielellddn myo6s ihmisen
paalla kuvattuina

Paremmat kuvat

Paremmat tuoteinfot

VALIKOIMA

Valikoima liian suppea

Tuotteet olivat tylsia

Laajentaa naisten valikoimaa
Valikoima laajempi
Tuotevalikoima laajempi
Valikoiman ajankohtaisuus
Laajempi valikoima olisi hyva
Varikkaampi valikoima olisi hyva

INSPIRAATIO

Elamyksellisyytta, tarinointia ja sita
kautta sivusto kiinnostavaksi
Tuote-ehdotukset olisivat kivoja

Pitaisi erottua muista kilpailijoista
Enemman inspiraatiota

Ehdotuksia ostoksista

Visuaalisesti ei kovin ihmeellinen sivusto
Selkeampi yleisilme

SIVUSTON KAYTETTAVYYS
Sivusto kdmpel6 ja vanhanaikainen
Sivuvaihdon jalkeen palautuminen yl6s
seuraavalle sivulle, nyt sivu jaa alas
Parempi liikkuminen sivustolla. Sivu jaa
alas vaihtaessa valikoimasivua

Sivuston linkit toimisivat

Sivuvaihtojen jalkeen paluu yl6s sivun al-
kuun

TILAUS, TOIMITUS, PALAUTUS
Toimitusten nopeus

Tieto toimituksista ja ostoehdoista oli
esilla etusivulla, mutta tieto hukkui muu-
hun massaan

Postinumerolla haku pakettiautomaatista




33

Kyselyn kohdassa 20 kysyttiin koekayttajan nakemysta taydellisesti toimivasta verkko-
kaupasta. Kysymys oli avoin. Tarkeimpia taydellisesti toimivan verkkokaupan ominai-
suuksia oli koekayttajien mielesta toimiva tuotehaku, inspiroiva sivusto, tilaus-, toimitus-
ja palautusprosessin helppous sekd verkkokaupan valikoima. Myds sivuston kaytetta-

vyys, hyvat kuvat ja tuoteinfot seka tarjoukset nousivat esiin (taulukko 3).

Taulukko 3. Taydellisesti toimivan verkkokaupan ominaisuudet

20) Millainen olisi mielestasi taydellisesti toimiva verkko-
kauppa?
1. TUOTEHAKU 2. INSPIRAATIO
- Hyvat filtterit; Koko, vari - Verkkokaupan ulkoasu inspiroi. Myds Fa-
- Selkeat hakutoiminnot cebook ja Instagram -sivut inspiroivat ja
- Filtterit vievat verkkokauppaan
- Kategoriat ja alakategoriat ovat selkeita - Inspiroiva kuvamaailma
- Hyvat rajaustekijat ja filtterit - Hyva henkildkohtainen asiakaspalvelu
- Tuote I6ytyy helposti - Tarjoaa tuote-ehdotuksia
- Eivalttamatta liikaa alakategorioita - Kerrotaan mitd muut asiakkaat ovat olleet
- Tuotevalikoima selkeasti esilla mielta tuotteen koosta
- Hakukriteerit laajoja; naiset / miehet / lap- - Valittuun tuotteeseen sopivat tuote-ehdo-
set / nuoret / varit / koot tukset samasta hintakategoriasta
- Koko filtteri: voi valita useamman koon - Ehdotukset saman tyyppisista tuotteista
samanaikaisesti eri merkeilta
- Hyvat rajaustekijat - Verkkokauppa, joka tekisi tuote-ehdotuk-
- Selkeat kategoriat set juuri minulle
- Filtterit, esim koko - Kirjaudu sisaan ja saa omilla mitoilla
- Hakusanalla tuote helposti I6ydettavissa tuote-ehdotuksia
- Filtterit; koko, vari - Skannaisi asiakkaan vartalon ja ehdot-
- Filtterit pitaa olla hyvat taisi tuotteita
- Tuotteet I6ytyvat helposti - Inspiroiva
- Alakategoriat - Tarinat ja verkkokaupan oma juttu, jota
- Filtterit; vari, koko, hinta, brandi hehkutetaan kunnolla ja erotutaan
3. TILAUS, TOIMITUS, PALAUTUS 4. SIVUSTON KAYTETTAVYYS
- llmainen toimitus ja palautus - Helppo kayttoliittyma
- Saa olla toimituskulut - Helppo navigointi
- Tarpeeksi noutopaikkoja toimituksille - Kauppaan ei tarvitse kirjautua
- FErilaiset maksutavat - Verkkokauppa, joka toimii kaikilla laitteilla
- Nopea toimitus - Helppokayttoisyys
- Helppo ostoskori - Mutkaton
- Selkea palautussysteemi - Selkea kokonaisuus
- Palautus toimii - Sivut selkeat
- llmainen toimitus ja palautus - Yksinkertainen, idioottikin osaa tilata
- llmainen toimitus ja palautus myymalaan - Jaa muistiin aiemmin katsotut tuotteet
- Tuotteen palautus helppoa ja rahojen ta-
kaisin palautus nopeaa
- Nopeat toimitukset
5. KUVAT, TUOTEINFOT 6. VALIKOIMA
- Tuotteet on kuvattu ihmisten paalla - Samasta verkkokaupasta koko perheen
- Hyvat kuvat tuotteet
- Tuotteet kuvattu ihmisen paalla - Tietéa heti paasivulta, etta kaikki tuotteet
- Tuotekuvasta pitaisi nahda onko tuotetta ovat ostettavissa verkosta
saatavilla - Laaja valikoima
- Hyvat kuvat - Peruskamaa ja herkkuja valikoimassa
- Hyvat kuvat - Jos tuotetta ei ole niin tuotteesta saa
- Raikkaat kuvat sahképosti-ilmoituksen, kun tuotetta on
taas saatavissa
- Nakee tarkasti missd myymalassa tuo-
tetta halutussa koossa varmasti on
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Lopuksi kysyttiin, mita verkkokaupan ominaisuutta kyselyyn osallistunut kayttaisi, jos sel-

lainen olisi kaytossa Sokoksen verkkokaupassa. Kaikki ehdotetuista uusista ominaisuuk-

sista saivat suurta kannatusta kyselyyn vastanneiden kesken. Myds kysymyksen "muu,

mika” -kohtaan saatiin lista ominaisuuksista, joita Sokoksen verkkokaupassa voisi koe-

kayttajien mielesta olla kdytdssa (kuvio 21).

