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Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa mitka kosmetiikan verkkokauppojen ominaisuudet vai-
kuttavat ostopaatokseen. Lisaksi haluttiin tarkastella ian, paatelaitteen ja ostotiheyden mer-
kitys ostopaatokseen vaikuttaviin ominaisuuksiin. Kyselyssa selvitettiin myos vastaajien syita
tilata verkosta. Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi OletKaunis.fi-verkkokauppa, ja tutki-
muksen tuloksia tarkasteltiin toimeksiantajan viitekehyksesta. Opinnaytetyon tarkoituksena
oli luoda kehitysehdotus, joka esitettiin tutkimuksen tulosten pohjalta. Menetelmaksi valittiin
kvantitatiivinen kyselytutkimus, jota taydennettiin kvalitatiivisilla kysymyksilla. Laadullisille
vastauksille tehtiin ensin sisallonanalyysi. Seka maarallisia, etta laadullisia tuloksia havainnol-
listettiin Microsoft Excel -ohjelmalla. Kyselytutkimus julkaistiin verkossa heinakuussa 2019, ja
vastauksia saatiin 488. Kyselyn nayte koostuu suurimmaksi osaksi 16-25 vuotiaista kulutta-
jista.

Kyselyn tuloksista havaittiin kuluttajille verkkokaupan tarkeimpien ominaisuuksien olevan
kaytettavyyteen liittyvia, joita olivat monipuoliset maksutavat, mobiilioptimointi seka verk-
kosivun kaytettavyys ja nopea reagoiminen. Ostotiheydella, paatelaitteella ja ialla ei havaittu
olevan merkittavaa vaikutusta ostopaatokseen vaikuttaviin ominaisuuksiin. Enemmisto vastaa-
jista suosii verkko-ostosten tekemista mobiililaitteella. Kyselytutkimuksen tuloksia verrattiin
jo olemassa oleviin, yleisesti verkkokaupoista tehtyihin tutkimuksiin. Opinnaytetyon kysely-
tutkimuksen tulosten perusteella saatiin mielenkiintoista tietoa, jota voidaan kayttaa kosme-
tiikkaverkkokauppoja kehitettaessa.

Asiasanat: Kosmetiikkaverkkokauppa, ostopaatos, ostokayttaytyminen, mobiilioptimointi,
verkkokaupan ominaisuudet
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The aim of this bachelor’s thesis was to determine what types of e-commerce features have
an impact on the purchase decision. In addition, the thesis compares the importance of age,
device and purchase frequency on purchase decision. The survey also touched on reasons why
people order online. The client of this thesis was a Finnish cosmetics e-commerce store
OletKaunis.fi, and the results of the survey were reviewed from their point of view. Develop-
ment proposals were suggested after the study. The chosen method for this study was a quan-
titative survey, which was complemented with a few qualitative questions. Content analysis
was completed for the qualitative answers. Both qualitative and quantitative answers were
visualized with Microsoft Excel. The survey was published online in July 2019 and it received
488 responses. Most of the respondents were 16-25 years old.

The most important features for consumers were found out to be associated with usability,
e.g. versatile payment methods, mobile optimization and usability and quick response from a
website. Little or no differences were found when compared with age, device and purchase
decision. Most of the respondent’s favored smart phone when shopping online. The results of
the study were compared to already existing studies regarding online shopping. A lot of inter-
esting information was gathered from the responses to the survey that can be used in the de-
velopment of e-commerce stores in the cosmetics field.

Keywords: Cosmetics e-commerce, purchase decision, buyer behavior, mobile optimization,
e-commerce features
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1 Johdanto

”Verkkokauppa on kiintea osa jo lahes jokaisen kuluttajan arkirutiineja”, nain Hallavo (2013,
22) kirjoittaa kirjassaan Verkkokaupan rautaisannos. Yha useampi kuluttaja asioi verkossa ta-
vallisen kivijalkamyymalan sijaan. Paytrailin tutkimuksen mukaan ”sahkoinen kaupankaynti
kasvaa Suomessa huomattavasti nopeammin kuin muu talous”. (Paytrail 2018, 4.) Kosmetiik-
katuotteiden myynti on kasvanut merkittavasti vuosien 2017 ja 2018 aikana. Tama kategoria
on kasvattanut suosiotaan kuuden prosenttiyksikon verran, mika on huomattava nousu vuoden
aikana. Kosmetiikkaan kaytettiin verkossa huimat 294 miljoonaa euroa vuonna 2018 (Paytrail
2018, 16, 19.) Teknokemian teettaman ”"Kosmetiikkaa verkosta” -kyselyn mukaan kosmetiikan
verkkokaupat vahvistuvat myyntikanavana. Vuonna 2018 hieman yli kolmannes kaytti kosme-
tiikan verkkokauppaa ostoksiinsa, ja vuoden 2019 alussa luku oli jo 42 prosenttia. Suomalaiset
kuluttajat kayttivat kosmetiikkaan 900 miljoonaa euroa vuonna 2018, ja keskimaaraisesti kay-

tettiin 170 euroa per kuluttaja. (Teknokemian Yhdistys ry 2019.)

Aihevalintaan vaikutti verkkokauppojen kayton yleistyminen ja jatkuva kasvu, seka kosmetii-
kan kayton loppumaton viehatys ja uteliaisuus uutta kosmetiikkaa kohtaan. Opinnaytetyon ta-
voitteena on selvittaa, millaiset ominaisuudet vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen, seka
vertailla mahdollisia eroja eri ikaryhmien valilla. Myos paatelaitteen ja ostotiheyden merki-
tysta tarkastellaan. Tarkoituksena on kasitella tutkimuksen tuloksia toimeksiantajan OletKau-

nis.fi viitekehyksesta, ja tutkimuksen pohjalta esittaa toimeksiantajalle kehitysehdotus.

Aihe rajataan kuluttajiin, ja erityisesti heihin, jotka ostavat kosmetiikkaa verkosta. Kyselylla
halutaan vastauksia verkkokaupan ominaisuuksien vaikutuksesta ostopaatokseen, ja vastaa-
jiksi halutaan kosmetiikan verkkokauppojen kayttajia. Opinnaytetyo rajataan koskemaan kos-
metiikkaverkkokauppoja. Kosmetiikkaverkkokaupoilla tarkoitetaan sellaisia verkkokauppoja,
joiden tuotevalikoima koostuu kosmetiikka- ja kauneudenhoitotuotteista. Opinnaytetyossa

keskitytaan verkkokauppoina toimiviin yrityksiin, joilla ei ole muuta jakelukanavaa.

2  Yhteistyokumppanin esittely

Opinnaytetyon yhteistyokumppanina toimi Kemikalioliike Olet Kaunis Oy, joka on paremmin
tunnettu Suomessa nimella OletKaunis.fi, johon viitataan opinnaytetyossa talla nimella. Verk-
kokaupalla on myos Ruotsin markkinoille oma sivusto OletKaunis.se, mutta paapaino on Suo-
men markkinoilla. Yritys on kosmetiikan verkkokauppa, joka on perustettu vuonna 2015, ja
yrityksen litkevaihto oli 603 000 euroa vuonna 2018. Verkkokaupan tuotevalikoima koostuu
paaosin nuorille suunnatusta trendikkaasta ja osittain edullisesta marketti- ja semiselektiivi-
sesta kosmetiikasta. Yrityksen brandiportfolioon kuuluu Jeffree Star Cosmetics, Sigma, Ey-
lure, House of Lashes ja lukemattomia muita merkkeja. OletKaunis.fi verkkokaupalla on
myynnissa useita brandeja, joita ei ole tarjolla muissa suomalaisissa verkkokaupoissa, ja tar-

jontansa vuoksi se erottuukin kilpailijoistaan Suomen ja Ruotsin markkinoilla.



OletKaunis.fi verkkokauppa toimii Vilkkaan verkkoalustalla. Vilkas tarjoaa eri hintaisia verkko-
kauppa-alustoja monenlaisiin tarpeisiin. He tarjoavat myos erilaisia pienia ja suuria palve-
luita, kuten koulutuksia tai verkkokaupan ulkoasun muotoilua. Koska OletKaunis.fi kayttaa ul-
koisen toimijan verkkokauppa-alustaa, on mahdolliset muutokset rajoitettu Vilkkaan tarjo-

amiin ominaisuuksiin.

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, millaiset ominaisuudet vaikuttavat ostopaatokseen.
Tarkoituksena on kasitella ja vertailla tutkimuksen tuloksia toimeksiantajan OletKaunis.fi vii-
tekehyksesta, ja tutkimuksen pohjalta esittaa toimeksiantajalle kehitysehdotus. OletKaunis.fi
osallistuu opinnaytetyohon tarjoamalla statistiikkaa, seka ohjausta ja palautetta opinnayte-
tyon eri vaiheista. OletKaunis.fi ei osallistu kyselyyn palkinolla, silla pohdinnan tuloksena paa-
tettiin, etta se saattaisi vaikuttaa vastaajien motiiveihin ja kyselyn vastaukset eivat olisi

neutraaleja ja objektiivisia.

3 Verkkokauppa

Digitaalinen kaupankaynti alkoi kehittymaan Internetin kaupallistumisen myota 1990-luvun
alussa. Kasitteena verkkokauppa on noin 30 vuotta vanha, ja sen uskotaan jatkavan lyoma-
Esimerkiksi alypuhelimien ja tablettien kasvavan kayton vuoksi verkkokauppa on laajentunut
hyodyntamaan tata kasvavaa segmenttia. Mobiilioptimoidut verkkosivut, verkkokauppakohtai-
set applikaatiot ja digitaaliset maksutavat ovat kaikki suunniteltu rohkaisemaan kuluttajia

omaksumaan mobiilishoppailu. (Clement 2019.)

Verkkokaupan idea yksinkertaisuudessaan on koko ostotapahtuman tapahtuminen reaaliaikai-
sesti netissa niin, etta tuotteen tutkiminen, ostaminen ja oston vahvistus voidaan tehda tay-
sin verkossa ja nain ollen se toimii etakauppana (Vehmas 2008, 4). Suomessa Tilastokeskuksen
maaritelman mukaan verkkokaupalla viitataan ostamiseen ja tilaamiseen internetin valityk-
sella. Maksutavalla ei katsota olevan merkitysta, vaan verkossa sahkoiselle lomakkeelle tay-

tetty ja lahetetty tilaus riittaa tayttamaan verkkokaupan maaritelman. (Tilastokeskus 2019.)

Verkkokauppojen suosiolle on monia syita. Kuluttajat ovat kertoneet hyodyiksi muun muassa
ymparivuorokautisen saatavuuden, laajat valikoimat, loytamisen ja ostamisen helppouden,
personoidut tarjoukset ja kampanjat. Verkkokaupoille l6ytyy mittava maara lisaa etuja, ja
kaikkien tarkeys vaihtelee kunkin kuluttajan kohdalla. Verkkokaupoille on kuitenkin olen-
naista ymmartaa omien asiakkaidensa tarpeet. (Hallavo 2013, 52-53.) Verkkokauppoihin saa-
daan my0s myyntiin suurempi valikoima tuotteita, jolloin kuluttajalla on suuri maara vaihto-
ehtoja. Kivijalkamyymaloissa esille mahtuu vain rajoitettu maara tuotteita, jolloin asiakkaalle

annetaan vain illuusio valinnanvarasta. (Jones 2014, 23.)



Myo0s yritysten nakokulmasta verkkokauppa on kustannustehokkaampi vaihtoehto. Kivijalka-
liilkkeen koko ja sijainti maarittelevat vuokran suuruuden. Lisaksi kivijalkaliikkeisiin taytyy
suunnitella sisustus ja hankkia tarvittavat esillepanotelineet tuotteille. (Bruno 2018.) Infra-
struktuurissa saastetyt varat voidaan johtaa esimerkiksi tuotteiden alempiin hintoihin (Jones
2014, 19).

4 Mobiiliostaminen

Alypuhelimet ovat yleistyneet moninkertaisesti viimeisen vuosikymmenen aikana, noin viisi
prosenttia vuodessa. 75 prosenttia vaestosta kayttaa internetia useimmiten mobiililaitteella.
(Tilastokeskus 2018.) Maksunvalityspalvelu Paytrailin teettaman kyselyn mukaan mobiililait-
teilla tehtyjen verkko-ostosten maara on noussut 6% vuodesta 2017 vuoteen 2018 mennessa
(Paytrail 2019, 42). Yksi suurimpia muutoksia kaupankaynnissa tapahtui, kun kauppoja alettiin
tekemaan mobiililaitteilla, jonka kuluttaja ottaa mukaansa lahes kaikkialle. Eskelinen kirjoit-
taa kirjassaan vahittaiskaupan muutoksesta ja kuinka ennen, kun vahittaiskauppa oli viela si-
doksissa fyysiseen tilaan, kauppiaan oli mahdollista vaikuttaa asiakkaan ostoprosessiin. Osto-
prosessia ei pystytty aluksi kontrolloimaan samoin kuin kivijalkaliikkeessa, ja yritykset, jotka
osasivat mukautua ja yhdistaa fyysisen ja digitaalisen ostoprosessin erottuivat joukosta eduk-
seen. (Eskelinen 2018, 210.)

Mobiiliostaminen on jo kaytossa vakiintunut termi ja silla tarkoitetaan mobiililaitteella suori-
tettavia verkko-ostoksia. Mobiiliostamiseen tarvitaan joko alypuhelin tai tabletti, seka langa-
ton verkko. (Laudon & Guercio Traver 2018, 64-65.) Tilastokeskuksen mukaan vuonna 2017
jopa kolmella neljasta 16-89 -vuotiaasta oli kaytossaan joko 3G- tai 4G yhteydella toimiva aly-

puhelin. Tama on viisi prosenttiyksikkoa enemman kuin vuonna 2016. (Tilastokeskus 2017.)

Mobiiliostamisen lisaantymiseen vaikuttavia tekijoita ovat muun muassa kuluttajien runsaasti
kasvanut mobiilipaatteilla kayttama aika, mobiililaitteiden nayton suuruus ja sivustojen mo-
biilioptimointi seka nopeat maksuvaihtoehdot mobiililaitteissa (Laudon & Guercio Traver
2018, 64-65). Naista esimerkkina puhelinapplikaatio MobilePay, jolla voi lahettaa ja vastaan-
ottaa rahaa puhelinnumeron avulla ilman normaalisti verkko-ostoissa tarvittavaa tunnusluku-
korttia tai verkkopankkiin kirjautumista (Maksuturva 2019). Keskeisena ominaisuutena pide-
taan myos mobiililaitteiden henkilokohtaisuutta, silla niita ei yleensa jaeta, kuten esimerkiksi
perheeseen hankittua tietokonetta. Mobiililaite on myos mahdollista sitoa aikaan, paikkaan ja
kontekstiin tietokonetta helpommin, silla monet pitavat mobiililaitettaan koko ajan mukana.
(Ruokonen 2016, 38-39.)

Mobiilipaatteilld on uniikkeja mahdollisuuksia, jotka eivit sovellu tietokoneelle. Alypuhelimet
yhdessa langattoman verkon kanssa mahdollistavat kuluttajille esimerkiksi ostosten tekemisen

missa vaan, ja milloin vaan. Alypuhelimet ovat kaytannollisia kokonsa ja laajan kayttétarkoi-
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tuksensa vuoksi. Mobiilisysteemit lisaavat myos nopeampaa interaktiivisuutta sosiaalisten me-
dioiden ja asiakaspalveluchattien avulla. Mobiilipaatteilla personointi ja kohdennus parantuu
kuluttajaa kohtaan, ja paikannusmahdollisuus tarjoaa kuluttajille reaaliaikaisia tarjouksia ku-
luttajan lahiymparistosta. (Turban, Whiteside, King & Outland 2017, 170-171.)

Kaikkien naiden ominaisuuksien takia yritysten tulisi sopeutumisen sijaan pystya nakemaan
mobiililaitteet kuluttajia kiinnostavana ymparistona, ja ajattelemaan mobiililaitteet datanke-

ruulaitteina, jotka voidaan valjastaa hyodyttamaan omia palveluita (Ruokonen 2016, 39).

5 Kaytettavyys ja kayttokokemus

Ihmisten perusasetuksiin kuuluu asioiden tekeminen pienimmalla mahdollisella vaivalla. Kay-
tannollisyys ja helppous on ihmisiin sisaanrakennettu selviytymismekanismi energian saasta-
miseksi. (Jones 2014, 16.) Erityisesti tasta syysta verkossa korostuu kaytettavyyden tarkeys.
Verkkosivujen tulee olla huolellisesti suunniteltuja ja kuluttajalle selkeita, silla huonosti toi-
miva sivu voi hyvinkin kaannyttaa kuluttajan pois kyseiselta verkkosivulta. (Filenius 2015, 29.)
Aikana, jolloin Apple seka muut menestyneet digiyritykset tarjoavat huippulaatuista kayttoko-
kemusta, ei kilpailussa menesty heikolla palvelulla, jossa kayttokokemukseen ei ole panos-
tettu (Filenius 2015, 29; Ruokonen 2016, 158.) Kuluttaja on vaikea saada palaamaan asiak-

kaaksi, jos hanen luottamuksensa palvelun toimivuuteen on menetetty (Ruokonen 2016, 106.)

Kaytettavyydella tarkoitetaan systeemin toimivuutta kayttajan nakokulmasta (Cato 2001, 3.)
Kayttokokemus on hyvin henkilokohtainen asia kaytettavyyteen verrattuna. Kayttokokemus
muuttuu, kun kuluttajat saavat uusia vertailukohteita ja alkavat odottaa samaa tasoa muilta-
kin. Epaonnistuneella kaytettavyydella voidaan pilata digitaalinen asiakaskokemus kokonaan,
kun taas verkkosivun ulkoasu ei yksinaan saa aikaan kayttokokemusta. Digitaalinen asiakasko-
kemus on onnistunut, kun tuote tai palvelu on kehitetty asiakkaan tarpeeseen, seka prosessit
ja jarjestelma sen ymparilla toimivat moitteettomasti ja tukevat tata. Palvelun pitaisi pystya
tarjoamaan kuluttajalle sellainen ainutlaatuinen kayttokokemus, jollaista ei saa muualta. (Fi-
lenius 2015, 29-30; Ruokonen 2016, 106.)

