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1 JOHDANTO

1.1 Monikanavaisesta kaikkikanavaiseen toimintamalliin

Vahittdiskauppa on muuttunut merkittavasti parin viime vuosikymmenen aikana johtuen
digitalisaatiosta, Internetista ja uusista digitaalisista kanavista. Vahittaiskaupasta on tullut
monikanavainen. (Lewis ym. 2014, 43-44; Verhoef ym. 2015, 174.) Monikanavaisella
vahittaiskaupalla on kaksi tai useampi kanava, joista tarjotaan asiakkaille tuotteita ja pal-
veluja. Nykyaan yha useampi asiakas ostaa monesta eri kanavasta ja kéyttaa eri kanavia
ostopolun eri vaiheissa. Uusien kanavien myota yrityksen ja asiakkaan valisten kosketus-
pisteiden maaré on kasvanut, joten vahittdiskauppa voi olla vuorovaikutuksessa asiakkai-
den kanssa eri tavoin. (Lewis ym. 2014, 43, 46.)

Toimittaessa useassa kanavassa on tarkeéé tarjota asiakkaalle yhtendinen asiakasko-
kemus (Frow & Payne 2007, 93, 99). Yhtendinen asiakaskokemus on sité, etté asiakas voi
ostaa useasta kanavasta vaihdellen eri kosketuspisteiden ja kanavien valilla siten, etta hén
kokee ostokokemuksensa olevan saumaton. Asiakas saattaa myos kayttaa eri laitteita, ku-
ten tietokonetta, alypuhelinta ja tablettia, kun hén vaihtelee eri kanavien vélilla. (Verhoef
ym. 2015, 176; Hoogveld & Koster 2016, 25-26). Kaikkikanavaisessa eli omnikanavai-
sessa (engl. omnichannel) toimintamallissa keskeistd onkin kanavien vuorovaikutus.
Kaikkikanavaisuudessa otetaan myos laajempi ndkokulman kanaviin, kuluttajiin vaikut-
tamiseen ja kuluttajien liikkumiseen kanavasta toiseen ostopolussa. (Verhoef ym. 2015,
174, 176.) Kaikkikanavaisessa ympéristossa asiakaskokemusta luodaan kanavan sisélla
ja kanavien valilla (Frow & Payne 2007, 93, 99).

Yrityksen siirtyminen suoraan monikanavaisesta toimintamallista kaikkikanavaiseen
toimintamalliin on erittdin haasteellista. Muutos tapahtuukin yleensa siirtymavaiheen
kautta. Paéhaasteet ovat strategisia, kuten organisaatioon, johtamiseen, kulttuuriin, mark-
kinointiin ja resursseihin liittyvat haasteet. Muita haasteita ovat kehittdmiseen liittyvat
haasteet, kuten tietojarjestelmét ja asiakassuhteiden johtaminen (CRM). (Picot-Coupey
ym. 2015, 336.) Nykyaan monet yritykset kylla tarjoavat monikanavaista palvelua, jolloin
verkkokanava ja fyysinen kauppa toimivat viela erillisind. Yleensa vahittaiskaupat eivat
vield tuota saumatonta asiakaskokemusta. (Piotrowicz & Cuthbertson 2014, 8-9.)

Yrityksille kaikkikanavaisuuden keskeisia asioita ovat kanavien integrointi, mobiilin
hyédyntaminen, sosiaalinen media, fyysisen kaupan muuttuva rooli, asiakkaiden vaati-
musten moninaisuus, tasapaino personoinnin ja yksityisyyden valilla seka logistiikan uu-
delleen suunnittelu. Uudet teknologiat, kuten mobiililaitteet, sosiaalinen media ja fyysis-
ten kauppojen teknologiat luovat uusia haasteita ja mahdollisuuksia véhittaiskaupalle
(Piotrowicz & Cuthbertson 2014, 5-6.) Suurin osa kuluttajista etsii tehokkuutta koko os-
topolun ajan sadstadkseen aikaa. He haluavat teknologian auttavan heité siind. (Mannaseh



ym. 2012, 18.) Teknologia on mahdollistaja, mutta ei keskipiste tai asiakaskokemuksen
ajuri. Teknologian tehtéva on tehdé jokaisen asiakkaan elamasté helpompaa. (Klaus 2014,
104.)

1.2 Muodin vahittaiskauppa Suomessa

Suomessa tekstiilin ja muodin vahittaiskaupan alalla toimi 1540 yritysta vuonna 2016, ja
naiden yritysten liikevaihto oli yhteensa 1600 miljoonaa euroa. Alalla tyéskenteli 9500
henkil6a. Yritykset tekstiili- ja muotialalla ovat pienid. Kaikista yrityksista keskimaarin
9 prosenttia ty6llistad yli 10 henkil6d, mutta ndma yritykset tuottavat liikevaihdosta lahes
60 prosenttia. (Suomen Tekstiili & Muoti ry 2016a.)