Kuvio 21. Mahdollisten uusien ominaisuuksien kaytto

Vartalon mittojen sy6tt6 verkkokauppaan ja sita
kautta omilla mitoilla saadut tuote-ehdotukset

Asukokonaisuus ja tyyliehdotukset tidydentamaan

21) Mita verkkokaupan ominaisuutta
kayttaisit, jos sellainen olisi kaytossa
Sokoksen verkkokaupassa?

Virtuaalinen vaatteiden sovitus

Mittataulukot vartalon mittojen mukaan

Ostoshistorian mukaiset tuote-ehdotukset

Asiakaskohtaiset tuote-ehdotukset

katsomiasi yksittéisia tuotteita

Osta verkosta ja nouda myymalasta

Osta verkosta ja palauta/vaihda tuote Sokos
myymalassa

Ll

Muu, mika?

o
(&)
N
o
N
(@]
N
o

25 30

Muu, mika? -vastaukset olivat seuraavat:

Sivuavien tuotteiden / oheistuotteiden tarjpaminen, esim. kenkia ostaessa tarjo-
taan asiakkaalle kenganhoitotuotteita

Muut tdman tuotteen ostaneet ostivat myos naita tuotteita -toiminto

limoitus esimerkiksi sahkopostin valityksella, kun haluamaani tuotetta tai kokoa
on taas saatavilla verkkokaupassa

Koon kautta tuotteen hakeminen -filtteri

Onko tuotetta saatavilla vai ei -filtteri

Muut asiakkaat ovat katsoneet myds naita tuotteita -ehdotukset
Tuote-ehdotukset saman tyyppisista tuotteista muilta merkeilta

3D-kuva vaatteesta kuten esimerkiksi autoista on

Tuotesuositukset julkkiksilta tai nimekkeilta stylisteilta.
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7 Verkkokauppojen vertailu

Verkkokauppojen vertailun aineiston lahtokohdat koottiin koekayton ja kyselyn tuloksista.
Kyselyn kohdassa 5 kysyttiin, mista verkkokaupasta tai verkkokaupoista henkilo on os-
tanut pukeutumisen tuotteita vimeisen puolen vuoden aikana. Kyselyn kohdassa 20 ky-
syttiin, millainen olisi vastaajan mielesta taydellisesti toimiva verkkokauppa ja olisiko vas-
taajalla antaa tahan esimerkkia omasta suosikistaan. Naiden vastausten perusteella ver-

tailuun valittiin kyselyyn vastanneiden kesken viisi selvasti suosituinta ostospaikkaa.

Vertailuun nousivat ruotsalainen vaatejatti Hennes & Mauritz, saksalainen pukeutumisen
verkkokaupan pioneeri Zalando, Stockmann-konsernin omistama Lindex, Stockmannin

oma verkkokauppa seka ruotsalainen postimyyntitoimijana aloittanut Ellos.

Koekayttajien koekayton jalkeen kysyttiin tarkentavia kysymyksia, jotka liittyivat henkilon
kokemuksiin Sokoksen pukeutumisen verkkokaupassa. Kyselyn kohdassa 19 kysyttiin,
onko jotain erityista, mita pitaisi kehittdd Sokos.fi-sivustoilla. Nama vastaukset koottiin
yhteen ja muodostettiin isompia teemoja. Teemoja vertailtiin kyselyn kohdan 20 vastauk-
siin taydellisesti toimivan verkkokaupan ominaisuuksista. Esille nousseet teemat otettiin
vertailun kohteiksi benchmarking-taulukkoon. Tavoitteena oli etsia keinoja parantaa koe-

kayttajien esille nostamia kehityskohteita.

Ominaisuuksiksi nousivat tarkeysjarjestyksessa 1) tuotehaku, 2) tuotteiden saatavuus,
3) kuvat ja tuoteinfot, 4) valikoima, 5) inspiraatio seka 6) sivuston kaytettavyys (taulukko
2). Naiden edella olevien ominaisuuksien valintaa voidaan perustella myds kohdassa 20
kysytyn "millainen olisi mielestasi taydellisesti toimiva verkkokauppa?” kysymyksen vas-
tauksilla. Sielld tarkeimmiksi ominaisuuksiksi nousivat tarkeysjarjestyksessa 1) tuote-
haku, 2) inspiraatio, 3) tilaus, toimitus ja palautus, 4) sivuston kaytettavyys, 5) kuvat ja

tuoteinfot seka 6) valikoima (taulukko 3).

Verkkokauppojen vertailun tukena kaytettiin Tero Lahtisen Verkkokaupan Kasikirjaa,
joka avaa tarkasti hyvin toimivan verkkokaupan ominaisuuksia kaytanndn kokemuksen
kautta (Lehtinen 2013).

Verkkokauppoja vertaillessa (liite 2) nahdaan selvasti, miksi nama viisi verkkokauppaa
nousivat kyselyyn osallistuneiden henkildiden suosikeiksi. Sivustot ovat raikkaita ja sel-

keitd, monipuoliset hakutoiminnot 16ytyvat helposti, kuvat ja tuotetiedot ovat hyvin esilla
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ja valikoima on inspiroiva ja ajanmukainen. Sivustoilta 16ytyy helposti tieto tuotteiden
saatavuudesta verkossa ja jos verkkokaupalla on kivijalka, niin saatavuudesta myyma-
lassa. Huomionarvoista on, etta kaikki sivustot ovat pohjavariltaan valkoisia ja sivustoilla
on maltillisesti asiakkaalle suunnattua tekstia. Paapaino sivustoilla on kuvissa, joihin asi-

akkaan katse kiinnittyy.

Vertailussa mukana olleilla Hennes & Mauritz, Zalando, Lindex ja Stockmann -verkko-
kaupoilla on myos toiminnassa oleva mobiilisovellus. Mobiilisovelluksen myo6ta verkko-
kaupat joutuvat paneutumaan juuri hakutoimintojen toimivuuteen, silld mobiiliostamisen
tulee olla asiakkaalle vielda nopeampaa ja vaivattomampaa kuin tavallinen verkko-osta-

minen.