Vehmas kirjoittaa, kuinka verkkokauppa voi olla asiakaslahtoisimmillaan alykas ja mukautuva
palvelu, joka ymmartaa asiakkaan tarpeet ja kiinnostuksen kohteet: asiakaskokemus on perso-
noitu, verkkokaupan suositellessa oikeita tuotteita seka palveluita ostamista helpottaen. Asia-
kaskokemus parantuu entisestaan, kun mahdollistetaan palvelun toimiminen eri paatelait-
teilla asiakkaan ehdoilla. (Vehmas 2008, 9.) Myos Mika Ruokonen muistuttaa asiakaskoke-
musta rakennettaessa, etta tarkeaa on varmistaa kokemuksen tasalaatuisuus jokaisella paate-
laitteella. Han kehottaa jatkossa keskittymaan erityisesti mobiililaitteille tehtyihin palvelui-
hin. (Ruokonen 2016, 159.)
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Paytrailin kyselyn mukaan 20% kuluttajista keskeyttaa tilauksen jonkun tietyn maksutavan
puuttumisen vuoksi, 18% kuluttajista peruuttaa tilauksen verkkokaupan teknisten ongelmien
takia ja 13% maksuprosessin toimimattomuuden takia (Verkkokauppa Suomessa 2019, 39).
Markkinointi on hyodytonta, jos asiakaskokemusta ei kehiteta. Konversio ja keskiostos kasva-
vat, kun parannetaan kaytettavyytta ja korjataan verkkosivustolla toistuvat ongelmat. (File-
nius 2015, 34.) Keskiostos tarkoittaa kuinka suuria ostokset keskimaaraisesti ovat (Lahtinen
2013, 36). Asiakasuskollisuus kasvaa pitkalla tahtaimella, kun tarjotaan useita positiivisia ja
toimivia kokemuksia. Asiakasuskollisuudella tarkoitetaan asiakkaan herkkyytta palata kysei-
seen verkkokauppaan, seka alttiutta suositella palvelua myos ystaville tai lahipiirille. (Filenius
2015, 34.)

6  Ostokayttaytyminen

Tarkastellakseen verkkokauppojen ominaisuuksien vaikutusta ostopaatokseen tulee huomioida
kuluttajan ostokayttaytyminen eli kuluttajakayttaytyminen. Kuluttajakayttaytyminen on laaja
kasite, joka tutkii millaisia valintoja ihmiset tekevat tyydyttaakseen tarpeensa ja halunsa.
Tarkemmin se tutkii kuinka yksilot ja ryhmat valitsevat, ostavat, kayttavat tai havittavat
tuotteita ja palveluita. (Solomon 2015, 28.) Kuluttajan ostokayttaytymista ohjaa vahvasti
kulttuuriset, sosiaaliset, henkilokohtaiset ja psykologiset tekijat (Kotler & Armstrong 2018,
159). Noin 95% kaikista ostopaatoksista tapahtuu alitajuntaisesti. Tasta syysta kuluttajilla on
taipumus ostaa tunneperaisesti, ennemmin kuin harkiten ja rationaalisesti. (Croxen-John &
Van Tonder, 28.)

Niin sanotulla ”shoppailulla” viitataan vapaa-ajan aktiviteettiin riippumatta siita, ostetaanko
mitaan. Mobiiliostamisesta tehtyjen tutkimusten perusteella on huomattu, etta suurin osa
mobiililaitteella tehtavasta "shoppailusta” tapahtuu vain siksi etta ihmiset yrittavat loytaa
vaihtelua jokapaivaisten askareiden, kuten lasten hoitamisen ja ruuanlaiton ohelle. (Croxen-
John & Van Tonder, 18.)

Ostokayttaytymista tutkiessa monessa eri lahteessa puhuttiin ihmisen keskittymisajan lyhen-
tyvan vuosi vuodelta. Muun muassa Jones kirjassaan Click.ology (2014) kayttaa lahteenaan
Statistic Brain -verkkosivun vuonna 2006 julkaistua tutkimusta, jossa todetaan ihmisen keskit-
tymisajan olevan “lyhyempi kuin kultakalan (9 s)”, ja etta vuonna 2008 keskittymisaika oli 12
sekuntia verrattuna nykyiseen (2014) kahdeksaan sekuntiin. Tutkimus vuodelta 2006 osoittaa
ihmisten keskittymiskyvyn herpaantuvan netissa jo neljan sekunnin jalkeen. Jones perustelee
kirjassaan keskittymisajan alenemisella muun muassa sen, etta kaytamme vahemman aikaa
yhdella verkkosivulla kuin koskaan ennen. Tama johtaa siihen, etta ihmiset lahtevat sivuilta
nopeasti, jos he eivat heti nae mita ovat etsimassa tai haluavat, joten verkkokauppojen tay-
tyy tarjota selkeata ja helppokayttoista navigoimista; tama nayttaa asiakkaille, etta heista

valitetaan. (Jones 2014, 45.) Kirjassa kaytetyn vuonna 2006 Information Weekissa julkaistun
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tutkimuksen mukaan, ihmisten keskittymisaika verkkosivuilla olisi vain 4 sekuntia. Uusissa
2018 ja 2019 tutkimuksissa kerrotaan yleisen huomioajan alenevan 12 sekunnista kahdeksaan

sekuntiin milleniaalien ja z-sukupolven valilla. (Information Week 2006.)

Keskittymisajan lyhentymisesta ei tuntunut loytyvan muuta tutkimusta, kuin Statistic Brain -
verkkosivun vuonna 2006 julkaistu tutkimus, johon myos monessa eri opinnaytetyota varten
tutkitussa lahteessa viitattiin. BBC:n artikkeli selvensi tata kuitenkin hyvin: Simon Maybinin
BBC:n artikkelissa vuodelta 2017 todetaan, etta tutkimukset ihmisen keskittymisajasta juon-
tuvat Microsoftin tutkimukseen vuodelta 2015. Kyseisesta tutkimuksesta nostettiin esiin toisen
lahteen (Statistic Brain) sitaatti ja numerot keskittymisajasta, mutta Maybinin mukaan taman
lahteen vaittamat keskittymisajasta eivat perustu mihinkaan, ja niille ei ole todisteita mis-
saan. Maybin haastattelee artikkelissaan psykologian tohtoria, joka kertoo, etta ihmisen kes-
kittymisaika riippuu suuresti siita mita tehdaan ja mita henkilo itse tuo tilanteeseen. Myos
myytit kultakalan keskittymisesta murretaan tassa BBC:n artikkelissa, joten ihmisen keskitty-

misajan lyhenemisesta ei ole mitaan todisteita toistaiseksi. (Maybin 2017.)

Fysiologisesti termi “keskittymisaika” (engl. Attention span) on melko laaja ja karkea; oikeas-

taan ihmisilla on monia erillisia keskittymisaikoja, joita ovat:

e Visuaalinen keskittymisaika: kuinka paljon silmamme tai katseemme kiinnittaa huo-

miota tiettyihin ominaisuuksiin verkkosivulla

e Tietoinen keskittymisaika: kuinka kauan kaytamme aikaa paatoksen tekemiseen tai

ennen kuin kyllastymme ja siirrymme eteenpain

e Alitajuntainen keskittymisaika: paatoksentekoprosessi, josta emme ole tietoisia,
mutta joka saa meidat lopettamaan lukemisen, katsomisen tai edes sen ajattelun
(Jones 2014, 45.)

Belew ja Elad jakavat ostamisen verkossa kolmeen paatasoon. Ensimmaisessa tasossa, "tietoi-
suus” (engl. Awareness), kuluttaja ei viela ymmarra mahdollista uutta “ongelmaa” tai "tar-
vetta”, mutta on alkanut hahmottamaan tata itselleen. Talla tasolla han siis etsii vastauksia
ongelmastaan ja lukee tietoa siita sosiaalisesta mediasta, blogeista seka muualta verkosta.
Toisella tasolla, ”harkinta” (engl. Consideration), kuluttaja hahmottaa ongelmansa tai tar-
peensa, ja alkaa etsimaan ratkaisua talle. Tassa vaiheessa han tekee paljon tutkimusta ja kar-
toittaa verkkokauppoja ja tuotevaihtoehtoja. Viimeisessa vaiheessa, ”"paatoksenteko” (engl.
Decision), kuluttaja on paattanyt mista ja minka tuotteen han haluaa ostaa. (Belew & Elad
2017, 393.)

Moderni kuluttaja odottaa molemminpuolista kommunikaatiota, ja se korostuu entisestaan

kosmetiikkamarkkinoilla. Kosmetiikkamarkkinat ovat kokeneet paljon haasteita seka uusia
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mahdollisuuksia teknologian kehittyessa. Brandit haluavat paasta entista lahemmas kulutta-
jaa, ja yritykset keksivat innovaatioita tata varten. Esimerkiksi L’oréalin Modiface applikaatio
nayttaa milta meikit nayttaisivat kasvoilla. Verkko tarjoaa uusia mahdollisuuksia brandeille,
ja jotta he pysyvat relevantteina, artikkelin mukaan tulisi keskittya dialogiin kuluttajan
kanssa kayttaen teknologiaa apuvalineena seka datan kayttamiseen personoituun ostokoke-
mukseen. Brandin tulee elaa itsenaisesti sosiaalisessa mediassa ilman “kontrollointia”, mutta

sen tulee pysya keskustelussa mukana. (Simpson & Craig 2018.)

Verto Analytics (2018) on jakanut online-kuluttajat (engl. online shoppers) kolmeen eri kate-
goriaan tutkimuksessaan The E-Commerce Ecosystems: Who is The Online Shopper. Yhdysval-
talaiset online-kuluttajat jaettiin seuraaviin segmentteihin heidan verkkokaupoissa kulutta-

mansa ajan perusteella:

e "Heavy shoppers” - 20% kaikista online-kuluttajista kuuluu tahan kategoriaan, perus-
tuen aikaan, jotka he kuluttavat verkkokaupoissa. Taman kategorian kuluttajat vierai-
levat tai kayttavat verkkokauppaa 44 tuntia 35 minuuttia kuukaudessa jaettuna 265

sessiolle. Tama tarkoittaa noin kymmenen minuutin mittaisia ostosessioita.

e ”Medium shoppers” - 40% online-kuluttajista kayttaa aikaa verkkokaupoissa kuusi tun-
tia 51 minuuttia kuukaudessa jaettuna 95 sessiolle. Keskimaarainen kulutettu aika

shoppaillessa olisi siis noin nelja minuuttia kerralla.

e ”Light shoppers” - Loput 40% kayttavat verkkokaupoissa aikaa vain hieman yli tunnin
kuukaudessa, jaettuna 24 sessiolle. Ostosessiot ovat keskipituudeltaan noin kolme mi-

nuuttia.

Verto Analyticsin tutkimuksesta selviaa myos keskimaarainen aika kaikkien verkkokaupoissa
ostoksia tehneiden kuluttajien kesken. Kuukaudessa ostosessioita kertyy 111 ja noin 7,5 mi-

nuuttia verkkosivulla kaytettya aikaa ostosessiota kohden (Verto Analytics 2018, 11.)

How Much Time Is Spent Shopping Online?
Monthly time spent and number of sesslons per user

e Medium shoppers

Kuva 1: Kuinka paljon aikaa kaytetaan verkkokaupoissa (Verto Analytics 2018,11)
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Liikenne verkkosivulla ei viela itsessaan tarkoita hyvia myynteja, ja saadakseen asiakkaita
verkkokaupan pitaa ottaa huomioon millaisille asiakkaille verkkokauppa on alun perin suunni-
teltu. Verkkokaupalla on vain muutama sekunti aikaa vakuuttaa kuluttaja. Kuluttajat voidaan

jaotella kayttaytymisen mukaan, kuten Anthony Villegas tekee artikkelissaan. Villegasin jaot-

telu on seuraavanlainen (Villegas 2018; Jones 2014):

The Bargain

Hunter

Keskittyy laa-
tuun, vertailee
hintoja ja tutkii
monta verkko-
kauppaa par-

haimman diilin

The Educated

Guesser

Tekee paljon
taustatutki-
musta, vertailee
tuotteita ja te-
kee paatoksia

tiedon pohjalta.

The Early
Adopter

Etsii uusimpia ja
trendikkaimpia
tuotteita, ha-
luaa olla ensim-
maisten jou-

kossa, ja paivit-

The Buy

Now(er)

Haluaa hoitaa

ostoksensa no-

peasti ja kay-

tannollisesti.

The Experience

Lover

Haluaa tuntea

olonsa ainutlaa-
tuiseksi, keskit-
tyy koko ”shop-
pailu” kokonai-

suuteen, erit-

saavutta- taa hyvin toimi- tain lojaali

miseksi. vatkin tuotteet brandeja koh-

uudempiin. taan.

Taulukko 1: Erilaiset verkkokuluttajat (Villegas 2018)

Kivijalkakaupat eivat ole haviamassa minnekaan, niiden tarkoitus vain muuttuu. Fyysisista
liilkkeista tulee eraanlaisia ”"showroomeja”, asiakaspalvelupisteita ja paikka niille kuluttajille,
jotka haluavat personoidun ja raataloidyn kokemuksen. (Guerin 2019.) ”Showrooming” tar-
koittaa kuluttajan vierailua kivijalkaliikkeessa tutustumassa tuotteisiin, mutta suorittaen os-
totapahtuman verkossa edullisemman hinnan vuoksi tai kotiinkuljetuksen takia, jolloin myy-

mala toimii vain tuotteiden esittelytilana (Jones 2014).

Kivijalkaliikkeita suosivat asiakkaat haluavat kokeilla ja tuntea tuotteensa, ja suorittaa ostok-
sen loppuun heti paikan paalla, ilman odottelua (Guerin 2019). Asiakaspalvelulla ei ollut
suurta merkitysta kivijalkaliikkeissa, ja kaikki kuluttajan haluamat tiedot ovat usein saatavilla
mobiililaitteella (Skrovan 2017). Verkkokaupan asiakkaat arvostavat suurta valikoimaa, ympa-
rivuorokautista saatavuutta, helppoa hintavertailua, digitaalisten tuotteiden (esim. Netflix)

reaaliaikaista toimitusta ja ostosten teon mukavuutta (Turban & ym. 2017).

Yksi ”nettishoppailun” eduista kuluttajille on myos ajan saastaminen. Jones kuitenkin kertoo
kirjassaan, kuinka ihmiset usein vierailevat verkkosivuilla monta kertaa ennen kuin tekevat
ostopaatoksen. Lopullinen verkko-ostamiseen kaytetty aika kasvaa merkittavasti, kun kulut-
taja etsii tuotetta ja vertailee vaihtoehtoja useilla eri sivuilla. Kivijalkaliikkeissa kuluttaja
harvoin kayttaa niin paljoa aikaa tuotteiden etsimiseen ja vertailuun, tai jopa toisissa myyma-

lGissa vierailuun ennen ostopaatosta. (Jones 2014, 17-18.)
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Ostokayttaytymisen erovaisuudet voidaan tiivistaa seuraavanlaisesti: Kuluttajat, jotka tekevat
ostoksensa kivijalkamyymaloissa arvostavat ominaisuuksia kuten turvallisuutta, eli heidan ei
tarvitse esimerkiksi jakaa luottokorttitietojaan verkossa. Tuotteen heti mukaan saaminen ko-
rostuu. Myos heti saatu mielihyva korostuu tassa kuluttajaryhmassa, silla kaikki eivat pida
odottelusta. Arvostus palvelua kohtaan on myos selkea positiivinen lisa liikkeessa tapahtuvaan
ostotapahtumaan. Myos tuotteen kokeilu ja tunnustelu, seka lisakulujen valttaminen ovat tar-
keita syita sille, miksi kivijalkaliike valitaan verkkokaupan yli. Verkkokauppojen asiakkaat
taas kokevat, etta verkossa on enemman tietoa tuotteesta, kuten muiden kuluttajien antamia
arvosteluja, seka tuotteiden vertailu on helpompaa. Verkosta loytyy myds helpommin erikoi-
sia ja vaikeasti saatavia tuotteita. Suureksi tekijaksi nousee ymparivuorokautinen mahdolli-
suus ostosten tekemiseen. Ero nailla kuluttajilla on se, etta verkko-ostajien koetaan olevan
entista vaativampia. Esimerkiksi juuri edella mainittu mahdollisuus ostosten tekoon on johta-
nut siihen, etta saatetaan odottaa talléin myos asiakaspalvelun olevan paikalla jatkuvasti.
Maksuvaihtoehtojen puute annetaan helpommin anteeksi kivijalkamyymalassa, koska usein
tietyt tutut maksutavat kuten kateis- ja korttimaksu ovat saatavilla kaikkialla. Internet on
nostanut kuluttajan odotuksia. (Belew & Elad 2017, 530-533.) Kivijalkamyymaloista kulutta-

jilla saattaa olla tietyt esioletukset, minka takia niilta ei tunnuta odottavan yhta paljon.

7  Verkkokaupan ominaisuudet

On mahdotonta antaa ehdottomia saantoja, miten verkkosivut tai ostoprosessi tulisi suunni-
tella. Jokainen kayttajaryhma on erilainen, ja ainoa tapa saavuttaa taydellinen verkkokauppa
on testata sita jatkuvasti. (Jones 2014, 145.) Yrityslahtoiset, teknologialahtoiset ja suunnitte-
lijalahtoiset verkkosuunnittelut olivat ymmarrettavia verkkokauppojen alkutaipaleella. Nyky-
aan menestyneet verkkokaupat, kuten esimerkiksi Amazon, on suunniteltu alusta asti asiak-
kaiden tarpeisiin. Nykyaan menestyminen on helpompaa, jos verkkokaupan suunnittelu heijas-

taa asiakaslahtoisyytta. (Van Duyne, Landay, Hong 2011, 11.)

Ensivaikutelma verkkokaupasta muodostuu ulkoasun perusteella. Tahan lasketaan verkkokau-
pan graafinen ilme, huolellinen toteutus, kayttoliittyman loogisuus ja yleinen kaytettavyys.
Koko prosessin tuotteen valitsemisesta maksutapahtumaan asti pitaisi olla sulava ja tapahtua
ilman hairiotekijoita. (Jones 2014, 144.) Verkkokaupan visuaalisuuden ja toimintojen selkey-
den perusteella asiakas arvioi verkkokaupan luotettavuutta ja ammattimaisuutta (Vehmas
2008, 36). Kaytettavyyden indikaattori on riippuvainen verkkosivun aiheesta, ja toivotut omi-
naisuudet voivat erota suuresti esimerkiksi vaateverkkokaupan ja elektroniikkaverkkokaupan
valilla (Chornyy, 2018).