Suomessa vaatteiden ja jalkineiden markkinan koko on 4,8 mrd. euroa. Vaatemarkkina
on kasvanut 2010-luvulla vuosittain 0,4-2,3 prosenttia. Tdma kasvu johtuu Suomen va-
eston kasvusta. Suomalaiset kayttavat vaatteisiin ja jalkineisiin 4,3 prosenttia kaikesta
kulutuksesta. (Suomen Tekstiili & Muoti ry 2016c.) Vaatteiden ja jalkineiden myynnin
kehitys on jaanyt kuitenkin 2010-luvulla jalkeen muusta vahittdiskaupasta. Vuosina
2013-2016 muotialan liikevaihto on laskenut, ja vuoden 2017 alkupuolella vaatteiden ja
jalkineiden vahittdiskauppa oli vuoden 2016 alkuun verrattuna laskusuunnassa 0,9 pro-
senttia. Kyseisend ajankohtana véhittdiskauppa keskimaarin oli 1,8 prosenttia kasvussa.
Yksi merkittava syy tdhan saattaa olla kuluttajien ostot ulkomaisista verkkokaupoista.
Toinen syy on mahdollisesti se, ettd myyntia vaatteiden ja jalkineiden kaupalta on vienyt
muun muassa urheilukauppa. Urheilumuodin kayttd vapaa-ajalla on ollut kasvussa koko
2010-luvun. (Suomen Tekstiili & Muoti ry 2016b.)

Vuonna 2016 vaatteiden ja jalkineiden markkinasta suurimman osan muodostivat
paallysvaatteet, joiden osuus markkinasta oli 2807 milj. euroa eli 58 prosenttia. Paallys-
vaatteilla tarkoitetaan téssa tilastossa ulkovaatteiden lisdksi housuja, paitoja, hameita,
mekkoja seka muita kayttovaatteita. Tekstiiliin ja muotiin kaytetty euromaara on kasva-
nut, mutta osuus kaikesta kulutuksesta on siitd huolimatta laskenut 2000-luvulla. Muu
kulutus kasvaa nopeammin. 2000-luvulla etenkin vaatteiden hinta on laskenut, joten yhté
paljon tuotteita saa samalla hinnalla kuin pari vuosikymmenta aikaisemmin. Vuonna
2016 kulutus vaatteisiin kasvoi 0,6 prosenttia edellisvuoteen verrattuna. (Suomen Teks-
tiili & Muoti ry 2016c.)

Suomen Tekstiili & Muoti ry:n vuonna 2017 teetattdmén tutkimuksen mukaan 40 pro-
senttia suomalaisista suosii kotimaisia vaatteita ja ostaisi niita enemman, jos niité olisi
tarjolla enemmaén. Suomalaiset naiset ostavat vaatteita eniten H&M:sta, Prismasta, kirp-
putorilta tai verkon vertaiskaupasta ja K-Citymarketista. Miehilld suosituimmat ostospai-
kat ovat Dressmann, Prisma, K-Citymarket ja Stockmann. Suurissa marketeissa ostavat



etenkin keski-ikdiset ja vanhemmat kuluttajat. Nuoremmat ostavat kansainvalisistd ket-
juista ja verkkokaupoista, kuten Zalando. Vaatteiden ostaminen fyysisessa kaupassa on
edelleen verkkokaupasta ostamista yleisempéaa, vaikka suomalaiset ostavatkin merkitta-
via maaria verkkokaupoista. Naisista keskimaarin noin 77 prosenttia ja miehista 59 pro-
senttia ostaa ainakin joskus vaatteita verkossa. (Suomen Tekstiili & Muoti ry 2017.)

Suomen Tekstiili ja Muoti ry:n tutkimuksessa muodin kuluttajat jaettiin neljaan ryh-
maan: muotitietoiset, laatutietoiset, kaytannolliset ja vélinpitamattémat shoppailijat. Nai-
set jakaantuivat tasaisesti kaikkiin naihin ryhmiin, kun taas miehissa suurimmat ryhmaét
olivat kaytannolliset ja valinpitamattomat. Mielenkiintoinen huomio on se, ettd kolmas-
osa alle 35-vuotiaista miehistd on muotitietoisia shoppailijoita. Miesten osuus on yhta
suuri kuin saman ikaisten naisten osuus. Tama kertoo siitd, ettd nuoremmissa ikaluokissa
miehet ovat kiinnostuneempia pukeutumisestaan. Miesten vaatemarkkina kasvaa globaa-
listi nopeammin kuin naisten vaatemarkkina. Sama kehitys nakyy myds Suomessa. (Suo-
men Tekstiili & Muoti ry 2017.)