8 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

8.1 Kehitysehdotusten taustat

S-ryhma ilmoittaa yhdeksi strategiansa keskeisimmaksi tavoitteeksi asiakastyytyvaisyy-
den kasvattamisen. Tulevaisuuden haasteissa todetaan, ettd yhd useampi asiakas asioi
verkossa, ja digitaaliset palvelut ovat tulleet jdddakseen. Asiakkaiden asioinnin kannalta
olennaisia tietoja, kuten hinta-, tuote- ja saatavuustiedot, pitda olla helposti asiakkaan

saatavilla. (S-ryhméa 2018.)

Tassa opinnaytetydssa tehdyn tutkimuksen ja verkkokaupan kayttokokemuksen tulosten
perusteella voidaan todeta, ettd Sokoksen pukeutumisen verkkokaupassa on viela pal-
jon tekemista ennen kuin edelld mainitut S-ryhman tekemisen tavoitteet ovat asiakkaan
nakokulmasta taytetty. Mydnteista tulosten perusteella on, etta tavoitteita I1ahemmaksi
voidaan paasta helposti jo hyvin pienia yksityiskohtia Sokoksen verkkokaupassa muut-

tamalla.

Asiakaskokemuksen kannalta tarked kysymys oli kysymys numero 6”’Jos mietit koko-
naisvaltaisesti kokemustasi Sokoksen verkkokaupassa, kuinka tyytyvéinen olet?” (Kuvio
9). Tama kysymys kysyttiin heti verkkokaupan koekayton jalkeen. Minkalaisen tunnejal-

jen tai elamyksen verkkokauppa jatti asiakkaalle? Taman kyselyn vastaajista vain nelja
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oli tyytyvaisia asiakaskokemukseensa. 25:lle vastaajalle Sokoksen pukeutumisen verk-
kokauppa ei jattanyt mitaan tunnejalkea tai tunnejalki oli negatiivinen. Naiden asiakkai-

den palaaminen ostoksille tdhan verkkokauppaan voi olla epatodennakaista.

Myonteisiksi asioiksi Sokoksen pukeutumisen verkkokaupassa koettiin valikoima, sel-
keat toimituksiin, palautuksiin ja maksamiseen liittyvat tiedot seka itse ostoskori. Sivusto
todettiin selkeaksi perusverkkokaupaksi. Huomionarvoista on, ettd mydnteisid komment-

teja kaynnista Sokos.fi-sivustoilla kerattiin 31 kappaletta ja kehitysehdotuksia 72.

Pukeutumisen verkkokaupan tulevaisuuden visioinnin myota kysyttiin koekayttajilta hei-
dan ajatuksiaan tulevaisuuden verkkokaupan ominaisuuksista. Koekayttajien suhtautu-
minen uusia ja mahdollisia ostamista tulevaisuudessa helpottavia toimintoja kohtaan oli
paasaantoisesti positiivinen. Koekayttajat olivat avoimia uudenlaiselle teknologialle ja

suhtautuivat ennakkoluulottomasti verkko-ostamisen tulevaisuuden visioihin.

Tutkimuksen tulosten johtopaatoksena kehitysehdotuksiksi Sokokselle nostettiin kaksi
selkead paateemaa. Nama teemat olivat tuotteiden saatavuus seka tuotehaku verkko-
kaupassa. Naita kahta verkkokaupan toimintoa selkeyttamalla ja hiomalla kayttajalahtoi-
semmiksi saadaan muodostettua parempi ostokokemus asiakkaalle. Muutokset lisdavat
yrityksen kilpailukykya ja myyntia seka tarjoavat S-ryhman strategian mukaisesti myos

jatkossa parhaita palveluja ja etuja S-ryhman asiakasomistajille.

8.2 Kehitysehdotus tuotteiden saatavuus

Sokoksen verkkokaupan tuotteiden jaottelu myymalasaatavuuden ja verkkokauppasaa-
tavuuden valille toi ostokokemukseen selkeitd ongelmia. Havaittiin, etta verkkokaupan
visuaalinen sisalté on hieman tarkeampi kuluttajalle kuin sivuston kirjallinen sisaltd. Koe-
kayttajat etsivat kategorioita ja keskittyivat verkkokaupan tuotekuviin ja jattivat huomioi-
matta erilaiset tekstisisallot. Informaatio Sokoksen verkkokaupassa on suurta ja mahdol-
lisesti my6s tdman vuoksi asiakas ei kykene havainnoimaan sité kaikkea. Odotusarvona
koekayttajilla oli, ettd kaikki tuotteet ovat saatavilla verkkokaupasta. Sivustoilla ei suo-
raan kerrota, ettd osa Sokoksen pukeutumisen verkkokaupan tuotteista olisi saatavilla
vain myymaldista. Sivustolla on filtteri, jonka avulla asiakas voi rajata nakymaan ainoas-

taan verkkokauppa -valikoiman (kuva 2). Taman filtterin huomasi kolme koekayttajaa.
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Kosmetiikka Koti Naiset Miehet S-Etutuotteet Brandit Inspiroidu i
ASFVLT SNEAKERS (2)
Adidas (7) °
Ara (8)
BIANCO. (2) Kengat (292 kpl) « 1713 > »
Billibi (2)
Néyta lisad Néyté tuotteet: X Kaikki Verkkokauppa gga’s“:éi‘:::hda Jérjestd  Relevanssi ~
Vaéri -
MUSTA (138)
BEIGE (34) - d
VALKOINEN (31)
Vaaleanpunainen (29)
SININEN (27) Hogl avokkaat Hogl avokkaat Rieker kengét House tohvelit rw:m
Nayts lisaa ’:
— _ 135® 1590 64% 34%
1 @ Verkkokaupassa @ Verkkokaupassa @ Verkkokaupassa @ Verkkokaunassa
Q Myymalassd Q Myymalassd Q Myymaldssa Tuotetta ei sa ‘
s | ot ey @
[y Useita vaihtoehtoja [ Useita vaihtoehtoja [ Useita vaihtoehtoja

Avaa chat
[ Useita vaihte ..y

Kuva 2. Verkkokaupan valikoiman rajaava filtteri (Koekaytté 11062018_1, 00:49)

Tama johti siihen, etta ostotilanteissa koettiin pettymysta ja turhautuneisuutta, kun valit-
tua ja mieleista tuotetta yritettiin siirtéa ostoskoriin tuotekortilla. Havaittiin, ettd myds tuo-

tekortilla tulisi ilmeta tarkemmin, ettei kyseista tuotetta ole saatavilla verkkokaupasta.