Postin vuonna 2018 teettaman tutkimuksen mukaan verkosta ostavat suomalaiset pitavat
verkkokauppojen tarkeimpana ominaisuutena tarkkoja tuotekuvauksia ja kuvia; jopa 93% piti

tata tarkeimpana ominaisuutena. Myos maksutapavaihtoehtojen monipuolisuutta (89%) ja
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mahdollisuutta toimittaa noutopisteeseen (89%) pidetaan tarkeana. (Postin suuri verkkokaup-
patutkimus 2018.) Nykyaan monet verkkokaupat tarjoavat ilmaisen toimituksen seka palau-
tuksen, minka takia kuluttajien haitallista ymparistovaikutusta vaikea pienentaa (Eskelinen
2018, 213). Monet kuluttajat tilaavatkin tuotteita vain kokeillakseen, jolloin ilmainen palau-

tus tulee tarpeen.

Sivuston rakenne yhdistetaan usein kaytettavyyteen ja uskottavuuteen. Sisallon jarjestys ruu-
dulla ja yhteensopivuus toisiinsa, seka liikkuminen sivustolla kuuluvat kaikki sivuston raken-
teeseen. Rakenteen johdonmukaisuus riippuu paljon verkkokauppaohjelmiston tarjoamista
mahdollisuuksista, mutta myos siita, miten tuotekatalogi on jaettu ryhmiin. (Lahtinen 2013,
63-64.) Nykypaivan markkinoilla verkkosivun kaytettavyyden laatu on yksi ratkaisevista teki-

joista kaupankaynnin toimimiseen (Chornyy 2018).

Verkkokauppojen luotettavuus, tai sen puute korostuu eritoten siksi, etta ostosten maksu ta-
pahtuu usein ennen tilauksen saapumista. Luotettavuuden puute ajaa kuluttajan toiseen verk-
kokauppaan. Kivijalkamyymaloissa tata ongelmaa ei ole. (Lahtinen 2013, 62.) Esimerkiksi
Paytrailin tutkimuksen mukaan 9% suomalaisista peruuttaa ostoksen, jos verkkokauppa vaikut-
taa epaluotettavalta (Paytrail 2018). Asiakas huomaa myos kirjoitus-, ja toimintavirheet.
Verkkokaupan helppokayttoisyys, seka luotettava mielikuva verkkokaupan pyorittajista antaa

viihtyisan kuvan kaupasta. (Vehmas 2008, 36.)

Verkkokaupan on erittain tarkeaa nayttaa ajankohtaiselta uudelle asiakkaalle heti ensisil-
mayksella. Joskus myos ajan hermolla oleva verkkokauppa voi nayttaa asiakkaalle paivitta-

mattomalta vanhanaikaisen tai epatrendikkaan ulkoasun takia. (Vehmas 2008, 37.)
Yleisesti onlinekuluttajat arvostavat verkkokaupassa naita piirteita:

e Mahdollisuus avata pop-up ikkuna tuotteesta, jossa lukee lisatietoja kuten hinta,

koko, saatavilla olevat varit ja saatavuus

e Mahdollisuus klikata tuote ostoskoriin, ilman etta tarvitsee jattaa nykyinen sivu

e Hyvat tuotekuvaukset ja tuotekuvat

e Mahdollisuus syottaa kaikki tarvittavat tilaustiedot yhdella sivulla, monen sivun sijaan

e Mahdollisuus yhdistella tuotekuvia yhdella sivulla, jotta nakee sopivatko ne yhteen.
(Solomon 2015, 381.)
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Verkkosivun hitaus on suuri asiakkaita kaannyttava tekija. Strangeloopin tutkimuksessa huo-
mattiin myyntien laskevan kaksi kolmasosaa jo kahden sekunnin viiveesta. (Bixby, 2011.) Kiss-
metricsin tutkimuksessa selvisi, etta 79% kuluttajista ei palaa sivustolle, jos verkkosivu ei

toimi kuten sen pitaisi (Kissmetrics 2011).

Seuraavissa osioissa kaydaan tarkemmin lapi verkkokaupan ominaisuuksia, niiden toimintata-

poja ja mahdollisia vaikutuksia ostopaatokseen.

7.1  Ostotapahtuma & ostoskori

Ostoskorin hylkaamista (engl. Shopping cart abandonment) esiintyy hyvin usein ja suurin syy
siihen on prosessin monimutkaisuus. Taydellisessa nettikaupassa on ostoskori, joka toimii no-
peasti ja tehokkaasti. Jonesin mukaan monen verkkokaupan ostoskorit ovat kuitenkin hankalia
ja kompeloita. Monissa nettikaupoissa ei ole mahdollisuutta tallentaa ostoskoriaan, joka tar-
koittaa, etta mahdollisen asiakkaan on ostettava asiat heti tai kayda ostoprosessi uudestaan
lapi, kun he ovat tehneet lopullisen ostopaatoksensa. Ostoskorin tallentamisen puuttuminen

on syy joka neljannelle ostoskorin hylkaamiselle. (Jones 2014, 86, 91,144.)

Taydellinen ostoskori varmistaa, etta asiakas voi palata tuotetietoihin ja tulla taas takaisin
koriin tietojen haviamatta. Ihmiset usein laittavat ostoskoriinsa tuotteita ja kayvat viela kat-
somassa joitain tietoja ennen maksua (painamalla “takaisin”- nappulaa). Jos ostoskori poistaa
heidan tuotteensa, tai he eivat voi palata takaisin tuotetietosivulle, he todennakdoisesti jatta-
vat tilauksen kesken. Jotta asiakkaat voisivat tehda sivustolla mita haluavat, tarvitsee netti-
kauppa saumattoman yhteyden tuotesivujen ja ostoskorin taustalla toimivan jarjestelman
(engl. Back-Office shopping cart system) valille. (Jones 2014, 144.) Verkkokaupoilla on kaytos-
saan kaksi erilaista ostoskori systeemia: toinen sailyttaa ostoskoriin laitetut tavarat evastei-
den avulla ja toinen paivittaa ostoskorin saldoa, vaikka laittaisit tuotteet sinne eri valileh-
dilta, mutta tama ostoskori ei valttamatta silti tallennu, vaan se saattaa kadota, jos asiakas
poistuu koko sivustolta (Jones 2014, 91). Evasteet ovat pienia tekstitiedostoja, jotka jaavat
kayttajan tietokoneelle. Istuntokohtainen evaste katoaa, kun poistutaan verkkosivulta. Seu-
rantaevasteet sailyttavat esimerkiksi kayttajan tiedot, jolloin palattaessa verkkosivulle tun-
nistustiedot ovat sivustolla valmiiksi. Jotkut verkkosivut tarvitsevat evasteita toimintaansa,

jolloin niiden kieltaminen voi estaa sivuston toimimisen. (Kyberturvallisuuskeskus 2019.)

Asiakkaat arvostavat myos mahdollisuutta tallentaa tuotteita niin kutsuttuun toivomuslistaan.
Toivomuslistan voi jakaa ystaville tai perheenjasenille, esimerkiksi lahjojen hankintaa varten.
Tilauksen tarkasteleminen (engl. View order) kesken ostosten teon ja loppuvaiheilla on tar-
keaa asiakkaalle, ilman etta taytyy menna erilliselle sivulle tai monta sivua eteenpain tilaus-
vahvistukseen asti, jotta nakee lopulliset kustannukset toimitusmaksuineen. (Belew & Elad
2017, 289.)
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Tutkimukset ovat nayttaneet, etta “Osta nyt” -painike (engl. Buy Now) voi olla luotaantyon-
tava. Sen sijaan, “Jatka kassalle” -painike (engl. Proceed to Checkout) voi usein toimia pa-
remmin. Pienet muutokset riippuvat usein markkinasta ja demografisista tiedoista, sen vuoksi
taydellinen verkkokauppa testaa aina kaikkia vaihtoehtojaan varmistaakseen helpon kayton.
(Jones 2014, 145.) Tutkimuksesta selviaa myos, etta ihmiset hammentyvat, jos lomakkeessa
on kaksi saraketta. Sen sijaan yksisarakkeinen lomake vahentaa monimutkaisuutta, kun ihmi-
set voivat taydentaa tiedot jarjestyksessa. (Jones 2014, 144-145.) Ihmiset lahtevat sivulta ja
menevat verkkokauppaan, jota on helpompi kayttaa. Suurin osa ihmisista etsii “kassalla” -pai-
niketta sivun oikeasta ylalaidasta, silla isoilla verkkokauppajateilla kuten Amazonilla ja

eBaylla se sijaitsee siella. (Jones 2014, 147.)

Nelja kymmenesta hylkaa ostoskorin jarjestelman liiallisten kysymysten tai kirjautumisvaati-
muksen vuoksi. Kivijalkamyymaloissa ei tarvitse kirjautua mihinkaan, silti lahes jokaisessa
nettikaupassa pitaa. Tama tuo lisaaskelia ostotapahtumaan. Sen lisaksi asiakkaalta kysellaan
monenlaisia asioita, kuten kotiosoite, puhelinnumero ja muita vastaavia. Osa naista on tieten-
kin valttamattomia, mutta tutkimukset ovat havainneet ostosprosessin keskimaaraisesti sisal-

tavan 5-6 eri sivua, jolloin se ei voi olla kaytannollista. (Jones 2014, 86, 147.)

Joissain ostoskoreissa on datankeruu mahdollisuus, joka keraa talteen hylattyjen ostoskorien
sisallon, ja sen lisaksi lahettaa kuluttajille sahkopostin peraan, jolla yritetaan saada hanet pa-
laamaan kauppaan viimeistelemaan ostokset (Belew & Elad 2017, 290). Jones kehottaa verk-
kokauppaa tarjoamaan ilmaiset toimitukset, tai ainakin kertomaan etukateen selkeasti niiden
hinnan (Jones 2014, 95). Ilmainen toimitus toimii usein markkinointitemppuna, joka antaa kil-

pailukykya nykyajan verkkokauppamarkkinoille (Belew & Elad 2017, 291).

7.2  Maksuvaihtoehdot

Tutkimus osoittaa, etta seitseman sadasta jattaa ostoprosessin kesken, jos sopivaa maksu-
vaihtoehtoa ei loydy (Jones 2014, 87). Myos Mika Ruokosen (2016) kirjassa Biteista bisnesta
tuodaan esiin maksutapojen tarkeys: halutun maksutavan puuttuminen voi johtaa tilaamatto-

muuteen ja karkottaa asiakkaat muualle (105-106).

Kuluttaja kiinnittaa huomiota maksutavan valinnassa turvallisuuteen ja rahan takaisinsaami-
seen, mikali kaupat eivat mene odotetusti. Maksutapoihin lukeutuu muun muassa maksukor-
tit, verkkomaksu, osamaksu, lasku, kateinen ja mobiilipalvelumaksut. (Kilpailu- ja kuluttajavi-
rasto 2018.) Suomalaiset kuluttajat kayttivat vuonna 2018 eniten verkkopankkia (70%) ja
toiseksi eniten korttimaksua (59%). Kolmanneksi kaytetyin maksutapa oli lasku (37%). Verkko-
pankkia maksujen suorittamiseen kaytetaan sen helppouden vuoksi. Korttimaksun koetaan
olevan kaikista turvallisin maksutapa, heidan keskuudessansa, jotka mieluiten maksaisivat

kortilla. Laskun valitsivat kuluttajat, jotka halusivat vastaanottaa tuotteet ennen maksusuori-
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tusta. PayPalia kaytti 29% suomalaisista ja sen koettiin olevan turvallinen maksutapa. Mobiili-
palvelumaksut Mobilepay (4%) seka Apple Pay eivat viela vuonna 2018 olleet suuressa nos-

teessa verkko-ostoksia tehtaessa. (Paytrail 2018, 25-29.)

7.3 Ristiinmarkkinointi & kayttajaarvostelut

Verkkoymparisto mahdollistaa paljon toimintoja, joita kivijalkamyymalassa ei pystyttaisi jar-
kevin kustannuksin toteuttamaan. Yhdeksi merkittavimmista mahdollisuuksista nousee kavija-
perusteinen sisallonmuodostus (engl. User generated content). Internetin aarettoman koon
ansiosta on mahdollista tallentaa kayttajien kaikki teot ja kayttaa niita asiakaspalvelussa. Yk-
sinkertaisin tapa on tarjota verkkokaupan tuotetta katselevalle asiakkaalle tieto, mita muut
tuotteen valinneet ovat tehneet tai ostaneet. Tata kutsutaan ristiinmarkkinoinniksi. (Vehmas
2008, 9.) Verkkokauppa voi kannustaa asiakastaan ostamaan asiakasta myos ostamaan lisaa
tuotteitta (engl. upselling) esimerkiksi tarjoamalla diileja, kuten ”Osta yksi, saat toisen puo-
leen hintaan” tai ”Osta kaksi, maksa yksi” (Belew & Elad 2017, 291).

Yksi verkkokaupan ominaisuuksista on kayttajaarvostelut. Jaaskelainen (2010, 172) toteaa toi-
sen kayttajan antaman positiivisen arvion tuotteesta ja sen soveltuvuudesta olevan parhain
myyntiperuste mille tahansa tuotteelle. Myos Hallavo (2013, 73) tukee tata vaitetta, ja toteaa
verkkokauppiaiden usein kannustavan asiakkaiden valista viestintaa tarjoamalla mahdollisuu-
det tuotteiden kommentointiin ja arvosteluun. Filenius (2015, 97) kehottaakin aloittelevaa
verkkopalvelua houkuttelemaan kayttajat arvioimaan tuotteita. Kun asiakkaalle tarjotaan toi-
sen asiakkaan jattama arvio tuotteesta, loytaa han suurella todennakoisyydella itseaan kiin-
nostavia tuotteita (Vehmas 2008, 9).

Jones (2014, 20) tuo esille myos kayttajaarvioihin liittyvan psykologisen tekijan. Niin sanottu
“social proof” on halu todistaa olevamme osa ryhmaa ja toimia sen tavoin. Verkkokaupassa
tama nakyy kayttajaarvioiden perusteella tehtyina ostoina (Jones 2014, 20). Tama voidaan
nahda myos yhteisollisena aspektina. Tasta hyvana esimerkkina on verkkokauppajatti Amazon,
joka yhtena ensimmaisista oivalsi kayttaa onnistuneesti muiden kayttajien arvioita osana

nama” kohdan. (Jones 2014, 20; Jaaskelainen 2010, 172.)

7.4 Mobiilioptimointi

Tietokoneet eroavat huomattavasti mobiililaitteista. Ne ovat alustoina hyvin erilaisia, ja esi-
merkiksi vain PC:lle suunniteltu verkkokauppa on erittain kompelo alypuhelimella avattuna.
Verkkokaupan muokkaamiseksi mobiililaitteelle on kaksi vaihtoehtoa: erilliset ulkoasut tieto-
konetta ja mobiililaitetta varten tai yksi paatelaitteeseen mukautuva ulkoasu, eli responsiivi-
nen suunnittelu. (Lahtinen 2013, 152.) Responsiivinen verkkosivusto tunnistaa ja mukautuu
paatelaitteen mukaisesti, jolloin sisalto, ulkoasu ja erilaiset toiminnallisuudet ovat helppo-

kayttoisia ja hyvannakoisia erikokoisilla naytoilla (Marjamaki 2019).
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Mobiilioptimoinnissa tulee huomioida keskeiset suunnitteluperiaatteet. Mobiililaitteiden nay-
ton koko rajoittaa paljolti kuinka paljon sisaltoa voi nayttaa, siksi tulee nayttaa vain olennai-
sin sisalto. Toinen periaate on se, etta mobiililaitteissa ei suositella kaytettavaksi monisarak-
keista verkkosivua. Alypuhelimissa ja tablettitietokoneissa on usein kosketusndyttd, jolloin tu-
lee huomioida sormen ja tietokonehiiren valinen tarkkuus. Sormi on huomattavasti epatar-
kempi osoitin, ja sormella ei voi kayttaa hover-toimintoa. Hover-toiminnoksi kutsutaan, kun
kursoria liikuttamalla saa auki esimerkiksi pudotusvalikon, ilman erillista klikkausta. Epatark-
kuuden takia etaisyyden huomiointi kohteiden sijoittelussa on tarkeaa, esimerkiksi kahta
pienta kohdetta ei kannata laittaa liian lahekkain. (Lahtinen 2013, 152-154.)

Vuoden 1995 jalkeen syntyneiden suomalaisten nuorten keskuudessa digitaalisten palveluiden
kaytto mobiililaitteilla korostuu merkittavasti verrattuna muihin ikaryhmiin. Yha useampi ku-
luttaja pitaa oletuksena, etta palveluita pystyy kayttamaan moitteettomasti mobiililaitteilla.
(Ruokonen 2016, 38.) Myos Google muutti vuonna 2015 hakukoneoptimoinnin algoritmejaan
niin, etta mobiilioptimoidut sivut nousevat ensimmaisten joukkoon, ja mobiililaitteille sopi-
mattomat saattavat hukkua hakutuloksiin (Groteski 2015). Hyvin tehty hakukoneoptimointi
auttaa hakukoneita ymmartamaan verkkosivujen sisaltoa, jolloin se nousee ylemmas hauissa
(Google 2019). Sivustolle valitut sanat, seka missa ja miten niita kaytetaan kontekstissa vai-
kuttavat suuresti sijoitukseen Googlen haussa (Belew & Elad 2017, 201). Kaytettavyys paran-
taa konversiota, silla helppo navigointi verkkokaupassa takaa asiakkaalle sen, etta han loytaa
kaiken tarvittavan vaivattomasti ja tehokkaasti (Lahtinen 2013, 155). Konversio kertoo,

kuinka moni sivustolle tulleista paatyy tekemaan ostopaatoksen (Lahtinen 2013, 36).

7.5 Visuaalisuus & tuotetiedot

Kivijalkaliikkeissa joudutaan miettimaan kaikki seinien vareista hyllyjen asemointiin asti: jopa
tuotteiden esillepano mietitaan. Liikkeen ulkonako ja ilmapiiri ovat tarkeita tekijoita myynnin
kannalta. Asiakkaat ostavat enemman, jos liikkeessa on mukava olla, niin asiakaspalvelun, ul-
koasun seka tuotteiden loydettavyyden kannalta. Jos asiakas viedaan liikkeeseen nakematta
lilkkkeen nimea, hanen pitaisi heti tietaa mika kauppa on kyseessa. Myymaloiden ulkoasu seka
tuotetarjonta ovat osa kaupan identiteettia. Tama koskee myos verkkokauppoja. Tuotteiden
asemointi verkkokaupassa vaikuttaa merkittavasti myynteihin ja verkkokaupan tunnettuuteen.
Belew & Elad kirjoittavat kirjassaan Starting and Online Business, etta verkkokaupalla pitaisi
olla yksi elementti, minka asiakkaat yhdistavat heti tahan verkkokauppaan. Naita voivat olla
esimerkiksi selkea varimaailma, verkkokaupan logo, teema (esim. kosmetiikka), tuotevali-
koima, hinta tai asiakaspalvelun taso. (Belew & Elad 2017, 541-542.) Sivuston designiin vai-
kuttaa suuresti se, milla alalla toimitaan, mita tuotteita tarjotaan ja onko kyseessa jo ole-
massa oleva brandi. Myos asiakkaiden demografiset tiedot ja tietysti sivuston yllapitajan miel-
tymykset vaikuttavat suuresti (Belew & Elad 2017, 164-165.)
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Jaaskelainen (2010, 53) toteaa sivuston ulkonaon olevan suurin ostopaatokseen vaikuttava te-
kija. Sivuston yleinen ilme vaikuttaa lahes suoraan asiakkaan mielikuvaan liikkeen luotetta-
vuudesta. Verkkokaupan ulkoasu voi olla myos erikoinen ja hassutteleva, mutta silloin on en-
tista tarkeampi esitella esimerkiksi palautuskaytannot, sopimusehdot ja yhteystiedot. Liian
yltakyllainen sivusto voi helposti kaannyttaa asiakkaan, silla tarjousten, tiedon ja tuotteiden
paljous luo helposti sekavan kuvan verkkosivusta, mika saa asiakkaan poistumaan verkkokau-

pasta. Yksinkertaisuus toimii verkkokaupoissa. (Belew & Elad 2017, 547.)

CNN:n haastattelemien markkinoinnin asiantuntijoiden mukaan tietyilla vareilla on esimer-
kiksi suora yhteys joihinkin tiettyihin sosiaalisiin tai kulttuurisiin viesteihin, joihin kuluttaja
yhdistaa varit alitajuntaisesti. Sininen koetaan usein luotettavana varina, ja se onkin monien
pankkien keskuudessa suosittu vari. Vihrealla houkutellaan ekokuluttajia, ja punainen saattaa
saada kuluttajan pohtimaan hintoja keskeyttaen ostokset. (Alpert 2016.) Myos valitut fontit ja
sen koko vaikuttavat asiakkaan mielikuvaan. Verkkokaupoissa joillekin elementeille on jo va-
kiintunut sijainti (Lahtinen 2013, 63-64).

Kuten Postin verkkokauppatutkimuksessakin mainittiin, tuotetiedot ovat merkittavia tekijoita
asiakkaalle. Monella yrityksella tuotetiedot ovat eritasoisia toisiinsa verrattuna, eivatka ne
ole tarpeeksi kattavia. Tuotetietojen rikastaminen on kannattavaa niin asiakkaiden nakokul-
masta, kuin myos hakukoneoptimoinnin kannalta. (Filenius 2015, 89.) Tuotteet tulee olla hy-
vin esitelty, jotta kuluttaja pystyy tekemaan ostopaatoksen. Asiakas ei pysty kokeilemaan tai
tunnustelemaan verkkokaupan tuotetta fyysisesti, minka takia kuluttajassa tulee herattaa oi-
keanlainen reaktio ja tarve ostamiselle. Toimivin tapa on esitella tuote suurilla kuvilla, ja tar-

jota tarpeeksi yksityiskohtaista tietoa. (Jaaskelainen 2010, 172.)

7.6  Hakutoiminnot

Verkkokaupoissa korostuu hakutoiminnon tarkeys. Tuotehaun helppokayttoisyys ja toimivuus
ovat merkitsevia tekijoita kuluttajille, ja vaikka hakutuloksista ei lOytyisi toivottua tuotetta,
kannattaa verkkokaupan silti tarjota muita vaihtoehtoisia tuotteita. Ohjaavaa hakutoimintoa
(engl. searchandizing) voidaan kayttaa tahan tarkoitukseen. Kuluttajan kayttaessa tiettyja sa-
noja, hakutuloksissa tulee ehdotuksia muihin tuotteisiin, esimerkiksi vastaaviin mita haetaan,
mutta eri brandilta. (Jaaskelainen 2010, 172; Beal 2019.) Hyva hakutoiminto auttaa kulutta-
jaa loytamaan tuotteen useilla erilaisilla hakukriteereilla, kuten brandin nimella, tuotekate-
gorialla tai geneerisella tuotteen nimella, kuten ”silmarasva” (Belew & Elad 2017, 291). Jois-
sain verkkokaupoissa hakutuloksia voi suodattaa viela lisaa, esimerkiksi hinnan, brandin, varin
ja arvostelujen mukaan. Tama auttaa asiakasta loytamaan etsimansa suuresta maarasta haku-
tuloksia. (Belew & Elad 2017, 546.)

Tehokasta ja ennakoivaa hakumahdollisuutta toivotaan kaikille eri paatelaitteille, ja tuotteet

halutaan loytaa nopeasti esimerkiksi rajaavan haun avulla (engl. faceted browsing) (Hallavo
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2013, 73). Jonesin mukaan hakutoiminnon tulisi olla sellaisella paikalla, mista kuluttajat sita

useimmiten etsivat, eli keskella sivua tai oikealla ylareunassa. Tunnettujen verkkosivujen, ku-

ten Googlen, Amazonin, eBayn ja Facebookin hakutoiminto sijaitsee nailla vakiintuneilla pai-

koilla, jolloin kuluttajat omaksuvat sen omakseen myos verkkokaupoissa. (Jones 2014, 145-

146.)

Tuotteiden kategorioinnilla on suuri merkitys asiakkaan seka yrittajan kannalta. Kategoriat

helpottavat ostosten tekemista (asiakas voi suodattaa esimerkiksi tietyn hinnan ylittavat tuot-

teet pois), ja varastosaldojen yllapitoa. Erilaisia kategorioita, miten tuotteita voidaan ja-

otella ovat:

Brandin nimi

Tuotetyyppi

Hinta

Alennus- ja poistotuotteet

Tuotteiden valmistus lopetettu

Uutuudet

Ratkaisu ongelmaan

Etsitaan tietyn brandin tuotteita

Voi sisaltaa kategorian toisen sisalla, eli
ylemmalla tasolla on esimerkiksi meikit,
meikkivalineet, ihonhoito, joita voidaan jat-
kaa edemmas jakamalla nama huulipuniin,
luomivareihin, meikkisiveltimiin, paivavoi-

teeseen ja niin edelleen

Tuotteiden lajittelu hinnan mukaan, esimer-
kiksi edullisimmasta kalleimpaan tai toisin-

pain.

Alennustuotteille oma alue, josta ne on

helppo huomata

Asiakkaat arvostavat tietoa siita, jos jotain

tuotetta ei enaa jatkossa valmisteta

Joko uusi tuote markkinoilla, tai uusi tuote

tietyssa verkkokaupassa

Kategorioidaan tuote ”ongelman” mukaan,

esimerkiksi kuiva iho

Taulukko 2: Erilaisia tuotekategorioita (Belew & Elad 2017, 544)
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8  Opinnaytetyon kyselytutkimus

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin osittain maarallisena ja osittain laadullisena tutkimuk-
sena. Maarallisen tutkimuksen tuloksia tarkastellaan numeerisesti, ja niita kasitellaan nume-
roiden avulla. Kyselytutkimuksen lomakkeen kysymykset tulee strukturoida ymmarrettavaksi
kaikille vastaajille ja vastausvaihtoehdoille taytyy antaa arvot. (Vilkka 2007, 14-15.) Kysymyk-
set taytyy vakioida, mika tarkoittaa sita, etta kyselylomake on kaikille vastaajille samanlai-
nen. Kyselylomaketta kaytetaan, kun kerataan tietoa mielipiteista, ominaisuuksista tai kayt-
taytymisesta. (Vilkka 2007, 28.) Taman vuoksi kyselylomake soveltui hyvin taman opinnayte-
tyon tarkoitukseen. Kyselylla pyrittiin saamaan vastauksia kosmetiikan verkkokaupoissa asioi-

vilta kuluttajilta, jotta saadaan tietoa ominaisuuksien vaikutuksesta ostopaatokseen.

8.1 Tutkimuskysymykset

Opinnaytetyon tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, mitka verkkokaupan ominaisuudet vai-

kuttavat ostopaatokseen. Opinnaytetyon tutkimuskysymyksiksi valittiin:

1. Mitka ovat ne verkkokaupan ominaisuudet, jotka johtavat ostotapahtuman keskeyty-

miseen?
2. Eroavatko nama ominaisuudet ian tai ostotiheyden perusteella?
3. Eroavatko nama ominaisuudet kaytetyn paatelaitteen perusteella?

Opinnaytetyossa tehtavan kyselytutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, millainen vaikutus
verkkokaupan ominaisuuksilla on ostopaatokseen. Haluttiin saada selville, ovatko ostopaatok-
seen vaikuttavat tekijat riippuvaisia tilaajan iasta tai ostotiheydesta. Lisaksi tutkimuksessa
haluttiin selvittaa, miten suuressa osassa mobiilitilaaminen on ja miten se vaikuttaa ostopaa-

tokseen vaikuttaviin ominaisuuksiin.

8.2  Kyselyn laatiminen

Kyselytutkimuksessa vastaajat pysyvat anonyymeina, jolloin tutkimusprosessin objektiivisuus
sailyy. Maarallisessa tutkimuksessa halutaan mahdollisimman suuri maara vastaajia, silla suu-
rempi otos edustaa paremmin perusjoukon keskimaaraista mielipidetta. (Vilkka 2007, 16-17.)
Perusjoukko tarkoittaa kohdejoukkoa, josta halutaan tehda paatelmia tutkimuksen avulla
(Vilkka 2007, 51), tassa opinnaytetyossa siis kosmetiikan verkkokauppojen asiakkaista. Opin-
naytetyo tarkoitukseen kyselyyn halutaan n. 100 tai enemman vastaajaa. Kysely julkaistaan
Facebookissa, silla Facebook on dynaaminen tapa jakaa kyselyita ja saada vastauksia. Face-
bookissa on paljon kayttajia, jopa 1,44 miljardia, jonka ansiosta sielta on helppo loytaa ha-
luamansa vastaajaryhma kyselylle. Facebookin hallitsevin ikaryhma 18-29 vuotiaat (87%), on
myos otollinen talle kyselylle. (Hootsuite 2016.) Kyselysta ei tarjota palkintoa, silla se olisi

voinut vaikuttaa vastaajien vastausten vilpittomyyteen.
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Osa kysymyksista on monivalintakysymyksia, joissa vastausvaihtoehtoina oli selkeita asiakoko-
naisuuksia. Kyselyssa oli myos yksi avoin kysymys, jolla annetaan vastaajalle mahdollisuus ker-
toa omin sanoin mita vain kyselyyn liittyvaa. Muutama kysymyksista on myos sekamuotoisia.
Avoimeen kysymykseen vastaaja voi kirjoittaa vastauksen vapaasti, ja sekamuotoisessa kysy-
myksessa on monta valmista vastausvaihtoehtoja seka avoin kysymys (Vilkka 2007, 62.) Kysy-
mysten asettelu valittiin kielteiseksi, jotta saataisiin selville, mitka ominaisuudet todella ar-
syttavat vastaajia, ja saattavat johtaa ostotapahtuman keskeytymiseen. Vahva arsytyksen
tunne saattaa olla helpompi ilmaista ja huomata, kuin positiiviset tuntemukset. Haluttiin
myos selvittaa, milla laitteilla ja kuinka usein vastaajat tilaavat kosmetiikkaa, jotta voitaisiin

tutkia, onko naiden valilla yhteytta ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista.

Kyselyn tuloksia pyritaan esittamaan graafisesti, joko pylvas- tai piirakkakuviona. Piirakkaku-
violla esitetaan muuttujien valiset osuudet toisiinsa, ja pylvaskuviolla taas kuvataan havain-
toja tietyille arvoille (Vilkka 2007, 134). Tuloksien olennaisuus tulee arvioida niiden analysoin-
nin aikana, silla lopulliset vastaukset saattavat poiketa paljonkin oletetusta lopputulemasta.
My0s riippuen havaintoarvojen tarkeydesta paatetaan, jatetaanko ne kokonaan tutkimuksesta
pois, vai tehdaanko niista oma uusi vastausluokka. Tuloksia pitaa tarkastella OletKaunis.fi -
verkkokaupan viitekehyksesta, jotta saadaan selvitettya relevanttius toimeksiantajan kan-

nalta.

Verkkokysely valittiin sen kustannustehokkuuden vuoksi. Verkkokyselyissa ei ole lainkaan ra-
hallisia kuluja, ja verkkokyselyissa datan saaminen ja analysointi on tehokasta. Verkkokyselyt
ovat myos kaytannollisia vastaajalle seka kyselyn tekijalle, ja niilla saavutetaan suuri yleiso
helposti. Myos verkkokyselyiden anonyymiys takaa objektiivisen tulosten analysoinnin, silla
vastaajista ei saada mitaan persoonallisia vaikutteita. Vastausten paikkansapitavyys on tar-
kempi, silla kukaan ei manuaalisesti kirjaa tietoja, vaan ne tallentuvat automaattisesti. (Sut-
herland 2019.)

8.3  Verkkokyselyn rakenne

Kysely toteutettiin verkkokyselyna, ja alustana kaytettiin Google Formsia. Kysely paatettiin
toteuttaa Google Formsilla, silla se on ilmainen, helppokayttoinen ja se tallentaa datan selke-
asti muotoon, jossa sita on helppo ja mukava kasitella (Datascope 2018.) Kysely on jaettu kol-
meen osioon, joista ensimmaisessa kysytaan taustakysymyksia. Toinen osio aukeaa vain niille
vastaajille, jotka vastaavat kayttavansa tablettia tai mobiililaitetta. Osiossa on vain yksi kysy-
mys, jossa kysytaan kayttaako vastaaja mieluummin verkkoselainta vai applikaatiota verkko-
ostoksiin. Viimeinen osio kartoittaa suosituimpien verkkokauppojen tunnettuutta, ja onko vas-
taaja tehnyt tilauksia naista verkkokaupoista. Viimeisessa osassa kysyttiin myos mieluisinta

maksutapaa ja verkkokaupan ominaisuuksien vaikutuksesta ostopaatokseen.
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Ensimmaisena selvennettiin vastaajille mita kaikkea kosmetiikkaan sisaltyy (varikosmetiikka,
ihonhoitotuotteet, tuoksut, paivittaistavaratuotteet). Tama haluttiin heti esittelyn alkuun,
jotta se otettaisiin huomioon paremmin, kuin esimerkiksi tekstin lopussa. Seuraavassa kappa-
leessa kerrottiin mita kyselylla haluttiin selvittaa ja mita varten kysely tehdaan. Kerrottiin
myos, miksi kivijalkaliikkeiden verkkokaupat jatettiin pois vastausvaihtoehdoista. Lopussa
vastaajille selvennetaan, kuinka kauan kyselyn tayttamiseen arvioidusti menee aikaa ja mihin

asti kysely on auki (Liite 1, Sivu 1).

Ensimmaisen osion kysymykset (Liite 1, Sivu 1-2) kertovat vastaajan ian, seka miksi han tilaa
verkosta ja kuinka usein han tilaa. Tassa osiossa myos kysytaan milla perusteella vastaaja va-
litsee verkkokaupan seka halutaan selvittaa mita paatelaitetta vastaaja kayttaa. Tata seu-
raava kysymys nakyy vain heille, jotka vastaavat kayttavansa mobiililaitetta useimpiin verkko-
tilauksiin, ja silla selvitetaan, mikali mobiililaitteella halutaan mieluummin kayttaa verkko-
kaupan omaa applikaatiota vai verkkoselainta (Liite 1, Sivu 2). Taustakysymyksilla selvitettiin
vastaajan ika ja perusteita verkosta tilaamiselle, seka mita paatelaitetta kaytetaan ja kuinka
usein tilataan verkosta. Taustakysymyksia kaytetaan vastausten vertailuun toistensa kanssa,
ja etsitaan korrelaatioita tiettyjen vastausten valilla. Kysymys ominaisuuksista tuotettiin tie-
toperustan pohjalta, joista selvisi verkkokaupoille ominaisia piirteita, seka mitka naista saa-
vat kuluttajan vaihtamaan verkkokauppaa, jos ne eivat toimi halutulla tavalla. Kyselyssa on
myos kysymys, joka kartoittaa vastaajan tietamysta suosituimmista verkkokaupoista, seka
onko han tilannut mistaan naista. Haluttiin myos tietaa mieluiten kaytetyt maksutavat. Kyse-
lyn tarkein ja olennaisin kysymys verkkokaupan ominaisuuksista koostuu 15 kohdasta ja naille

annettiin kaikille viisi vastausvaihtoehtoa.

Kyselyssa on myos viisi avointa kysymysta, joilla annettiin mahdollisuus taydentaa vastauksia.
Viimeinen kysymys tehtiin sita varten, etta vastaaja voi antaa palautetta kyselysta, tai tay-
dentaa vastauksiaan halutessaan. Avoimet kysymykset jatettiin vapaaehtoisiksi, silla haluttiin,
etta vastaaja voi halutessaan jattaa vastaamatta naihin. Kyselyn sujuvuuden kannalta halut-
tiin, etta kyselyyn vastaajat eivat keskeyta kyselya esimerkiksi sen takia, etta olisi pakollista
vastata avoimiin kysymyksiin. Monivalintakysymyksilla on suurempi merkitys tutkimuksen kan-
nalta, jonka takia ne pidettiin pakollisina. Suljetut kysymykset ovat vastaajalle helpompia ja
nopeampia vastata, seka datan analysoiminen on yksinkertaisempaa, ja vastauksia on hel-
pompi vertailla (Sinijarvi 2016). Suljetuilla kysymyksilla on myos huonoja puolia, kuten vas-

tausvaihtoehtojen rajoittuneisuus ja mahdollinen johdattelevuus (Sinijarvi 2016).