Yksittaisen esimerkin (kuva 3) mukaan kerrottuna tédssa kyseisessa ostotilanteessa koe-
kayttaja ei ymmartanyt, etta tuotetta ei ole myynnissa verkkokaupassa. Koekayttaja klik-
kailee eri kohtia tuotekortilla, etsii vie ostoskoriin -nappulaa ja lopulta hammentyy. Vain
myymalassa ja saatavuus: Helsinki -informaatio tulkitaan tuotekortin valilehdiksi. Lopulta
haastattelija kertoo koekayttajalle, ettei tuotetta voi ostaa verkkokaupasta. Han pettyy ja
sanoittaa tunteensa "Tulipa tyhma olo.” Asiakaskokemuksena tdma on erittdin harmilli-
nen tilanne. Heraa kysymys, kuinka moni potentiaalinen asiakas vaihtaa tassa vaiheessa

verkkokauppaa.

~
Kosmetiikka Koti Naiset Miehet S-Etutuotteet Bréandit Inspiroidu .

E S P ID\ | T Esprit bikiniyldosa

Katso kaikki Kirjoita arvostelu

Vain myymaélassa Saatavuus: Helsinki

Valittu vari: Turkoosi

]

Valittu koko: B36

B38 B40 B42 36 c38

c4a0 ca2 Toi

Myymalassa X

@ Helsinki Emotion Hakaniemi
Ei valikoimassa "

@ Helsinki Emotion Itdkeskus
Ei valikoimassa Avaa chat

Helsinki Sokos Helsinki 399
Saatavuutta ei voi taata

Kuva 3. Tuotekortti saatavuus vain myymalassa (Koekaytté 30052018, 05:32)
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Tuotteen ollessa saatavilla verkkokaupassa ja myymalassa tai vain verkkokaupassa, os-
tokokemus oli sujuvampi. Kuvasta 4 nakyy selkeasti tuotekortilla tuotteen hinta ja lisaa

ostoskoriin -painike, joita koekayttajat odottivat tuotekortilla ndkevansa.

~
Ale Kosmetiikka Koti Naiset Miehet S-Etutuotteet Bréndit Inspiroidu -

Osta verkkokaupasta Saatavuus: Sokos Lappeenranta

Valittu vari: Black denim

il

Valittu koko: W32L32

W32L3. W31L3. W30L3: W29L3: W34L3] W33L3!

3203 W30L3] W29L3] W28L3; W36L3 W34L3.
X

W33L3:
III n Verkkokaupassa:

599 1 il Lisaa ostoskoriin
Maksa erissa alk. 5,00 € / kk
Saatavuus: Toimitusaika 1-4 arkipdivaa QP Liséa toivelistalle »
Toimitustavat: Nouto myymélasta 0 € [%) Lis&a tuotevertailuun »
Nouto pakettiautomaatista
alk.0€
Nouto postista alk. 6,90 € "
Kirjetoimitus alk. 0 €
Tuotekuvaus ‘Ominaisuudet Takuu ja huolto Avaa chat

Kuva 4. Tuotekortti saatavuus verkkokaupassa (Koekayttdé 2506 _2, 05:07)

Sokoksen pukeutumisen verkkokaupan tuotteiden selkeampi jaottelu verkkokauppasaa-
tavuuden ja myymalasaatavuuden valilla todettiin tassa tutkimuksessa tarkeaksi. Asiak-
kaan tulisi heti huomata mistd kanavasta tuote on saatavilla ostettavaksi. Verkkokaup-
pojen vertailun kautta huomattiin, ettd myos Stockmann ja Lindex nayttavat sivustoillaan
tuotteita, joilla voi olla ainoastaan myymalasaatavuus. Stockmann kayttaa saman tyyp-
pista verkkokauppafiltteria kuin Sokos. Stockmannin verkkokaupassa filtteri on nostettu
esiin ndkyvdmmin. Lindex puolestaan nayttdd vain myymalasta saatavissa olevat tuot-
teet omana tuoterivindan valikoimasivulla. Nain asiakkaan on helpompi hahmottaa ero

verkkokaupan ja myymalan valikoimilla. (Liite 2.)

8.3 Kehitysehdotus tuotehaku

Sokoksen pukeutumisen verkkokaupan valikoima on laaja. Koekayttajat aloittivat verk-
kokaupan koekaytdn lahes poikkeuksetta etsimalla sivustolta erilaisia valikoimaa rajaa-
via tekijoita. Valikoimaa haluttiin rajata ensisijaisesti koon, varin ja brandin avulla. Koska

sivustoilla on paljon informaatiota, oli rajaustekijoita valilla haasteellista I10ytaa.
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Selkea ostokokemusta heikentava tekija Sokoksen pukeutumisen verkkokaupassa ol
kokofiltterin puuttuminen. Havaittiin, ettéd koekayttajat pitivat kokofiltteria verkkokaupan
perustoimintona, jonka puuttuminen aiheutti paljon ihmettelyd. Turhautuneisuutta koet-
tiin edestakaisella klikkailulla valikoimasivustolta tuotekortille. Tata jouduttiin tekemaan,

jotta pystyttiin tarkistamaan tuotteen saatavilla olevat koot.

~
Kosmetiikka Koti Naiset Miehet S-Etutuotteet Bréndit Inspiroidu .
Janita (1) [} Useita vaihtoehtoja [h liseita vaihtnehtaia
Jenny (4) ¥ =
Karhu (4)
New Balance (5)
Nike (2)
Nokian jalkineet (3) P02 =
Palladium (4}
ium (4) Tamaris nilkkuri Tamaris avokas Sorel Sneakchic Alpine nais-  Pomar naisten herrainveny-
Pomar (6) tenjalkine &y kekengat
puma @ 120 89 189% 109%
Remonte (5) Q Myymaéldssa Q Myymaéldssa @ Verkkokaupassa @ Verkkokaupassa
Rieker (25) Tuotetta ei saatavilla Tuotetta ei saatavilla
verkosta verkosta i Siirry tuotekortille [ Useita vaihtoehtoja [}
SATIENE) Toivelistz
Vain verkkokaupassa

Shepherd (1) [0} Useita vaihtoehtoja [} Useita vaihtoehtoja
Skechers (2)
Sorel (2)

Tamaris (24) g ﬁ‘ _ ‘a ,’f‘ b ,‘
Ten Points (17) G 5 i28 = al -

i T T | SE— Avaa chat
Tiger of Sweden (3) =

ompvilfizegU) Pomar naisten p: jan kenka New Balance WL745V1 lifes-  Hogl avokas
(IS gat tyle vapaa-a...