Kyselyn variksi valikoitui pinkki, joka liittaa yhteen yhteistyokumppanin ja kosmetiikkamaail-
man. Kysely testattiin tietokoneella, seka mobiililaitteella, silla oletettiin etta suurin osa vas-
taajista vastaa puhelimellaan. Kyselyyn kuluva aika testattiin (5 minuuttia), ja tama ilmoitet-

tiin kyselyn esittelytekstissa.
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8.4 Naytteen keraaminen

Tutkimuksen kohteena ovat kosmetiikkaa verkosta tilaavat kuluttajat (perusjoukko). Kyselyyn
toivottiin vastauksia kuluttajilta, jotka tilaavat kosmetiikkaa verkkokaupasta. Tallaisia henki-
loita arveltiin olevan Facebookin kauneus- ja lifestyle-ryhmissa. Vastauksia toivottiin mahdol-
lisimman paljon, kuitenkin vahintaan 100, ja tasta syysta Facebook-ryhmaksi valikoitui Nais-
tenhuone, jossa jasenia julkaisuhetkella oli 173 000. Naistenhuoneelta vastauksia saatiin kui-
tenkin vain 25, johtuen luultavasti ryhman suuresta koosta ja aktiivisesta jasenmaarasta, jol-
loin kysely hukkui muiden paivitysten joukkoon. Tasta syysta kysely paatettiin jakaa myos toi-
sessa Facebook-ryhmassa, Beauty Up. Tasta kyseisesta ryhmasta vastauksia saatiin huomatta-
van paljon odotettua enemman, yhteensa 463. Tama johtui luultavasti siita, etta julkaisu sai
nakyvyytta kommenttien ja tykkaysten myota, jolloin se my0os pysyi muiden julkaisuiden yla-
puolella. Beauty Up -ryhma on myos perustettu puhtaasti kosmetiikan ja kauneusvinkkien ja-
kamiseen, jolloin ryhman jasenet saattoivat myos olla kiinnostuneita kyselysta. Lopullinen
vastausmaara on 488 vastausta kahden viikon ajalta 1.-14.7.2019, joista ensimmaisen viikon
se oli vain Naistenhuoneella ja 9.7.2019 alkaen my0s Beauty Up -ryhmassa. Lahes kaikki vas-
taukset molemmista ryhmista tulivat kuitenkin kolmen paivan sisaan kyselyn julkaisusta. Lo-
pullinen vastausmaara on yli nelinkertainen haluttuun maaraan nahden. Mikali haluttua vas-
tausmaaraa ei olisi saavutettu kummastakaan kaytetysta Facebook-ryhmasta, kysely olisi ja-

ettu viela toisiin ryhmiin.

9  Verkkokyselyn tulokset

Kyselyn vastaukset vietiin Microsoft Excel-ohjelmaan, jonka jalkeen ne kaytiin lapi. Microsoft
Excel -ohjelmassa tuloksista koostettiin havainnollistavia kaavioita. Samankaltaisille avoimille
vastauksille tehtiin sisallonanalyysi. Koska avoimia vastauksia tuli suhteellisen suuri maara,
niita kasiteltiin maarallisesti. Kyselyn koontiin ja tulosten kasittelyn luotettavuuteen on voi-
nut vaikuttaa opinnaytetyon kirjoittajien pohjaoletukset ja omat mielipiteet hyvasta verkko-
kaupasta. Kyselytutkimuksen tulosten koonti ja kasittely pyrittiin toteuttamaan mahdollisim-

man objektiivisesti.

9.1 Nayte

Kyselyyn vastasi 488 henkiloa, joista 78,7% oli 16-25 vuotiaita. Seuraavaksi eniten (13,5%) vas-
tanneiden ika oli 26-35 vuotta. Kolmanneksi ja neljanneksi eniten vastaajia oli ikaryhmissa 36-
45 (3,9%) seka alle 16 vuotiaissa (3,1%). 46-55 vuotiaita vastaajia oli kolme (0,6%). Vain yksi
yli 55 vuotias vastasi kyselyyn, jolloin prosenttimaara on 0,2%. Kahden viimeisen ikaryhman
vastausmaara on niin pieni, etta ne paatettiin yhdistaa yhdeksi ryhmaksi, jolloin ryhman vas-

tausprosentti on 0,8%.
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Kuvio 1: Kyselyyn vastanneiden ika

Kyselyssa ei kysytty asuinpaikkaa tai sukupuolta, silla koettiin etta nama eivat ole olennaisia
tietoja vastausten kannalta. Kyselylla haluttiin vastauksia verkkokauppojen ominaisuuksista,
joihin ei uskottu sukupuolella olevan valia. Asuinpaikan kysymisella olisi kuitenkin nahnyt,

kuinka paljon se vaikuttaa netista tilaamisen syihin.

Kyselyn aiheen ja julkaisualustojen arvellaan vaikuttavan vastaajien ikajakaumaan, ja siihen
miksi suurin osa vastaajista on 16-25 vuotiaita. Tilastokeskuksen vuonna 2018 tekeman tutki-
muksen mukaan 93 % 16-24 vuotiaista seuraa jotain yhteisopalvelua (Tilastokeskus 2018). Fa-
cebook-ryhma Beauty Up, josta saatiin suurin osa vastauksista, koostuu paaosin nuorista kau-

neudenhoidosta kiinnostuneista jasenista.

9.2 Verkkokaupasta tilaaminen

Tassa osiossa kasitellaan kaikki kysymysten vastaukset, jotka liittyvat verkkokaupasta tilaami-
seen. Kysymyksilla selvitettiin kuluttajan motiivit verkkokaupan valintaan ja tilaamiseen, seka

kuinka usein ja milla laitteella tilataan.

9.2.1 Syyt kosmetiikan tilaamiseen verkosta

Ensiksi haluttiin kartoittaa kuluttajien syita kosmetiikan tilaamiseen verkosta. Kysymyksessa
oli mahdollista valita monta vastausvaihtoehtoa ja halutessaan vastaaja pystyi kirjoittamaan
oman vastauksen, jos annetuista vastausvaihtoehdoista ei loytynyt sopivaa. Koska vastaus-
vaihtoehtoja sai valita enemman kuin yhden, paatettiin kaikille vaihtoehdoille laskea suhteel-
linen prosenttiosuus vastausten kokonaismaarasta. Vastausten suhteelliset maarat on ilmoi-

tettu suluissa. Tarkasteluun otettiin mukaan myos avoimet vastaukset.
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Suurimmaksi netista tilaamisen syyksi (33%) vastattiin “Merkkeja, joita ei saa kivijalkakau-
poista”; jopa 75,2% kaikista vastanneista valitsi taman. Seuraavaksi suurimmat syyt olivat
edullisemmat hinnat (29,2%) ja mahdollisuus tilata milloin ja mista vaan (29,1%). Yli 66% vas-
tanneista valitsi nama syyt. Vain 5,7% vastaajista tilaa kosmetiikkaa verkosta vaikuttajan suo-
sittelun (2,5%) takia ja 8,8% tilaa verkosta nahtyaan mainoksen tietyn verkkokaupan tuot-
teesta (3,9%).

2,5%

‘\ 2,3%

3,9%
/_29’2% = Edullisemmat hinnat
= Mahdollisuus tilata milloin vaan
ja mista vaan
= Merkkejd joita ei saa

kivijalkakaupoista (Suomesta)

= Ndin mainoksen tietyn

verkkokaupan tuotteesta
9 . ) .
33,0% = Vaikuttaja suositteli

verkkokauppaa

= Muu (Avoin vastaus)

29,1 %

Kuvio 2: Syyt kosmetiikan tilaamiselle verkosta

26 vastaajaa 488:sta kirjoitti lisaksi myos oman vastauksen. Vastaukset jaoteltiin ryhmiin sa-
mankaltaisuuden perustella. Avoimissa vastauksissa esille nousi muutamia paasyita valmiiksi
annettujen lisaksi. Naista suurimmiksi (26,9% tai 7 vastausta) nousivat sijainti; kaikilla vastaa-
jilla ei ole asuinpaikkansa vuoksi mahdollista ostaa kosmetiikkaa kivijalkamyymaloista tai saa-
tavilla ei ole haluttuja merkkeja. Toisena tarkeana kategoriana kay myos ilmi, etta ostosten
tekemista rauhassa ja omassa tahdissa arvostetaan (26,9% tai 7 vastausta). Vastauksissa mai-
nitaan myos verkkokauppojen edullisuudesta, seka alennuskoodeista, joita esimerkiksi vaikut-

tajat jakavat (23,1% tai 6 vastausta)

”Vaikuttajien alennuskoodit”

"Verkkokaupoissa on usein tarjouksia”
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Muutama vastaus (11,5% avoimista vastauksista) tuli myos lasku-maksuvaihtoehdon puolesta.
Muissa avoimissa vastauksissa verkkokaupasta tilaamisen syiksi vastattiin laaja valikoima,
tuotteiden avaamattomuus, loistava palvelu ja tuotteiden ollessa loppu kivijalkaliikkeesta tai
saatavuuden vaikeus. Naista hieman yllattavana vastauksena voidaan pitaa “Tuotteet ovat
avaamattomia”, silla oletuksena Suomessa kuitenkin on, etta kaupasta uutena ostetut tuot-

teet ovat aina avaamattomia.

9.2.2 Kuinka usein kosmetiikkaa tilataan verkosta

Suurin osa (42,4%) vastaajista tilaa kosmetiikkaa kerran 1-3 kuukaudessa. 31,6 prosenttia vas-
taajista taas tilaa vain 1-2 kertaa vuodessa. Jos vastaaja tilaa kerran kuukaudessa, niin vuo-
dessa kertyy jo 12 ostokertaa, jolloin ero on suuri 1-2 kertaa vuodessa tilaaviin. Jos vastaaja
tilaa kerran kolmessa kuukaudessa, ostokertoja kertyy vain nelja. Suuri vastausmaara voi joh-
tua vastausvaihtoehdon laajasta skaalasta. 15,2 prosenttia vastaajista tilaa kerran kuukau-
dessa. Melkein sama maara vastaajista tilaa kosmetiikkaa useammin kuin kerran kuukaudessa
(5,3%) tai harvemmin kuin 1-2 kertaa vuodessa (5,5%). Kuluttajien tilaamistiheytta voi perus-
tella kuluttajakayttaytymisella, silla jotkut ovat herkempia altistumaan uusille tuotteille, ja
toiset taas eivat niin valita jokaisesta uutuustuotteesta, ja ostavat vain tarvitsemiaan asioita.
Kaikki kuluttajat eivat valttamatta kayta verkkokauppaa ainoana ostokanavanaan, vaan osta-
vat myos kivijalkaliikkeista.

55%

I
31,6 % l

Kuvio 3: Kuinka usein vastaajat tilaavat kosmetiikkaa verkosta

3%
53

15,2 %
m Useammin kuin kerran
kuukaudessa
= Kerran kuukaudessa

= Kerran 1-3 kuukaudessa

= 1-2 kertaa vuodessa

s Harvemmin kuin 1-2

42,4 % kertaa vuodessa

9.2.3 Perusteet verkkokaupan valintaan

Talla kysymyksella haluttiin selvittaan, mika tekija vaikuttaa eniten verkkokaupan valintaan.
Kysymyksessa oli mahdollista valita vain yksi vaihtoehto. 37,9% vastasi valitsevansa verkko-

kaupan sen suuren sosiaalisen median nakyvyyden ansiosta. Toiseksi suurin (30,9%) valintaan
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vaikuttava tekija on, etta tuotetta ei saa muualta. 8,4% vastaajista kuuntelee ystavan suosi-
tuksia verkkokaupoista. Nakyvyys Googlen haussa (4,9%), seka vaikuttaja yhteistyolla (5,1%)

oli suurin piirtein sama vastausmaara.

%
51%

/—419

= Google-haussa

8,4 % e .
4 ensimmaisten joukossa

= Vaikuttajalla yhteistyo
verkkokaupan kanssa

37,9%

= Kuulin ystavalta
_12,7%
= Muu (Avoin vastaus)

= Tuotetta ei saa muualta

= Sosiaalisessa mediassa
usein esilla

l_30,9%

Kuvio 4: Milla perusteella vastaajat valitsevat verkkokaupan

12,7% vastauksista oli avoimia vastauksia (62kpl), ja naista jopa 46,8% (5,7% kokonaismaa-
rasta) kirjoitti hinnan tai edullisuuden olevan yksi valintaperusteista. Alla muutama esi-

merkki.
”Edullisin hinta juuri niille tuotteille, joita tarvitsen.”
”Halvat hinnat”
”Luotettava kauppa, josta tuotteen saa alimpaan hintaan.”

My0s luotettavuus nousi esiin yhtena tarkeana syyna; n. 22,6%:ssa avoimista vastauksista mai-
nittiin luotettavuus (2,9% kokonaismaarasta). Avoimista vastauksista kavi ilmi myos verkko-

kauppojen vertailu, ja sen perusteella tehtava paatos:

”Vertailen eri sivuja ja tilaan sielta missa saan halvimmalla tarvitsemani tuot-

teet.”
”armoton omatoiminen etsiminen, vertailu ja tarjonnan kartoitus”

Viisi vastaajaa mainitsi myos tilaavansa samasta ja tutusta verkkokaupasta, ja ei ole kiinnos-

tusta vertailla uusia vaihtoehtoja:
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”Todennut hyvaksi ja toimivaksi verkkokaupaksi. Tapa tilata sielta, en jaksa

vertailla muita.”

Muita verkosta ostamisen syyksi mainittuja asioita oli mm. Ilmainen postitus, hyva palvelu,
laajin valikoima, kotimaisuus ja tunnettuus. Monet avoimen vastauksen jattaneet vastaajat
mainitsivat yhden syyn sijasta monta:

”Verkkokaupan tunnettavuus, sen turvalliset maksutavat ja asiakaspalvelun
saatavuus, kokonaiskuva luotettavuudesta siis. Somella tai vaikuttajilla ei ole

mitaan vaikutusta.”

9.2.4 Paatelaite ja mieleinen kayttotapa

Talla kysymyksella selvitettiin vastaajien mieltymyksia paatelaitteen suhteen, seka selvitet-
tiin, tilaavatko mobiililaitteen kayttajat mieluummin selaimen vai puhelinsovelluksen kautta.
Vastauksista selvisi, etta selva enemmisto (68,9%) tilaa mobiililaitteella. Tietokonetta verkko-
ostosten tekemiseen kayttaa 29,1%, ja vain 2% tilaa verkosta tabletilla. Vastausjakauma ei ole
mitenkaan yllattava, silla nykyaan kun melkein jokaisella on alypuhelin, on helppoa tehda
verkko-ostoksia paikasta ja ajasta riippumatta. Tilastokeskuksen vuoden 2018 tutkimuksen
mukaan 16-24 vuotiaista 39% on ostanut jotain netista matkapuhelimella, seka 50% 25-34 vuo-
tiaista (Tilastokeskus 2018). Myos Paytrailin tutkimuksessa kay ilmi, etta erityisesti nuoret
kayttavat mobiililaitetta useimmiten ostosten tekemiseen netissa, mutta myos yleisesti kaik-
kien 15-44-vuotiaiden keskuudessa mobiililaitteella ostaminen on enemmiston suosiossa ja
jatkuvassa kehityksessa. Suurin syy tahan on mobiililaitteen helppo saatavuus ostostenteko-
hetkella. (Paytrail 2018, 42.)

29,2 %

= Mobiililaite

/ = Tabletti

= Tietokone

2,0%

68,9 %

Kuvio 5: Milla laitteella vastaajat tilaavat kosmetiikkaa?

Kysymykseen “Kaytatko mieluummin verkkoselainta vai sivuston omaa appia?” ohjattiin vas-

taajista ne, jotka valitsivat paatelaitteekseen tabletin tai mobiililaitteen. Naita vastaajia oli
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kaikkiaan 366 kpl. 82,1% kysymykseen vastanneista kayttaa mieluummin verkkoselainta kuin
puhelimeen ladattavaa sovellusta. Appia kayttaa mieluummin vain 17,9%. Tama vastaus oli
hieman yllattava, silla nykyisella puhelinsovellusten aikakaudella olisi voinut olettaa appien
suosion olevan korkeampi ja Paytrailin tutkimuksenkin mukaan mobiililaitteen sovelluksilla os-
toksia tekee jopa 52% vastaajista (Paytrail 2018, 43.) Toisaalta tahan myos vaikuttaa se, ettei

kaikilla pienimmilla verkkokaupoilla ole tarjolla omaa sovellusta.

17,9 %

= App

m Verkkoselain

82,1%

Kuvio 6: Verkkokaupan oma sivusto vai applikaatio

9.2.5 Maksutavat

Maksutavat jakoivat mielipiteita. Niissa on yhtalaisyyksia esimerkiksi Paytrailin verkkokauppa-
tutkimukseen, silla mieluiten kaytetaan verkkopankkia maksutapana (45,5%), Paytrailin tutki-
muksessa vastaava prosentti oli 39% (Paytrail 2018, 27.) Laskulla maksaminen oli toiseksi mie-
luisin maksutapa, ja sen valitsi 29,7% vastaajista. Paypalin valitsi 10,7% vastaajista ja kortti-

maksun 9,6% vastaajista. Paytrailin tutkimuksessa Paypalin mieluisekseen valitsi 13% ja kortti-
maksun 24% (Paytrail 2018, 27.) Tassa on huomattavan suuri eroavaisuus, ja erot voivat hyvin-
kin johtua vastaajien ikajakaumasta. Mobilepayta kayttaa vain 3,3% ja osamaksua 0,8%. Apple
Pay, postiennakko ja luottokorttimaksu olivat vahiten mieluisia, ja vastaajista vain yksi kaytti

jokaista.
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Kuvio 7: Vastaajien maksutavat

9.3 Tunnetuimmat kosmetiikan verkkokaupat

Kysymyksessa seitseman kartoitettiin vastaajien tuntemusta kosmetiikkaverkkokaupoista. Ky-
symykseen valittiin tutkimuksen tekijoiden toimesta tunnettuja verkkokauppoja seka Google-
haun suosituimpia verkkokauppoja. Kysymyksella haluttiin nahda yhteistyokumppanin tunnet-
tuus vastaajien keskuudessa suhteessa muihin kosmetiikan verkkokauppoihin. Kysymyksessa
toivottiin kahta erillista vastausta, riippuen siita oliko vastaaja myos tilannut kyseisesta verk-
kokaupasta vai oliko verkkokauppa vain tuttu. Tama ei kuitenkaan taysin toiminut odotetulla
tavalla, vaan Cocopanda.fi:n sanoi tunteneensa 328 vastaajaa, ja sielta tilanneensa vastasi
kuitenkin 386 vastaajaa. Tasta voidaan paatella, etta kaikki vastaajat eivat joko muistaneet
tai huomanneet vastata jokaiseen kohtaan. Tasta syysta vastauksia ei voida pitaa taysin luo-
tettavina ja objektiivisina. Kysymyksen perusteella voidaan kuitenkin todeta OletKaunis.fi:n

olevan yksi tunnetuimmista suomalaisista kosmetiikkaverkkokaupoista.

Tata kysymysta oli myos mahdollista taydentaa avoimella vastauksella, ja tahan vastasi 59
vastaajaa. Avoimista vastauksista nousivat esiin Kicks (14 mainintaa), Bearel.fi (8 mainintaa)
seka Dermosil (7 mainintaa) seka monia merkkien omia sivuja seka ulkomaisia verkkokaup-
poja. On mahdollista, etta vastaajat eivat ottaneet huomioon kyselyn saatetekstissa kohtaa,
jossa mainittiin kyselyssa keskittyvan pelkkiin verkkokauppoihin, joilla ei ole kivijalkamyyma-

laa, tai heille ei ole selvaa mita silla tarkoitetaan.
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Kuvio 9: Tunnetut verkkokaupat, avoimet vastaukset
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9.4 Ostopaatokseen vaikuttavat ominaisuudet

Suurin ja opinnaytetyon tutkimuksen kannalta tarkein kysymys kasitteli verkkokauppojen omi-
naisuuksia ja niiden suoraa vaikutusta ostotapahtuman keskeytymiseen. Vastausvaihtoehtoja

oli viisi, jotka olivat:
e Eivaikuta yhtaan, suoritan ostokseni loppuun
e Vaikuttaa vahan, mutta ei hairitse ostosten tekoa
e En osaa sanoa
e Arsyttaa paljon, mutta en keskeyta ostoksia
e Arsyttda niin paljon, etta keskeytin ostokset.

Nama vastausvaihtoehdot valittiin, silla haluttiin selkeasti nahda, minka ominaisuuksien puut-
tuminen tai epasuotuisa toiminen on tarpeeksi hairitseva keskeyttaakseen ostoprosessin. Ky-
symyksiksi yritettiin sisallyttaa mahdollisimman monipuolisesti kaikista ostoprosessiin liitty-

vista ominaisuuksista, jotka vaikuttavat toimintoihin.
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Kuvio 10: Ominaisuuksien vaikutus ostopaatokseen

Kyselyn vastauksista saa sellaisen kuvan, etta nama kyselyyn valitut ominaisuudet selkeasti
aiheuttavat negatiivisia tuntemuksia, silla vastausvaihtoehdot ”Arsyttda paljon, mutta en kes-
keyta ostoksia” ja ”Arsyttaa niin paljon, ettd keskeytédn ostokset” kattavat 60,2 prosenttia
vastauksista. Suurinta osaa vastaajista arsytti se, etta maksutavoista puuttuu mieluisa vaihto-
ehto; yli puolet (52,0%) vastasi taman arsyttavan niin paljon, etta se keskeyttaa ostoproses-

sin. My0Os Jonesin kirjassa mainitussa tutkimuksessa seitseman sadasta keskeyttaa ostokset,
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jos sopivaa maksuvaihtoehtoa ei ole (Jones 2014, 87). Kompelo ja mobiilioptimoimaton si-
vusto (50,4%) seka verkkosivun reagoimattomuus ja hitaus (48,8%) saisivat vastaajat keskeyt-
tamaan ostokset. Vastausten perusteella ostokset keskeytettaisiin, jos tuotteita ei voi suodat-
taa haluamiensa kategorioiden mukaan (48,4%). Naissa viidessa vastausvaihtoehdon ”Arsyttéa
niin paljon, etta keskeytan ostokset” osuus oli suurin kaikkien vastausten maarasta. Myos
kolme muuta ominaisuutta nousi hieman esiin. Tuotetietojen puute (33,4%), ostoskorin tyhje-
neminen (29,9%) seka ei mahdollisuutta etsia hakusanoilla (29,7%) olivat myos suuria syita os-

totapahtuman keskeyttamiseen.

“Arsyttaa paljon, mutta en keskeyta ostoksia” oli selkeasti vastatuin kaikista vastausvaihtoeh-
doista. Taman perusteella moni ominaisuus koetaan ostotapahtumaa hairitsevana, mutta ei
kuitenkaan ostotapahtuman keskeytymiseen vaikuttavana. Yhteensa seitsemassa kohdassa
tama oli vastatuin vaihtoehto. Tama vastausvaihtoehto on lahes kaikissa kohdissa viidesosa

vastauksista.

”En osaa sanoa” on kaikista vahiten valittu vastausvaihtoehto aanimaarallisesti koko kyse-
lyssa; sen osuus vastauksista ei ole minkaan ominaisuuden kohdalla yli 20%. Kohdissa 6 ja 11
on vastattu eniten ”"En osaa sanoa”, mutta kaikki vastausvaihtoehdot ovat saaneet suurin piir-
tein saman verran vastauksia, joka voi tarkoittaa, etta kysymys oli vaikeasti ymmarrettava,
tai se ei herata tuntemuksia vastaajissa. Tata puoltaa myos se, etta naiden kahden ominai-

suuden kohdalla vastauksissa oli paljon hajontaa.

Vastausten perusteella ostopaatokseen vaikuttaa kaikista vahiten se, etta sivusto ei muista
kaytettyja hakusanoja; jopa 51,4% vastanneista oli tata mielta. Toinen ominaisuus, jonka ei
koettu vaikuttavan ostopaatokseen oli sivuston tai kategorian suosituimpien tuotteiden nake-
mattomyys, jopa 28,8% vastaajista valitsi taman vaihtoehdon. Nama kaksi ominaisuutta olivat
ainoat, joissa “Ei vaikuta yhtaan, suoritan ostokseni loppuun” -vastausvaihtoehto oli eniten

valittu.

Vastauksista nousee esille, etta ne ominaisuudet, joilla on selkea vaikutus kaytettavyyteen,
arsyttavat enemman, kun taas ne, jotka liittyvat kayttokokemukseen, eivat ole niin tarkeassa
roolissa ostopaatoksessa. Tasta syysta voi johtua, etta vastoin ennakko-odotuksia, kohdan 1
”Sivuston ulkonako ei miellyta silmaani” vastaukset eivat tue Jaaskelaisen (2010, 53) mainin-
taa siita, etta sivuston ulkonako on suurin ostopaatokseen vaikuttava tekija. Kayttokokemuk-
seen liittyvat tekijat saattoivat olla vastaajille hankalampia tulkita, silla esimerkiksi sivuston

varit voivat vaikuttaa alitajuntaisesti.

9.4.1 lan merkitys

lan merkitysta arvioitaessa tulee huomioida vastausten epatasainen jakautuminen ikaryh-

mille. Kyselyyn vastanneista 78,7% on 16-25 vuotiaita, jolloin taman ikaluokan vastaukset
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maarittavat suurelta osin alkuperaisen taulukon jakauman. 26-35 -vuotiaita oli 66kpl, jolloin
tuloksia voidaan arvioida hieman luotettavammin. Alle 16-vuotiaita oli 15kpl, 36-45 -vuotiaita
19kpl ja yli 46-vuotiaita oli vastanneista vain 4kpl. Tasta syysta esimerkiksi yli 46 -vuotiaiden
vastaukset voivat olla vain 25%, 50%, 75% tai 100%. Tama vaaristaa taulukon vastausjakaumaa,
ja tasta syysta kyseinen ikaryhma jatettiin huomioimatta. Vastaukset on kasitelty ikaryhmit-
tain, ja niita vastauksia on verrattu alkuperaiseen taulukkoon, joka on merkitty "ka” taulukoi-
hin. (Liite 4, Sivu 1-8).

Suurin ostotapahtuman keskeyttava tekija alle 16-vuotiaille oli se, etta sivusto ei sailyta os-
toskoria (53,3%), mika on huomattavasti enemman kuin alkuperaisen taulukon 29,9 prosent-
tia. (Liite 4, Sivu 2). Ristiintaulukoinnissa kavi ilmi, etta alle 16-vuotiaiden keskuudessa "En

osaa sanoa” vastausvaihtoehto oli huomattavasti suurempi verrattuna muihin ikaryhmiin.

alle16 EFERY 133% EEESEOYEEEE 533%
1625 SEYENTEIIYSI 7,8 ¥ EEee Ve 297%
26-35 GEAANNNSTEIVANNN 7,6 % DRG0 288%
3645 OV 10,5 % MEIISER e 21,1%
yli 46 ISR EYING;0 Y g, 250% |

ka EOYIIEBBYAI 8 0 % IIngg g% 29,9%
0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %
M Ei vaikuta yht&dan, suoritan ostokseni loppuun
B Vaikuttaa vahan, mutta ei hdiritse ostosten tekoa
M En osaa sanoa
B Arsyttda paljon, mutta en keskeyta ostoksia

m Arsyttda niin paljon, ettd keskeytén ostokset

Kuvio 11: "Olet laittanut ostoskoriin tuotteita. Ostoskorisi tyhjenee, kun suljet verkkosivun, ja

sivusto ei sailyta valitsemiasi tuotteita” ikaryhmittain

Vastoin ennakko-odotuksia alle 16-vuotiaat eivat keskeyta ostotapahtumaa hitaan verkkosivun
takia, vastausprosentti 53,3%. Nuorten voisi luulla olevan karsimattomampia. Vanhemmissa
ikaryhmissa hidas verkkosivu saa keskeyttamaan ostokset herkemmin. Ominaisuus ”Tuotteen
kuvaus on suppea, eika anna tarpeeksi tietoa siita millainen tuote on” arsyttaa 36-45 vuoti-
aita huomattavasti keskiarvoa (33,4%) enemman; tama saa 47,4% heista keskeyttamaan osto-

tapahtuman. (Liite 4, Sivu 7-8.)
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16-25 vuotiaat (51,8%) keskeyttaisivat ostotapahtuman maksutapojen puutteellisuuden vuoksi.
Koko kyselyn perusteella tama oli suurin syy ostotapahtuman keskeyttamiseen, kaikkien vas-
tausten ollessa 52 prosenttia. (Liite 4, Sivu 3). Tassa ikaryhmassa vastaukset eivat eroa lahes
ollenkaan keskiarvosta, koska melkein 80 prosenttia koko kyselyn vastaajista koostui tasta

ikaryhmasta.

0,0% 20,0% 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %

B Ei vaikuta yhtdan, suoritan ostokseni loppuun

B Vaikuttaa vahan, mutta ei hairitse ostosten tekoa
M En osaa sanoa

m Arsyttda paljon, mutta en keskeyta ostoksia

m Arsyttda niin paljon, ettd keskeytan ostokset

Kuvio 12: ”Maksutavoista ei l0ydy mieluisinta maksutapaa” ikaryhmittain

26-35 vuotiaille suurin syy ostosten keskeyttamiseen on verkkosivun hidas latautuminen ja

reagointi (51,5%). Koko kyselyssa ostokset keskeyttaisivat 48,8% vastaajista. (Liite 4, Sivu 7).

0,0 % 10,0% 20,0% 300% 400% 150,0% 60,0% 700% 80,0% 90,0% 100,0%

W Ei vaikuta yhtdan, suoritan ostokseni loppuun

B Vaikuttaa vahan, mutta ei hdiritse ostosten tekoa
M En osaa sanoa

W Arsyttda paljon, mutta en keskeyta ostoksia

m Arsyttda niin paljon, ettd keskeytan ostokset

Kuvio 13: "Verkkosivu latautuu ja reagoi hitaasti” ikaryhmittain
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Kuviosta 12 huomataan, etta myos 36-45 vuotiaat keskeyttaisivat ostotapahtuman maksutapo-
jen puutteellisuuden vuoksi (73,7%). Verrattuna kyselyn keskiarvoon 52 prosenttia, taman ika-
ryhman vastaukset eroavat selkeasti. (Liite 4, Sivu 3). 36-45 vuotiaat ovat vastanneet ”Ei vai-

kuta yhtaan, suoritan ostokseni loppuun” jopa 52,6%, ominaisuuden ”Ei mahdollista nahda si-

vuston/kategorian suosituimpia tuotteita” kohdalla joka osaltaan viestii siita, etta he tekevat
ostopaatoksensa itsenaisemmin ja valittamatta muiden mielipiteista. Tama on huomattavan

suuri ero alkuperaiseen 28,9 prosenttiin. (Liite 4, Sivu 6).

Vaikka lahes jokaisella ikaryhmalla on eri ominaisuus, joka vaikuttaa eniten ostotapahtuman
keskeytymiseen, niin kaikissa ikaryhmissa samat ominaisuudet silti korostuvat, mutta eri pai-

noarvolla.

9.4.2 Ostotiheyden merkitys

Vastoin ennakko-odotuksia, vastaajat, jotka tilaavat 1-2 kertaa vuodessa kosmetiikkaa, ovat
useammin vastanneet vastausvaihtoehtoja ”arsyttaa paljon, mutta en lopeta ostoksia” ja "ar-
syttaa niin paljon, etta keskeytan ostokset”. Verrattuna vastaajiin, jotka tilaavat useammin
kuin kerran kuukaudessa. Tahan voi esimerkiksi olla syyna se, etta ne, jotka tilaavat useam-
min, tietavat mita odottaa verkkokaupoilta, hyvilta seka huonoilta. He, jotka tilaavat har-
vemmin, eivat omaa niin paljoa tietamysta verkkokaupoista, eivatka he ole niin harjaantu-
neita niiden kayttamisessa. He tarvitsevat mahdollisesti enemman luotettavuutta ja toimi-
vuutta verkkokaupalta. Mitaan merkittavia eroja ei kuitenkaan ole havaittavissa ostotiheyden

perusteella. (Liite 2, Sivu 1-5).

9.4.3 Paatelaitteen merkitys

Kyselyssa kysyttiin vastaajan kayttamaa paatelaitetta. Vastausvaihtoehtoina oli tietokone,
mobiililaite ja tabletti. Kaikkiaan yli 65% tilaa mobiililaitteella eli 336 vastaajaa, n. 29% (142)
kayttaa tietokonetta ja vain 2% tilaa tabletilla. Kaksi prosenttia kokonaisvastaajamaarasta on
vain 10 vastaajaa, tasta syysta tuloksia ei voida kovinkaan luotettavasti vertailla. Mobiililait-
teella tilaavia ja tietokoneella tilaavia sen sijaan voidaan vertailla luotettavammin. Vastauk-
sien perusteella voidaan sanoa, etta paatelaitteella ei ole juurikaan merkitysta ostopaatok-
seen vaikuttavien tekijoiden maarittelyssa. Tabletilla tilanneiden vastauksissa nayttaisi ole-
van suurempaa vaihtelua, mutta tama todennakoisesti johtuu vastauksien vahyydesta, joka

johtaa siihen, etta vastaukset eivat ole tasaantuneet. (Liite 3, Sivu 1-2).

10 Yhteenveto

Opinnaytetyota varten toteutetussa kyselytutkimuksesta saatiin vastaukset asetettuihin tutki-
muskysymyksiin. Vastaukset eivat edusta tasaisesti kaikkia ikaryhmia, silla suurin osa vastan-

neista oli 16-25 vuotiaita. Vastauksia voitiin tarkastella luotettavasti vain taman ikaryhman
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kannalta. Saadut tulokset sopivat taman opinnaytetyon tarkoitukseen, mutta eivat ole yleis-

tettavissa.

Kyselytutkimuksen vastaukset mukailevat paljolti kaytettyja lahteita. Ne ominaisuudet, jotka
eivat hairitse vastaajia liittyvat enemman henkilokohtaiseen kayttokokemukseen, ja ne, jotka
saavat vastaajat keskeyttamaan ostotapahtuman, liittyvat kaytettavyyteen. Esimerkiksi kayt-
tokokemukseen vaikuttaa sivuston ulkonako, kun taas kaytettavyyteen vaikuttaa verkkosivun
hitaus. Suurin tekija ostotapahtuman keskeyttamiseen oli maksutapojen puute, johon oli vas-
tannut 52 prosenttia vastaajista. Vahiten ostotapahtumaan vaikuttava ominaisuus oli se, etta
sivusto ei muista kaytettyja hakusanoja, johon vastasi 51%. lan, paatelaitteen tai ostotihey-
den nakokulmasta tehtyjen tarkasteluiden perusteella ei havaittu olevan merkittavia vaiku-

tuksia ostopaatokseen vaikuttaviin ominaisuuksiin.

Suurin syy kosmetiikan tilaamiseen netista oli se, etta haluttuja merkkeja ei saa kivijalkaliik-
keista. Noin 42% kyselyyn vastanneista tilaa kosmetiikkaa kerran 1-3 kuukaudessa. Noin 38%
valitsee verkkokauppansa sosiaalisen median nakyvyyden perusteella. Avoimissa vastauksissa
suurimmaksi syyksi mainittiin hinta. Suurin osa vastaajista tilaa verkkokaupoista mobiililait-
teella, ja eniten kaytetaan verkkoselainta. Maksutavoista mieluisimmaksi nousi verkkopankki.
Tunnetuimmat verkkokaupat vastaajien keskuudessa olivat, Oletkaunis.fi, Pretty.fi, Coco-

panda.fi ja Eleven.fi.

11 Kehitysehdotus

OletKaunis.fi voi halutessaan hyodyntaa opinnaytetyon kyselyn tuloksia verkkokaupan kehitta-
miseen ja asiakaskokemuksen parantamiseen. Vilkkaan verkkokauppa-alusta toimii rajaajana
mahdollisille muutoksille, mutta yhteistyo verkkoalustan ja verkkokaupan valilla on tarkeaa,

jotta parannetaan kuluttajan kayttokokemusta.