Kuva 5. Tuotehakua ilman rajaustekijoita (Koekaytté 11062018_1, 08:47)

Alakategorioiden kautta pyrittiin myos rajaamaan valikoimaa. Koekayttajista kahdeksan
lahti ostamaan naisten kenkia. Naisten kengista ei I6ytynyt lainkaan alakategorioita. Yk-
sittaisen esimerkin tavoin koekaytossa 11062018_1 asiakas lahti etsimaan kesasandaa-
leita. Naisten kenkia 10ytyi 292 kpl ja koska koekayttaja ei rajannut valikoimaa vain verk-
kokaupan valikoimaksi han paatyi selaamaan 13:a valikoimasivua, joissa oli sekaisin eri-
laisia naisten jalkineita (kuva 5). Tassa tilanteessa toivottiin alakategoriaksi sandaaleita
ja myds kokofiltteria ajan saastamiseksi ja ostokokemuksen parantamiseksi. Sokoksen
verkkokaupan miesten kengista alakategoriat 16ytyvat, joten alakategorioiden toteutta-

minen on mahdollinen toimenpide.

Verkkokauppojen vertailussa todettiin, ettd kaikissa vertailussa mukana olevilla verkko-
kaupoilla oli mahdollista kayttaa kokofiltteria. Myds alakategoriat olivat ansiokkaasti kay-

tossa kaikissa vertailuun otetuissa verkkokaupoissa.
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Muutos on jatkuvaa. Verkkokauppa tai kivijalkakauppa ei ole koskaan taysin valmis. Tuo-
tehaun ja tuotteiden saatavuuden selkiyttaminen asiakkaalle parantaa huomattavasti os-
tokokemuksen laatua ja lisda myyntia seka vie S-ryhmaa lahemmas asetettuja strategi-
sia tavoitteita. Kehitysehdotukset, toimenpiteet ja niiden hyddyt asiakkaalle ja Sokokselle

esitetaan kuviossa 22.

TUOTTEIDEN
TUOTEHAKU
ASIAKKAAN ODOTUKSET: ASIAKKAAN ODOTUKSET:
- HYVAT VALIKOIMAA RAJAAVAT - KAIKKI TUOTTEET SAATAVILLA
TYOKALUT VERKKOKAUPASTA
TUODAAN ASIAKKAAN KAYTTOON SELKEYTETAAN ASIAKKAALLE
TUOTEHAUN HELPOTTAMISEKSI » - MITA SAA VERKKOKAUPASTA
- KOKOFILTTERI )i h | \ - MITA SAA KIVIJALKAKAUPASTA
- ALAKATEGORIOITA - MITA SAA MOLEMMISTA
= NOPEUTIAARAKUA - ASIAKAS NAKEE HETI MISTA
- HELPOTTAA MOBIILIOSTAMISTA
- PARANTAA OSTOKOKEMUSTA KANAVASTA TUOTE SAATAVILLA
- PARANTAA OSTOKOKEMUSTA
HYODYT ASIAKKAALLE:
- LAADUKKAAMPI OSTOKOKEMUS JA
ASIAKASKOKEMUS

STRATEGISE 'OITTEET TAY

HYODYT SOKOKSELLE:

Kuvio 22. Kehitysehdotukset, toimenpiteet ja niiden hyddyt.

9 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisessa tutkimuksessa tutkimuksen luotettavuusarvion tekeminen on huomatta-
vasti vaikeampaa kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Ihminen ei toimi aina samalla
tavalla ja voi muuttaa kantaansa ilman syyta, jolloin sattuma vaikuttaa ilmiéon. (Kananen
2015, 112.) Luotettava tutkimus on tehty siten, ettad se alkuperaisen tutkimuksen edelly-

tyksin toistettuna antaa saman tuloksen. (Hiltunen 2009.)



42

Reliabiliteetti tarkoittaa saatujen tutkimustulosten pysyvyytta, eli jos tutkimus toistetaan,
saadaan samat tulokset. Validiteetti tarkoittaa oikeiden asioiden tutkimista. (Kananen
2015, 112.)

Tutkimus aikataulutettiin heti tyon alussa. Tutkimuksen aikana pidettiin kirjaa tyon ete-
nemisesta. Tutkimuskysymys "Mita kuluttajat odottavat Sokoksen pukeutumisen verkko-
kaupalta?” pidettiin keskidéssa, kun valittiin tiedonkeruumenetelmat. Menetelmista kes-
kusteltiin tyon yritysohjaajan kanssa ennen aloittamista. Opinnaytetyon tiedonkeruume-
netelmat vievat tutkimusta eteenpain, jolloin jokainen valittu menetelma on perusteltu.
Kaikki keratty materiaali on tarkasti dokumentoitu ja lajiteltu. Luotettavuuteen on pyritty
selkeydelld, toistettavuudella seka yksityiskohtaisuudella. Koekayttdjen kuvaruutunau-
hoitukset on litteroitu l1&hes sanatarkasti. Kuvaruutunauhoitukset on tallennettu pilvipal-

veluun.

Saturaatio tarkoittaa kyllaantymista eli sita, etta eri [ahteiden tarjoamat tutkimustulokset
alkavat toistua. (Kananen 2015, 115). Havaintoyksikkdja eli kyselyyn ja koekayttddn
osallistuneita henkilditd oli tutkimuksessa kolmekymmenta. Henkildiden koekayttd ja
vastaukset kyselyyn ja haastatteluun alkoivat toistaa itseaan, jolloin tietty kylladntymis-
piste saavutettiin. Aineiston saturaatio eli osallistuneiden henkildiden maara, oli tdssa

tapauksessa riittavalla tasolla.

Tutkimuksen kvantitatiivinen osa on kysely. Kyselylla haluttiin tarkentaa verkkokaupan
koekayttajien taustoja ja kokemuksia Sokoksen pukeutumisen verkkokaupasta. Kysely
toimii havainnoinnin tukena, lisdd havainnoinnin luotettavuutta seka tuottaa tilastollista
tuloksia, jotka Sokoksen on helppo ottaa kayttéon. Kyselylomakkeen kysymykset laadit-
tiin pitdmalla tutkimuskysymys keskitssd. Lomake kaytiin 1api yrityksen kanssa ennen

kyselyn aloittamista.

Mittaustapahtuma tassa tutkimuksessa oli verkkokaupan koekaytté. Koekaytdon alussa
kaikille henkilGille annettiin samanlaiset ohjeet luotettavuuden sailyttdmiseksi. Koekayttd
suoritettiin oikeassa verkkoymparistdssa. Testitilanne on saattanut vaikuttaa koekaytta-
jaan esimerkiksi sen vuoksi etta tuotteita ei ollut tarkoitus oikeasti maksaa ja nain ollen
vieda ostotapahtumaa aivan loppuun saakka. Myds havainnoijan paikallaolo on voinut
vaikuttaa koekayttajan kayttaytymiseen. Koekayttoon kutsutuille henkildille oli maaritelty
valintakriteerit, joiden mukaan henkilot valittiin. Kriteerit ja niiden toteutuminen koekayt-

to6n osallistuneiden henkildiden profiilissa ei aiheuta vinoumaa tehdyssa tutkimuksessa.
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Kadoksi voidaan laskea yhden kuvaruutunauhoituksen tallennuksen osittainen epaon-

nistuminen.

Opinnaytetydn tutkimuksen tuloksia voidaan verrata S-ryhman kevaalla 2018 tekemaan
verkkokauppa-aiheiseen asiakasomistajaryhman tutkimukseen. S-ryhman oman tutki-
muksen tuloksia ei esitella tdssa opinnaytetydssa, mutta yritys voi sisaisesti vertailla tut-

kimusten tuloksia toisiinsa.

10 Pohdinta

Asiakaskokemuksen ja ostokokemuksen kehittaminen yrityksissa on tarkea aihe, silla
asiakkaat tuovat rahan yritykseen. Lahemmin tarkasteltaessa voidaan mahdollisesti to-
deta, ettd asiakkaat ovat yrityksen ainoa tulonlahde. liman asiakkaita ei ole yrityksia.

liman asiakkaita ei ole verkkokauppoja.

Tassa opinnaytetydssa tehdyn tutkimuksen ja aineistonkeruun kautta saadut tulokset
ovat onnistuneet tavoitteiden mukaisesti. Koekayttajien suorittama Sokoksen pukeutu-
misen verkkokaupan koeoston yhdistaminen kyselyyn ja samalla havainnointiin ja avoi-
meen haastatteluun oli onnistunut kokonaisuus. Koekayttajille muodostui reaaliaikainen
ostokokemus ja tarkentavia ostokokemukseen liittyvia kysymyksia kysyttaessa, koekayt-
tajalla oli vahva mielikuva ja tunnejalki Sokoksen pukeutumisen verkkokaupasta. Nain

aineistonkeruussa saatiin kerattya erinomaista dataa koekayttajien ostokokemuksista.

Vahentamalla asiakkaiden asiointiesteitd parannetaan asiakas- ja ostokokemusta. Ta-
man opinnaytetyon tulosten ja kehitysehdotusten kautta tdma onnistuu. Pienilla korjauk-
silla ja Sokoksen verkkokaupan toimintoja teravoéittamalla saadaan aikaan suuria muu-

toksia asiakkaiden nakokulmasta.

Opinnaytetydssa kasiteltiin myds pukeutumisen verkkokaupan tulevaisuuden visioita. Ol
hyva nahda, ettd kyselyyn vastanneet koekayttajat suhtautuivat ennakkoluulottomasti
verkkokaupan mahdollisiin uusiin toimintoihin. Tulevaisuuden verkkokaupan toimintoja
voisi nain ollen rohkeasti lahted kokeilemaan myds Sokoksen pukeutumisen verkko-

kauppaan.
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Tutkimuksen kyselyosuuden kysymyksen valmisteltiin ja kaytiin lapi yhdessa Sokoksen
kanssa ennen kyselyn ja koekayttojen aloittamista. Hyva lisdys tutkimuksen kyselyai-
neistoon olisi suositteluhalukkuuden mittari, Net Protomter Score (NPS). Esimerkiksi
talla yksinkertaisella kysymyksella "Kuinka todennakoisesti suosittelisit Sokoksen pukeu-
tumisen verkkokauppaa tuttavillesi, ystavillesi tai kollegoillesi?” saataisiin nopeasti nake-
mys verkkokaupan asiakaskokemuksesta ja verkkokaupan koekayttajalle jattamasta

tunnejaljesta. (Ahvenainen ym. 2017, 24-25.)

Sokoksen asiakkaista 20% on miehia. Miesten vaatekauppa on yleisesti nousussa. So-
kokselle voisi olla tarkeaa tutkia tarkemmin naisten ja miesten ostokayttaytymisen ja sita

kautta ostokokemuksen eroja myos pukeutumisen verkkokaupassa.

Taman tyon verkkokauppaostamista kasittelevassa osiossa todettiin, ettd mobiilisti osta-
minen kasvaa kaiken aikaa. Jatkotutkimuksen aiheeksi voidaan nostaa mobiilissa ansi-
okkaasti toimivat verkkokaupat. Mobiiliostamisen ostokokemus ja sen mahdollinen ver-
tailu muiden mobiilisti toimivien verkkokauppojen valilla olisi mielenkiintoinen ja tarkea

jatke talle tutkimukselle.

Sokoksen pukeutumisen verkkokaupan ostokokemuksen tutkiminen oli mielenkiintoinen
ja haasteellinen aihe opinnaytetydlle. Kokonaisuudessaan prosessi antoi tydn tekijalle
mahdollisuuden paasta lahelle koekayttajien kokemuksia ja sita kautta auttoi ndkemaan
Sokoksen verkkokauppa asiakkaiden silmin. Aiheen tydstaminen oli mielekasta ja se an-
toi tydn tekijalle paljon uusia ndkdkulmia ja innostusta pukeutumisen verkkokaupasta nyt

ja tulevaisuudessa.