Kuluttajalle tarkeimpia ominaisuuksia taman kyselyn perusteella ovat mieluisat maksutavat,
sivuston toimivuus eri paatelaitteilla eli mobiilioptimointi ja nopeasti reagoiva ja latautuva
sivusto, tuotteiden suodatusmahdollisuus kategorioiden mukaan seka selkeat ja monipuoliset
tuotekuvat. Jopa 52 prosenttia sanoi keskeyttavansa ostotapahtuman, jos mieluisaa maksuta-
paa ei loydy. Kyselyn perusteella suosituimmat maksutavat olivat verkkopankki (45,5%), lasku
(29,7%), Paypal (10,7%) ja korttimaksu (9,6%).

Mobiilioptimoimaton ja kompelo sivusto saisi 50,4 prosenttia vastaajista keskeyttamaan osto-
tapahtuman. 48,8 prosenttia vastaajista keskeyttaisi ostotapahtuman, jos sivusto on hidas.
Nama tulivat esiin my0s teoriapohjassa: Strangeloopin tutkimuksen mukaan myynnit laskevat
jopa kaksi kolmasosaa jo kahden sekunnin viiveesta ja Kissmetricsin tutkimuksesta kavi ilmi,

etta 79 prosenttia ei palaa sivustolle, jos verkkosivusto ei toimi kuin sen pitaisi.
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Tuotteiden suodatusmahdollisuus esimerkiksi uutuuksien mukaan nousi myos yhdeksi tarkeim-
mista tekijoista. Ostotapahtuman keskeyttaisi 48,4 prosenttia vastaajista, jos tata ominai-
suutta ei olisi tai se olisi puutteellinen. Tuotekategoriat helpottavat ostosten tekemista silla
ne auttavat asiakasta lOytamaan etsimansa tuotteen suureesta maarasta hakutuloksia (Belew
& Elad 2017, 544, 546).

Kyselyn tulosten mukaan verkkokaupoissa arvostetaan myos kattavia ja selkeita tuotekuvia;
45,7 prosenttia keskeyttaisi ostokset, jos tama ominaisuus uupuu. Myos Postin verkkokyselysta
kavi ilmi, etta jopa 93 prosenttia piti tarkkoja tuotekuvia ja -kuvauksia tarkeimpana ominai-
suutena. Opinnaytetyon kyselytutkimuksen seka Postin tutkimuksen perusteella erityisesti nai-
hin tulisi panostaa. Verkkokaupoissa korostuu mielikuvamarkkinoinnin tarkeys, silla kuluttaja

ei voi itse kokeilla tai nahda tuotetta.

Kyselytutkimuksen perusteella OletKaunis.fi verkkokaupan olisi hyva kiinnittaa huomiota eri-
tyisesti sivuston toimivuuteen ja mobiilioptimointiin mahdollistaakseen parhaimman konver-
sion. Olisi hyva myos keskittya tuotekuvien ja -kuvauksien monipuolisuuteen ja perusteellisuu-
teen. OletKaunis.fi verkkokaupasta loytyy paljon kyselyn perusteella toivottuja ominaisuuksia
kuten maksutavat, seka tuotteiden suodatus esimerkiksi uutuuksien mukaan. OletKaunis.fi
verkkokaupan maksutapavalikoima kattaa kyselyn vastausten perusteella kaikki suosituimmat

maksuvaihtoehdot.

Kuten aikaisemmin mainittiin, verkkokaupoille on mahdotonta antaa ehdottomia saantoja,
kuinka ne tulisi suunnitella, mutta ainoa tapa saavuttaa taydellinen verkkokauppa, on testata
ja kehittaa sita jatkuvasti (Jones 2014, 145). Taman kyselytutkimuksen pohjalta voidaan kui-
tenkin oppia kosmetiikkaverkkokauppojen kuluttajien ostokayttaytymisesta ja sen perusteella

miettia kehitettavia verkkosivun ominaisuuksia.

12 Pohdinta

Opinnaytetyon kyselyn perusteella saatiin hyvin tietoa 16-25 -vuotiaista kosmetiikkaverkko-
kauppojen kuluttajista, jotka ovat sosiaalisen median yhteison jasenina. Muut ikaryhmat seka
kuluttajat, jotka eivat kayta sosiaalista mediaa jaivat kyselyn ulkopuolelle. Yhteistyokumppa-
nin kannalta ikajakauma on kuitenkin otollinen, silla verkkokaupan tilaajien ika jakautuu hy-
vin samanlaisesti. Tuloksia ei kuitenkaan voida pitaa kovinkaan patevina muuhun, kuin kosme-

tiikkaverkkokauppojen kehittamistarkoitukseen, johon tama opinnaytetyokin pyrkii.

Opinnaytetyon kyselyn tulosten havaittiin olevan melko samassa linjassa lahteiden kanssa.

Tietoperustan lahteet olivat kuitenkin aika vanhoja ottaen huomioon aiheen ja verkkokayttay-
tymisen jatkuvan kehittymisen ja muuttumisen. Lahteissa puhuttiin yleisesti verkkokaupoista,
kun taas tassa tyossa keskityttiin vain kosmetiikan verkkokauppoihin. Taysin aihetta kokonais-

valtaisesti kasittelevaa tuoretta lahdetta ei ollut saatavilla, joten lahteiden ei voitu olettaa
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olevan taysin patevia opinnaytetyon tarkoitukseen. Saatavilla olevat tuoreet Paytrailin ja Pos-
tin teettamat kyselyt antoivat kuitenkin hyvaa osviittaa ja mahdollisuuden kohtuullisen hy-

vaan vertailuun.

Kysymysten tuli vastata tutkimuksen tavoitteeseen, eli milla ominaisuuksilla on vaikutus osto-
paatoksen keskeytymiseen. Kysely pyrittiin rakentamaan niin, etta saatu tieto on hyodyllista
myos toimeksiantajalle. Opinnaytetyon edetessa huomattiin kyselyssa muutamia kohtia, joita
olisi voitu miettia enemman. Yksi naista on kyselyn kysymysten uudelleen jarjestaminen niin,
etta maksutapa kysymys siirrettaisiin ylemmas muiden taustatietojen kanssa. Kyselyyn lisat-
taisiin myos kysymys vastaajien asuinpaikasta. Asuinpaikan merkitys tuli ilmi muutamissa
avoimissa vastauksissa, joissa mainittiin verkkokaupoista tilaamisen syyksi olevan se, etta
asuu alueella, jossa haluttuja tuotteita ei lOydy kivijalkamyymaloista tai kivijalkamyymaloita
ei ole ollenkaan saatavilla. Taman kannalta olisi ollut kiinnostavaa ja hyodyllista saada sel-

ville, missa vastaajat asuvat.

Muutama kysymys aiheutti myos mahdollisesti epaselvyytta vastaajille. Ensimmainen kysymys
”Miksi tilaat kosmetiikkaa verkosta” sisalsi vastausvaihtoehdon ”Edullisemmat hinnat”, mutta
silti kysymyksessa ”Milla perusteella valitset verkkokaupan” avoimiin vastauksiin oli lisatty
hinnan olevan peruste verkkokaupan valinnalle (5,8% kaikista vastauksista). Kysymykset ja
vastausvaihtoehdot olisi voinut muotoilla niin, etta niista olisi kaynyt selkeammin ilmi mita
kysymyksilla haettiin. Samoin kysymys verkkokauppojen tunnettuudesta sai erikoiset vastauk-
set Cocopanda.fi:n kohdalla, jossa sielta oli tilattu enemman, kuin se on tunnettu. Tasta
syysta ei voida taysin luottaa, etta muutkaan kysymyksen 7 vastaukset olisivat taysin paikkan-

sapitavia, vaikka niissa ei ole samankaltaisia epaloogisuuksia.

Opinnaytetyon eettisyyteen, seka luotettavuuteen voi vaikuttaa se, etta molemmat opinnay-
tetyon tekijoista ovat olleet toimeksiantajalla tyoharjoittelussa, jolloin verkkokaupan toi-
minta on tuttua, ja tama saattaa vaikuttaa opinnaytetyohon. Tekijoiden aikaisempi tietamys
verkkokaupoista on saattanut vaikuttaa kysyttyihin ominaisuuksiin. Kyselyn tulosten analysoin-

nissa on voinut tapahtua virheita, silla tyon tekijat ovat itse kasitelleet aineistoa.

Opinnaytetyon aiheen laajuus ja monialaisuus selventyi tietoperustaa koottaessa. Huomattiin
etta verkkokauppojen ominaisuudet ja niiden vaikutukset ostopaatokseen tarvitsevat tuek-
seen lahteita kuluttajien kayttaytymisesta ja ominaisuuksien eri tavoista vaikuttaa kulutta-
jaan esimerkiksi alitajuntaisesti. Verkkokauppojen ja kivijalkaliikkeiden kuluttajien eroista ei
loytynyt lahes ollenkaan tuoretta tietoa painettuina lahteing, ja loydetyissa sahkdoisissa lah-
teissa oli paljon hajontaa luotettavuudessa. Opinnaytetyohon olisi kaivattu lisaa tietoa siita,

mika saa ihmiset kayttaytymaan eri tavoin verkkokaupassa ja kivijalkaliikkeessa.

Tyon aihe oli kiinnostava, ja opinnaytetyon kirjoittajille se oli myos tunteita herattava. Tama

aiheutti osittain vaikeutta pysya aiheessa ja ymmartaa tyon kannalta tarkeita ja olennaisia



44

asiakokonaisuuksia. Opinnaytetyon kyselytutkimuksen vastauksista on kuitenkin havaittavissa
trendi ominaisuuksista, joilla on kuluttajille suurempi rooli ostopaatoksen mahdollisessa kes-
keytymisessa. Kyselytutkimus oli avaava, ja sita voitaisiin hyodyntaa mahdollisesti myos mui-

den samanlaiseen viitekehykseen sijoittuvien kosmetiikkaverkkokauppojen kehittamisessa.
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Liite 1: Opinnaytetyon nettikysely

402010 Kysely kosmetkan verkkokauppojen kaytajille

Kysely kosmetiikan verkkokauppojen kayttajille

Tamédkysely onsuunnattu verkosta kosmetikkaa tilaaville. Kosmetikalla tarkoitetaan mekkien,
ihonhoitotuotteiden sek d tuck sujen lisdksi myds pdivittdistavaratuotteita kuten hius- ja
hygieniatuotteita.

Verkkok aupoilla on monenlaisia ostotapahtumaa parantavia tai hek entdvid ominaisuuks ia.
Selvitimme minkdlaisilla verkkosivuston ominaisuuksilla on vaikutusta kielteiseen tai myénteiseen
ostopddtikseen. Kysely on osa opinndytetyétimme, ja tulcksia analysoidaan kys. opinndytetydssa.
Kyselyssd keskitymme tdysin verkkokauppoina toimiviin yrityks iin, eli rajaamme pois esim Kicksin tai
Sokoksen kaltaiset yritykset, joilla on myds kivijakalikk eitd. Vastaamalla kyselyynsallitvastaustesi
kdytén tukimuksessa. Kyselyyn vastaaminen vie noin 5§ minuuttia. Kysely on awki 14.7. klo 23.50
asti.

Kiitimme vastauksistanne,
Terkuin Jasmin & Annina

“Pakollinen

1. Minkaikdinen olet? *
Merkitse vain ykei soikio.

T alle 16

2. Miksi tilag kosmetii kkaa verkosta? Valitse yksi tai useampi vaihtoehto . *
Vaktse kaikki sopivat vaitoehdot.

[ ] Edullisemmat hinnat

D Mahdollisuus tilata milloin vaan ja mistd vaan

D Merkkejd joita eisaa kivijalkakaupoista (Suomesta)
[j Vakuttajasues itteli verkkckauppaa

D N din mainoksen tietyn verkkokaupan tuotteesta

D Muu:

3. Kuinka usein tilaat kosmetiikkaa verkosta? *
Merkitse vain yksi soikio.

A ) Useamminkuin kerrankuukaudessa

| Kerrankuukaudessa

) Kerran 1-3 kuukaudessa

) 12kertaavuodessa

() Havemmin kuin 1-2 kertaa vuodessa

htips N doos.google comMorms /d/1 GWIi_ TMBZR _qx50 Ec ORD AW h_xyry? aW 1t/ mmP7 uledt L}



402010 Kyselykosmetkan vertkkokauppojen kaytajile

4. Mill& perusteella valitset verkkokaupan? Valitse mikd vaihtoehdoeista vaikuttaa eniten
valintaan. *

Meridtse vain yksi soikio.

) Kuulin ystavalts

Scsiaalisessa mediass a usein esilld

| Google-haussa ensimmaiisten joukossa

| Tuotetta eisaa muualta

) Vakuttajalla yhteistyé verkkok aupan kanssa

) Muu:

5. Mll& |aitteella tilaat useimmiten kosmetii kkaa verkosta? *
Merkitse vain yksi soikio.

) Mobililaite

) Tabletti Siirry kysym ykseen 7.
{ ) Tietokone Stirry kysym ykseen 7.

Kysely kosmetiikan verkkokauppojen kayttdjille

6. Kayt& ké mieluummin verkkoselainta vai sivuston omaa appia? *
Merkitse vain yisi soildo.

") Verkkoselain

) App

Kysely kosmetiikan verkkokauppojen kayttdjille

7. Mitk& n&ista kosmetii kan verkkokaupoista ovat tuttuja, ja mista naista olet tilannut? Valitse
yksita useampi vahtoehto. Vastaamisen helpottamiseksi suositellaan mobiililaitteen
kaantamista vaakaasoon.

Valtse kaikdd sopivat vaihtoehdot.

Ontuttu Olen tilannut

Cocopanda.fi
Eleven.fi
OletKauntks fi | [
Pretty.fi
Bangerhead.fi
HouseOfOrganic.fi
NobeBeautyfi
LockF antastic.com
CultBeauty.com |
BeautyBay.com | [
F eelU nigue.com L]

EEEE
|

[ 1]

8. Jo kin muu, mika?

htips N doos google comMorms /d/1 Wi TMBZR _qx50 Eo ORDAWDQ h_xyry7 aW 1\t mmP7 uledt
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402010 Kysely kosmetikan verkkokauppojen kaytajilke
9. Mitd ndistd maksutavoista kaytd@ mieluiten? *

Merkitse vain ykesi soikio.

) Verkkopankki

| Lasku (Klamna, Collector jne)
) Osamaksu

) Paypal

| ApplePay

) Korttimaksu

| MobileP ay/PiVe

| Postiennakko

| Muu:

https N doos. google comMorms /d/1 GWIi_ TMBZR _qx50 Eo ORDAWbDQ h_xyry7 aW 1Mt/ mmP7 uledt
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402010 Kyselyk tikan verkkok ojen kiaytajille
10. Kuinka pajon namé o minasuudet vaikuttavat ostopddtdkseesi? Vastaa ka klin vdittamiin.
Vastaaminen woi olla sel ke&dmpas mobiililaitteella vaaka asossa. *
Merkitse vain yksi soikio rivid kohden.

Eivakuta

yhtddn Vakuttaa o Arsyttas  Arsyttda niin
suoritm'\ vdhan, mutta ei osan paljon, mutta  paljon, ettd
atakaent hdirits e 5 enkeskeytd keskeytdn

ostosten tekoa ostoksia ostokset
loppuun

Sivuston ukondkd

ei miellytd silma&ni C) Q D C) Cj
Sivusto on kémpeld,

ekd sitd ole

mobillioptimetu G2 G 3 e €D =59
puhelimen naytélle

sopivaksi

Paljon tuotteita, ek d

vaihtoehtoa

s uodattaa tiettyjd (—) Y P

ke ategorioita, esim. D — —rt’ p— D
s ilmamekki,
uutuudet, brandit
Olet laittanut
ostoskoriin tuotteita.
Ostoskorisityhjenee
kun suljet
verkkesivun, ja
sivusto eisdilytd
valits emiasi tuotteita
Maksutavoista ei
Igydy mieluis inta
maksutapaa

Ei mahdollista

s uodattaa
haluamiasi
ominatsuuksia,
esim. vegaani,
luonnonkesmetikka,
raaka-aine, vari
Eimahdollista etsid
hakus ancilla

Sivusto ei muista

ke @yttamidni

hakus anoja
Tilaamista varten
taytyy luoda

k dyttajstunnus
Tuotteen kuvista ei
saa hyvad kisitystd
miltd tuote ndyttd s,
Kuvat ovat
epdselvid tai nitd on
liian véhan
Eimahdollista
ndhdd

sivus tonfk ategorian
s uosituimpia
tuotteita

Ei mahdollista
ndhdd@ muiden P .
arvosteluja { ( ‘\:) -’\_31 l:_:l
tuotteista, tai

arvostella nitd itse

Verkkos ivusto

latautuu ja reagoi (:l Q {:) (:} (:l

hitaas ti

0
0
0
0
0

0
0
0

[
/

0

g
g
0
0
0

0 |0/0[0

0 000
0 |0/0[0
0 0|00

0|00

0
0
0
0
0
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EI::;.‘.L“. Vakuttaa E
Y ;n. vahan, mutta ei n
suatian hiiritse osaa
ostokseni sanca
ostosten tekoa
loppuun
Ei mahdells uutta
klkata tuotetta
ostoskoriin ¢ 9 (9 =
avaamatta erkseen
tuotesivua
Tuotteen kuvaus on
suppea, ekd anna L.-f—-\l Y N
tarpeeksitietoa siitad —’ — A

millainen tucte on

55

Kysely kosmetikan verkkokauppojen kaytajle

Arsyttas Arsyttia niin
paljon, mutta  paljon, ettd
enkeskeytd keskeytdn

ostoksia ostokset

.
G o { ‘_j

11. Téhén voit jatt &8 palautetta kyselystd, ja halutessasitaydentdsd vastau ksiasi.

Palelun tatjoaa

B Google Forms
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Liite 2: Ostopaatokseen vaikuttavat ominaisuudet ostotiheyden perusteella

Useammin kuin kerran kuukaudessa

0%

1. Sivuston ulkondko ei miellyta silmaani
2. Sivusto on kompelo, eika sita ole...
3. Paljon tuotteita, eika vaihtoehtoa suodattaa...
4. Olet laittanut ostoskoriin tuotteita....

5. Maksutavoista ei [8ydy mieluisinta maksutapaa
6. Ei mahdollista suodattaa haluamiasi...

7. Ei mahdollista etsia hakusanoilla

8. Sivusto ei muista kdyttamiani hakusanoja

9. Tilaamista varten taytyy luoda kayttajatunnus
10. Tuotteen kuvista ei saa hyvaa kasitysta milta...
11. Ei mahdollista ndhda sivuston/kategorian...
12. Ei mahdollista nahda muiden arvosteluja...