Kiitos kaikille tutkimukseen osallistuneille arvokkaista mielipiteista.
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Kyselylomake

Pukeutumisen verkkokaupan ostokokemus,
Case: Sokoksen pukeutumisen verkkokauppa

1) Sukupuoli

o Mies

o Nainen
2) Ik

o 18-24

o 25-34

o 3544

o 45-54

o 55-64

o 65-

3) Kuinka usein ostat pukeutumisen tuotteita verkkokaupasta
ostan kaikki pukeutumisen tuotteeni verkkokaupoista

kerran tai useammin kuukaudessa

5 krt tai useammin vuodessa

3-5 krt vuodessa

1-2 krt vuodessa

En lainkaan

O O O O O O

4) Kuinka usein kiyt Sokoksen verkkokaupassa?
Viikottain

Enemman kuin nelja kertaa kuukaudessa
Kuukausittain

Puolivuosittain

Kerran vuodessa

Harvemmin

En lainkaan

Silloin kun Sokoksella on jokin kampanja

O O O O O O O O

5) Misti verkkokaupasta/verkkokaupoista olet ostanut pukeutumisen tuotteita vii-

meisen puolen vuoden aikana?
o H&M

Wish

Tori.fi

Prisma

Lindex

Stockmann

Dressmann

Amazon

Zalando

Asos

O O O O O O o0 O O



O O O O O O

Sokos
Ellos
Aliexpres
K-Citymarket
Kappahl
Muu, mika
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6) Jos mietit kokonaisvaltaisesti kokemustasi Sokoksen verkkokaupassa, kuinka
tyytyviinen olet

0O O O O O O O

7) Sokoksen verkkokaupassa oli helppoa ja kitevia tehdi ostoksia

O

O O O O O

WAU!

Erittdin tyytyvainen
Tyytyvadinen
Neutraali
Tyytymaton
Erittdin tyytymaton
En tieda

Taysin samaa mielta
Samaa mielta
Neutraali

Eri mielta

Taysin eri mielta

En tieda

8) Verkkosivusto niytti inspiroivalta

O O O O O O

Taysin samaa mielta
Samaa mielta
Neutraali

Eri mielta

Taysin eri mielta

En tieda

9) Loysin etsiméiini helposti

O

O O O O O

Taysin samaa mielta
Samaa mielta
Neutraali

Eri mielta

Taysin eri mielta

En tieda

10) Oikean mallin ja koon valitseminen oli helppoa

O
O
O
O
O

O

Taysin samaa mielta
Samaa mielta
Neutraali

Eri mielta

Taysin eri mielta

En tieda

11) Tuotekuvat antoivat minulle tarvitsemani tiedot
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Taysin samaa mielta
Samaa mielta
Neutraali

Eri mielta

Taysin eri mielta

En tieda

O O O O O O

12) Tuotetta kuvaava teksti antoi minulle tarvitsemani tiedot
o Taysin samaa mielta

Samaa mielta

Neutraali

Eri mielta

Taysin eri mielta

En tieda

O O O O O

13) Haluamani tuote oli saatavilla
o Taysin samaa mielta

Samaa mielta

Neutraali

Eri mielta

Taysin eri mielta

En tieda

O O O O O

14) Toimituksiin, palautuksiin ja maksamiseen liittyvit tiedot olivat selkeiti
o Taysin samaa mielta

Samaa mielta

Neutraali

Eri mielta

Taysin eri mielta

En tieda

O O O O O

15) Haluamani maksutapa oli saatavilla

o Kylla

o Ei

o Jos ei, minka olisit toivonut sen olevan
o Entieda

16) Haluamani toimitustapa oli saatavilla

o Kylla

o Ei

o Jos ei, minka olisit toivonut sen olevan
o Entieda

17) Oston valmiiksi saaminen oli helppoa (alkaen tuotteen lisiimisesti ostoskoriin
ja paittyen maksusuoritukseen)

o Taysin samaa mielta

o Samaa mielta
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Neutraali

Eri mielta
Taysin eri mielta
En tieda

O O O O

18) Onko jotain erityisti, jonka koit myonteiseksi kiynnilliisi Sokos.fi sivustoilla?
Jos oli, niin miti?

19) Onko jotain erityisti, mité pitiisi kehittia Sokos.fi sivustoilla? Jos oli, niin
miti?

20) Millainen olisi mielestiisi tiydellisesti toimiva verkkokauppa?

21) Mitia verkkokaupan ominaisuutta kiyttiisit, jos sellainen olisi kiytossa Sokok-
sen verkkokaupassa?

o Virtuaalinen vaatteiden sovitus

o Mittataulukot vaatteiden mittojen mukaan

Vartalon mittojen syotto verkkokauppaan ja sita kautta omilla mitoilla saadut tuote -
ehdotukset

Ostoshistorian mukaiset tuote-ehdotukset

Asiakaskohtaiset tuote-ehdotukset

Asukokonaisuus ja tyyliehdotukset taydentamaan katsomiasi yksittaisia tuotteita
Osta verkosta ja nouda myymalasta

Osta verkosta ja palauta/vaihda tuote Sokos myymaldssa.

Muu, mika?

o

O O O O O O




Verkkokauppojen vertailu
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/ ® zalando LINDEX ESTOCKMANN e"OS
1. + Tuoteryhmavalikko selke- + Tuoteryhmavalikko selkeasti | + Tuoteryhmavalikko selkeasti + Tuoteryhmavalikko selkeasti | + Tuoteryhmavalikko sel-
asti heti sivun ylaosassa heti sivun ylaosassa heti sivun ylaosassa heti sivun ylaosassa keasti heti sivun ylaosassa
Tuotehaku + Hae tuotteita -nakyvalla + Hae tuotteita -nakyvalla pai- + Hae tuotteita -nakyvalla paikalla | +/- Hae tuotteita -nakyvalla +/- Hae tuotteita -nakyvalla
paikalla oikea ylakulma kalla oikea ylakulma oikea ylakulma paikalla mutta keskella sivua paikalla mutta vasem-
+ Tuotteet selkeasti alakate- + Tuotteet selkeasti alakatego- | + Tuotteet selkeasti alakategori- + Tuotteet selkeasti alakatego- | massa reunassa sivua
gorioissa rioissa oissa rioissa + Suodattimia vahan,
+ Paljon suodattimia, naky- + Valtavasti suodattimia, ext- - Suodattimet epaselvasti "vali- +/- Suodattimia paljon, niita mutta koko ja vari 16ytyvat
vasti tuotelistaussivun ylareu- | rana paivan tarjoukset ja kes- koima” -valikon takana. joutuu etsimaan sivustolta +/- Alakategorioita on,
nassa tava kehitys -suodattimet - Suodattimia vahan, koko ja vari +/- Esitetdan myods vain myy- mutta niitd joutuu hetken
- Suurien kategorioiden (esim 16ytyvat malassa myytavaa valikoimaa. | etsimaan
t-paita) haku vie aikaa suodat- | - /+ Vahan alakategorioita Taman rajausvalikko selkeasti
timista huolimatta esilla.
2. + Tuotteesta tieto jos loppu + Tuotelistaussivulla tieto vari- | + Tuotelistaussivulla tieto vari- + Tuotelistaussivulla tieto vari- | + Tuotelistaussivulla tieto
Tuotteiden verkkokaupasta saatavuudesta seka varien ko- | saatavuudesta saatavuudesta vari- ja kokosaatavuudesta
+ Tuotteesta tieto, jos ei kosaatavuus + Selkea haku tuotteen myyma- - Tuotekortille mentaessa kaik- | + Tuotteen kokovalikossa
saatavuus myynnissad myymélassa + Info jos tuotteita enda vahan | lasaatavuudesta kia tuotelistaussivulla esitettyja | "vain muutama jaljella”
+ Myymalasaatavuus l6ytyy saatavilla tietysta koosta + Tuotteen kokovalikossa selke- vareja ei olekaan saatavilla saatavuustieto
helposti + Mahdollisuus tilata séhko- asti saatavuustieto "yli 5kpl”,
- Tuotelistaussivulla nakyvilla | posti-ilmoitus kun tuotetta tie- "vain 1kpl” per koko
eri varit tyssa koossa taas saatavilla + Naytetaan selkeasti tuotteet
- Tuotelistaussivulla ei naky- jotka loppu verkosta ja saatavilla
villa kokosaatavuutta vain myymaloista
- Esilla tuotteita, joissa ei - Kokosaatavuus selviaa vasta
verkkosaatavuutta tuotekortilla alasvetovalikosta
3. + Suuret kuvat, usein tuote- + Suuret kuvat, usein tuotelis- + Suuret kuvat, usein tuotelis- + Tuotekuvat suuret + Suuret kuvat, usein tuo-
Kuvat listaussivulla vaihtuvat kun taussivulla vaihtuvat kun vie taussivulla vaihtuvat kun vie hii- - Kuvia tuotteista vahan telistaussivulla vaihtuvat
J vie hiiren kuvan paalle hiiren kuvan paalle ren kuvan paalle - Kuvat eivat aukea lainkaan kun vie hiiren kuvan paalle
tuoteinfot + Tuote kuvattu mallin paalld | + Tuote kuvattu mallin paalla + Tuote kuvattu mallin paalla - Zoomaus ei ole mahdollinen | + Tuote kuvattu mallin
+ Tuote kuvattu edesta ja ta- +Tuote kuvattu edesta ja takaa | + Zoomaus mahdollinen kaikissa tuotteissa paalla
kaa + Video tuotteesta mallin + Tuoteinfot tarkat - Tuotetta ei aina ole kuvattu + Zoomaus mahdollinen
+ zoomaus mahdollinen paalla mallin paalla + Tuoteinfot tarkat
+ Tuoteinfot tarkat + Zoomaus mahdollinen
+Tuoteinfot tarkat
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4. + Laaja +/- Valtavan laaja + Valikoima suuri / hahmo- | + /- Valikoima suuri, osa | + Laaja
Valikoima + Naiset, miehet, nuo- + Naiset, miehet, lapset | tettavissa saatavilla vain myyma- + Naiset, miehet, lap-
ret, lapset + Naiset, lapset, alusvaat- | lasta set
teet painopisteena + Naiset, lapset, miehet
5. + "Muut ostivat myds” + "Suosittelemme sa- + Etusivu vaihtuva bande- | - "Inspiroidu valikko” — + ”Shop the look” -
Inspiraatio | + "Valikoidut suosikit” mankaltaisia tuotteita” rollikuva sisalto tylsa ehdottaa tuotteita
+ "Stailaa” -ehdottaa + "Saattaisit pitdd myods | + "Uutuudet’ + Stockmann Magazine | katsomasi tuotteen li-
tuotteita katsomasi tuot- | naistd” +/- "Popular buys” ehdo- luettavissa verkossa tai | saksi
teen perusteella + "Viikon uutuudet’ tukset, miksi valikon nimi paperilla myymalassa + "Samankaltaisia
+ #HMxME; katso miten | + "Pysy ajan hermolla” englanniksi? tuotteita”
muut yhdistelevat tuot- | + "Kuuminta nyt, lisda in- | +/- Erillinen inspiraatio va- + "Muut pitavat myds
teita spiraatiota” likko. Valikko vaikeasti 16y- naista”
+ HM Magazine + "Naita ostetaan nyt, dettavissa + "Inspiration” -va-
kauden trendit’ +/- "Complete the look” eh- likko
-/+ Paljon erilaisia inspi- | dotukset osassa tuotteista
raatio -valikkoja. Onko - Lookbook -valikko, tarkoi-
asiakkaalle liikaa? tus jaa epaselvaksi. Vain
naisten tuotteita.
6. + Peruselementit vakiin- | + Peruselementit vakiin- | + Peruselementit vakiintu- | + Peruselementit vakiin- | + Peruselementit va-
Sivuston tuneissa paikoissa tuneissa paikoissa neissa paikoissa tuneissa paikoissa kiintuneissa pai-
kaytetta- + Selkea sivusto + Looginen eteneminen | + Etusivu hyvin selkea + Etusivu hyvin selkea koissa
vyys + Looginen eteneminen | +/- Selkea, mutta hyvin + Tuotteita voi selata tuote- | - Tullessa tuotekortilta

laaja sivusto.
- Etusivu sekava

kortilta toiselle, ei tarvitse
palata tuotelistaussivulle

takaisin pain, sivusto
kay nopeasti jollain "vali-
sivulla”