13. Verkkosivusto latautuu ja reagoi hitaasti
14. Ei mahdollisuutta klikata tuotetta...

15. Tuotteen kuvaus on suppea, eika anna...

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W Ei vaikuta yhtdan, suoritan ostokseni loppuun

B Vaikuttaa vahan, mutta ei hairitse ostosten tekoa

W En osaa sanoa

m Arsyttda paljon, mutta en keskeyt& ostoksia

m Arsyttda niin paljon, ettd keskeytan ostokset



Kerran kuukaudessa

0% 20% 40% 60% 80% 100%

1. Sivuston ulkondko ei miellyta silmaani
2. Sivusto on kompelo, eika sita ole...
3. Paljon tuotteita, eika vaihtoehtoa suodattaa...
4. Olet laittanut ostoskoriin tuotteita....
5. Maksutavoista ei |0ydy mieluisinta...
6. Ei mahdollista suodattaa haluamiasi...
7. Ei mahdollista etsiad hakusanoilla
8. Sivusto ei muista kayttamiani hakusanoja
9. Tilaamista varten taytyy luoda kayttajatunnus
10. Tuotteen kuvista ei saa hyvaa kasitysta...
11. Ei mahdollista ndhda sivuston/kategorian...
12. Ei mahdollista néhda muiden arvosteluja...
13. Verkkosivusto latautuu ja reagoi hitaasti

14. Ei mahdollisuutta klikata tuotetta...

15. Tuotteen kuvaus on suppea, eika anna...

B Ei vaikuta yhtdan, suoritan ostokseni loppuun

B Vaikuttaa vahan, mutta ei héiritse ostosten tekoa
B En osaa sanoa

m Arsyttda paljon, mutta en keskeyta ostoksia

m Arsyttdéa niin paljon, ettd keskeytén ostokset
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Kerran 1-3 kuukaudessa

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

1. Sivuston ulkondko ei miellyta silmaani
2. Sivusto on kompelo, eika sitd ole...
3. Paljon tuotteita, eika vaihtoehtoa suodattaa...
4. Olet laittanut ostoskoriin tuotteita. Ostoskorisi...

5. Maksutavoista ei [8ydy mieluisinta maksutapaa
6. Ei mahdollista suodattaa haluamiasi...

7. Ei mahdollista etsia hakusanoilla

8. Sivusto ei muista kdyttamiani hakusanoja

9. Tilaamista varten taytyy luoda kayttajatunnus
10. Tuotteen kuvista ei saa hyvaa kasitystd milta...
11. Ei mahdollista ndhda sivuston/kategorian...
12. Ei mahdollista nahda muiden arvosteluja...

13. Verkkosivusto latautuu ja reagoi hitaasti

14. Ei mahdollisuutta klikata tuotetta ostoskoriin...

15. Tuotteen kuvaus on suppea, eika anna...

W Ei vaikuta yht&an, suoritan ostokseni loppuun W Vaikuttaa vahan, mutta ei hairitse ostosten tekoa
B En osaa sanoa B Arsyttaa paljon, mutta en keskeyté ostoksia

B Arsyttda niin paljon, ett keskeytan ostokset
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1-2 kertaa vuodessa

X

o 20% 40% 60% 80% 100%

1. Sivuston ulkondkd ei miellyta silmaani
2. Sivusto on kdmpeld, eika sita ole mobiilioptimoitu...
3. Paljon tuotteita, eika vaihtoehtoa suodattaa...
4. Olet laittanut ostoskoriin tuotteita. Ostoskorisi...

5. Maksutavoista ei [0ydy mieluisinta maksutapaa
6. Ei mahdollista suodattaa haluamiasi...

7. Ei mahdollista etsia hakusanoilla

8. Sivusto ei muista kayttamiani hakusanoja

9. Tilaamista varten taytyy luoda kayttajatunnus
10. Tuotteen kuvista ei saa hyvaa kasitysta milta...
11. Ei mahdollista ndhda sivuston/kategorian...
12. Ei mahdollista néhda muiden arvosteluja...

13. Verkkosivusto latautuu ja reagoi hitaasti

14. Ei mahdollisuutta klikata tuotetta ostoskoriin...

15. Tuotteen kuvaus on suppea, eikd anna tarpeeksi...

W Ei vaikuta yhtdan, suoritan ostokseni loppuun

B Vaikuttaa vdahadn, mutta ei hairitse ostosten tekoa
M En osaa sanoa

B Arsyttda paljon, mutta en keskeyta ostoksia

m Arsyttda niin paljon, ettd keskeytan ostokset
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Harvemmin kuin 1-2 kertaa vuodessa

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
1. Sivuston ulkondkd ei miellyta silmaani
2. Sivusto on kdmpeld, eika sitd ole...
3. Paljon tuotteita, eika vaihtoehtoa suodattaa...
4. Olet laittanut ostoskoriin tuotteita. Ostoskorisi...
5. Maksutavoista ei [0ydy mieluisinta maksutapaa
6. Ei mahdollista suodattaa haluamiasi...
7. Ei mahdollista etsia hakusanoilla
8. Sivusto ei muista kdyttamiani hakusanoja
9. Tilaamista varten tdytyy luoda kdyttajatunnus
10. Tuotteen kuvista ei saa hyvaa kasitysta milta...
11. Ei mahdollista nahda sivuston/kategorian...
12. Ei mahdollista néhda muiden arvosteluja...
13. Verkkosivusto latautuu ja reagoi hitaasti

14. Ei mahdollisuutta klikata tuotetta ostoskoriin...

15. Tuotteen kuvaus on suppega, eika anna...

W Ei vaikuta yhtdan, suoritan ostokseni loppuun

B Vaikuttaa vdahdn, mutta ei hairitse ostosten tekoa
M En osaa sanoa

m Arsyttda paljon, mutta en keskeyté ostoksia

m Arsyttda niin paljon, ettd keskeytan ostokset
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Liite 3: Ostopaatokseen vaikuttavat ominaisuudet paatelaitteen mukaan

Mobiililaite

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

1. Sivuston ulkondko ei miellyta silmaani
2. Sivusto on kompeld, eika sita ole...
3. Paljon tuotteita, eika vaihtoehtoa suodattaa...
4. Olet laittanut ostoskoriin tuotteita. Ostoskorisi...
5. Maksutavoista ei I6ydy mieluisinta maksutapaa
6. Ei mahdollista suodattaa haluamiasi...
7. Ei mahdollista etsia hakusanoilla
8. Sivusto ei muista kayttamiani hakusanoja
9. Tilaamista varten taytyy luoda kayttajatunnus
10. Tuotteen kuvista ei saa hyvaa kasitysta milta...
11. Ei mahdollista ndhda sivuston/kategorian...
12. Ei mahdollista ndhda muiden arvosteluja...
13. Verkkosivusto latautuu ja reagoi hitaasti
14. Ei mahdollisuutta klikata tuotetta ostoskoriin...
15. Tuotteen kuvaus on suppea, eika anna...

B Ei vaikuta yhtaan, suoritan ostokseni loppuun B Vaikuttaa vahan, mutta ei hairitse ostosten tekoa
M En osaa sanoa B Arsyttaa paljon, mutta en keskeytd ostoksia

m Arsyttaa niin paljon, ett3 keskeytan ostokset

Tabletti

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

1. Sivuston ulkondko ei miellyta silmaani
2. Sivusto on kompelo, eika sita ole...
3. Paljon tuotteita, eikd vaihtoehtoa suodattaa...
4. Olet laittanut ostoskoriin tuotteita. Ostoskorisi...
5. Maksutavoista ei l0ydy mieluisinta maksutapaa
6. Ei mahdollista suodattaa haluamiasi...
7. Ei mahdollista etsia hakusanoilla
8. Sivusto ei muista kadyttamiani hakusanoja
9. Tilaamista varten taytyy luoda kayttajatunnus
10. Tuotteen kuvista ei saa hyvaa kasitysta milta...
11. Ei mahdollista ndhdé sivuston/kategorian...
12. Ei mahdollista ndhda muiden arvosteluja...
13. Verkkosivusto latautuu ja reagoi hitaasti
14. Ei mahdollisuutta klikata tuotetta ostoskoriin...
15. Tuotteen kuvaus on suppea, eika anna...

B Ei vaikuta yhtaan, suoritan ostokseni loppuun B Vaikuttaa vahan, mutta ei hairitse ostosten tekoa
M En osaa sanoa B Arsyttaa paljon, mutta en keskeyta ostoksia

m Arsyttaa niin paljon, etts keskeytan ostokset



Tietokone
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

1. Sivuston ulkonako ei miellyta silmaani
2. Sivusto on kémpeld, eika sita ole...
3. Paljon tuotteita, eika vaihtoehtoa suodattaa...
4. Olet laittanut ostoskoriin tuotteita. Ostoskorisi...
5. Maksutavoista ei |I0ydy mieluisinta maksutapaa
6. Ei mahdollista suodattaa haluamiasi...
7. Ei mahdollista etsia hakusanoilla
8. Sivusto ei muista kdyttamidni hakusanoja
9. Tilaamista varten taytyy luoda kayttajatunnus
10. Tuotteen kuvista ei saa hyvaa kasitysta milta...
11. Ei mahdollista ndhda sivuston/kategorian...
12. Ei mahdollista ndhda muiden arvosteluja...
13. Verkkosivusto latautuu ja reagoi hitaasti
14. Ei mahdollisuutta klikata tuotetta ostoskoriin...

15. Tuotteen kuvaus on suppea, eika anna...

B Ei vaikuta yhtaan, suoritan ostokseni loppuun

MW Vaikuttaa vdahan, mutta ei hairitse ostosten tekoa
M En osaa sanoa

W Arsyttda paljon, mutta en keskeyta ostoksia

W Arsyttaa niin paljon, ettd keskeytén ostokset
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Liite 4: Ostopaatokseen vaikuttavat ominaisuudet ian perusteella

1. Sivuston ulkonako ei miellyta silmaani

/e 1
216~ 2 ;|
216~ 3|
36~ £, 5
Y i 446

--._______________________ |
o% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %
M Ei vaikuta yhtdan, suoritan ostokseni loppuun
B Vaikuttaa vahan, mutta ei hairitse ostosten tekoa
B En osaa sanoa
m Arsyttda paljon, mutta en keskeyta ostoksia
m Arsyttda niin paljon, ettd keskeytén ostokset
2. Sivusto on kompelg, eika sita ole mobiilioptimoitu
puhelimen naytolle sopivaksi

alle 16 | —

16-25 |

26-35 |

36-45 |

yli 46

ka | O —
0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %

B Ei vaikuta yhtdan, suoritan ostokseni loppuun

B Vaikuttaa vahan, mutta ei hdiritse ostosten tekoa
B En osaasanoa

W Arsyttda paljon, mutta en keskeyt& ostoksia

B Arsyttdéa niin paljon, ettd keskeytdn ostokset



3. Paljon tuotteita, eika vaihtoehtoa suodattaa
tiettyja kategorioita, esim. silmameikki, uutuudet,

brandit
alle 16 | —
16-25 I
26-35 I —
36-45 | ——
yli46 I —
e |
0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %
M Ei vaikuta yhtdan, suoritan ostokseni loppuun
B Vaikuttaa vahan, mutta ei héiritse ostosten tekoa
B En osaasanoa
W Arsyttda paljon, mutta en keskeyté ostoksia
m Arsyttda niin paljon, ettd keskeytdn ostokset
4. Olet laittanut ostoskoriin tuotteita. Ostoskorisi
tyhjenee kun suljet verkkosivun, ja sivusto ei sailyta
valitsemiasi tuotteita
alle 16 |
16-25 | L S S —
26-35 |
36-4 |
yli 4,6 |
< - |
0,0% 20,0% 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %

W Eivaikuta yhtaan, suoritan ostokseni loppuun

B Vaikuttaa vdhan, mutta ei hairitse ostosten tekoa
M En osaa sanoa

B Arsyttda paljon, mutta en keskeyté ostoksia

m Arsyttda niin paljon, ettd keskeytan ostokset



5. Maksutavoista ei l60ydy mieluisinta maksutapaa

it - |
ey _________________________________________________|
26-35 |
316~ 2, ;|
i€ |
< |
0,0% 20,0% 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %
B Ei vaikuta yhtdan, suoritan ostokseni loppuun
B Vaikuttaa vahan, mutta ei hairitse ostosten tekoa
B En osaa sanoa
m Arsyttda paljon, mutta en keskeyta ostoksia
m Arsyttda niin paljon, ettd keskeytan ostokset
6. Ei mahdollista suodattaa haluamiasi ominaisuuksia, esim.
vegaani, luonnonkosmetiikka, raaka-aine, vari
alle16 |
16-25 I ———
26-35 I EEE—
36-45 I ——
yli 46 I —
ka I ————

0,0% 100% 200% 30,0% 0,0% 50,0% 600% 700% 80,0% 90,0% 100,0%
1 1 1 1 1 1 1 ! 1 ! 1

B Ei vaikuta yhtdan, suoritan ostokseni loppuun

B Vaikuttaa vdhan, mutta ei hairitse ostosten tekoa
B En osaa sanoa

m Arsyttda paljon, mutta en keskeyta ostoksia

m Arsyttda niin paljon, ettéd keskeytan ostokset
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7. Ei mahdollista etsia hakusanoilla

alle 16
16-25
26-35
36-45
yli 46

ka

0,0% 10,0% 200% 300% 400% £50,0% 600% 700% 800% 90,0% 100,0%

B Ei vaikuta yhtdan, suoritan ostokseni loppuun

B Vaikuttaa vdahan, mutta ei hairitse ostosten tekoa
B En osaasanoa

B Arsyttda paljon, mutta en keskeyté ostoksia

m Arsyttda niin paljon, ettd keskeytdn ostokset

8. Sivusto ei muista kayttamiani hakusanoja

alle 16
16-25
26-35
36-45
yli 46

ka

0,0% 100% 200% 300% 400% 50,0% 60,0% 700% 80,0% 90,0% 100,0%

B Ei vaikuta yht&an, suoritan ostokseni loppuun

B Vaikuttaa vahan, mutta ei hairitse ostosten tekoa
M En osaa sanoa

B Arsyttda paljon, mutta en keskeyta ostoksia

m Arsyttda niin paljon, ettd keskeytan ostokset



9. Tilaamista varten taytyy luoda kayttajatunnus

alle 16
16-25
26-35
36-45
yli 46

ka

0,0% 100% 200% 300% 40,0% 150,0% 60,0% 700% 80,0% 90,0% 100,0%

B Ei vaikuta yhtdan, suoritan ostokseni loppuun

B Vaikuttaa vahan, mutta ei hdiritse ostosten tekoa
M En osaa sanoa

m Arsyttda paljon, mutta en keskeyta ostoksia

m Arsyttda niin paljon, ettd keskeytan ostokset

10. Tuotteen kuvista ei saa hyvaa kasitysta milta tuote
nayttaa. Kuvat ovat epaselvia tai niita on lilan vahan

alle 16
16-25
26-35
36-45
yli 46
ka

0,0% 100% 200% 300% 400% 50,0% 600% 700% 80,0% 90,0% 100,0%

W Ei vaikuta yhtaan, suoritan ostokseni loppuun

B Vaikuttaa vahan, mutta ei héiritse ostosten tekoa
® En osaa sanoa

B Arsyttda paljon, mutta en keskeyta ostoksia

| Arsyttaa niin paljon, ettd keskeytan ostokset



alle 16
16-25
26-35
36-45
yli 46

ka

0,0% 100% 200% 300% 400% £50,0% 600% 700% 80,0% 90,0% 100,0%
1 r 1 1 1 r 1 I I 1

alle 16
16-25
26-35
36-45
yli 46

ka

11. Ei mahdollista nahda sivuston/kategorian
suosituimpia tuotteita

W Ei vaikuta yhtaan, suoritan ostokseni loppuun

B Vaikuttaa vdahdn, mutta ei hairitse ostosten tekoa
M En osaa sanoa

m Arsyttda paljon, mutta en keskeyté ostoksia

m Arsyttda niin paljon, ettd keskeytan ostokset

12. Ei mahdollista nahda muiden arvosteluja
tuotteista, tai arvostella niita itse

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0 % 100,0 %

W Eivaikuta yhtdan, suoritan ostokseni loppuun

B Vaikuttaa vdahan, mutta ei hairitse ostosten tekoa
M En osaa sanoa

B Arsyttda paljon, mutta en keskeyta ostoksia

m Arsyttda niin paljon, etté keskeytan ostokset
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13. Verkkosivusto latautuu ja reagoi hitaasti

alle 16
16-25
26-35
36-45
yli 46

ka

0,0% 100% 200% 300% 400% 50,0% 600% 700% 800% 90,0% 100,0%

W Ei vaikuta yhtdan, suoritan ostokseni loppuun

M Vaikuttaa vdahdn, mutta ei hairitse ostosten tekoa
M En osaa sanoa

m Arsyttda paljon, mutta en keskeyté ostoksia

| Arsyttda niin paljon, ettd keskeytdn ostokset

14. Ei mahdollisuutta klikata tuotetta ostoskoriin
avaamatta erikseen tuotesivua

alle 16
16-25
26-35
36-45
yli 46

ka

0,0% 100% 200% 30,0% 400% 500% 600% 700% 80,0% 90,0% 100,0%

B Ei vaikuta yhtdan, suoritan ostokseni loppuun

B Vaikuttaa vdhan, mutta ei hairitse ostosten tekoa
B En osaa sanoa

B Arsyttaa paljon, mutta en keskeyta ostoksia

m Arsyttda niin paljon, ettd keskeytan ostokset



alle 16
16-25
26-35
36-45
yli 46

ka

0,0% 100% 200% 30,0% 40,0% 500% 60,0% 700% 80,0% 90,0% 100,0%

15. Tuotteen kuvaus on suppea, eika anna tarpeeksi
tietoa siita millainen tuote on

B Eivaikuta yhtdan, suoritan ostokseni loppuun

B Vaikuttaa vdhan, mutta ei hairitse ostosten tekoa
B En osaa sanoa

B Arsyttaa paljon, mutta en keskeyta ostoksia

B Arsyttaa niin paljon, etté keskeytan ostokset
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