1.3 Tutkimuksen tarkoitus ja ndkdkulma

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittad, mitéd asiakaskokemus on muodin vahit-
taiskaupan jakelukanavissa. Digitaaliset kanavat rajataan Internetissa toimiviin kanaviin
jamobiilikanavaan ja fyysiset kanavat rajataan fyysiseen myymalaan. Kaikki muut kana-
vat jadvat tdman tutkimuksen ulkopuolelle. Rajaus perustuu siihen, etta yksi olennaisim-
pia kaikkikanavaisuuden tuomia muutoksia saumattomassa asiakaskokemuksessa on fyy-
sisten kauppojen ja digitaalisten kanavien rajan havidminen, kun asiakas ostaa milloin
vain ja missa vain vaihdellen eri kanavien valilla. Tutkimuskohteena ovat 18—-35-vuotiaat,
jotka ostavat saannollisesti vaatteita ja kenkia eri jakelukanavista.

Olen jakanut tutkimukseni kolmeen osaongelmaan:

Miksi asiakkaat kayttavat eri jakelukanavia?

Miten asiakkaat kayttavat eri jakelukanavia?

Miten asiakaskokemuksen osatekijt vaikuttavat asiakkaan ndkemykseen asiakasko-
kemuksesta?

Monikanavaisuuden (engl. multi-channel), ylikanavaisuuden (engl. cross-channel) ja
kaikkikanavaisuuden (engl. omnichannel) mééritelmista ei ole konsensusta (Picot-Cou-
pey ym. 2015, 339). Kun viitataan saumattomaan véhittaiskauppaan, jossa kuluttajat os-
tavat 1api kanavien, milloin vain ja missé vain, tieteellisissé artikkeleissa puhutaan kaik-
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kikanavaisesta eli omnikanavaisesta vahittéiskaupasta. Termeja monikanavainen ja yli-
kanavainen kdytetddn sek& integroiduista ettd integroimattomista kanavista. (Beck &
Rygl 2015, 171.) Néissa kahdessa tapauksessa on péateltavé tekstin perusteella, puhu-
taanko integroiduista kanavista vai ei. Jos termien kaytosta ei ole tieteellisissa artikke-
leissa konsensusta, voidaan olettaa, ettd ihmiset kdyttavat puheessakin néité termejé se-
kaisin esim. puhuvat monikanavaisuudesta, vaikka tarkoittavat kaikkikanavaisuutta tai
ylikanavaisuutta.

Monikanavaisuudessa kanavat ovat erillisid ja ylikanavaisuudessa yritys on siirtymé-
vaiheessa kohti kaikkikanavaisuutta. Monikanavainen véhittaiskauppa myy tuotteita tai
palveluja useammassa kuin yhdessa kanavassa tai kaikissa kanavissa niin, etta kuluttaja
ei voi saada aikaan kanavien valista vuorovaikutusta eli vahittaiskauppa ei ole integroinut
kanavia. Ylikanavainen vahittaiskauppa myy tuotteita tai palveluja useammassa kuin yh-
dessd kanavassa tai kaikissa kanavissa ja kuluttaja voi saada osittain aikaan kanavien va-
lisen vuorovaikutuksen. Kaikkikanavaisessa vahittdiskaupassa kuluttaja voi ostaa kai-
kista kanavista ja saada aikaan kanavien vuorovaikutuksen eli vahittaiskauppa on integ-
roinut kaikki kanavat. (Beck & Rygl 2015, 174-175.)

Kun taysi integraatio on saavutettu, kaikkikanavainen vahittaiskauppa tuottaa yhtenéi-
sid kokemuksia, viestintaa, sisaltod ja prosesseja asiakkailleen kattaen kaikki kanavat.
Kun yritys hallitsee kanaviaan kaikkikanavaisesti, hallinta on synergisté, jolloin toimintaa
ja asiakaskokemusta parantamalla voidaan luoda optimaalinen asiakaskokemus lapi kaik-
kien kanavien. (Melero ym. 2016, 18-19, 31.) Asiakaskokemus on henkil6kohtainen,
subjektiivinen kokemus, joka syntyy asiakkaan ja yrityksen vélisessa vuorovaikutuk-
sessa, kaikissa suorissa ja epasuorissa kontakteissa, joita asiakkaalla on yrityksen kanssa
(Verhoef ym. 2009, 32).



11

2 JAKELUKANAVIEN MUUTOS

2.1 Jakelukanavien muuttunut luokittelu ja merkitys

Jakelukanavia on hallittu ja kehitetty erillisind kanavina kuten fyysinen kauppa, verkko-
kanava ja katalogit ja niiden valilla on ollut hyvin véhan integraatiota (Verhoef ym. 2015,
176). Nykyaan verkosta ostaminen on erittain yleistd, mutta verkosta on tullut niin moni-
tahoinen, etté ei voida puhua enéa pelkéstaan verkkokanavasta (van der Veen & van Os-
senbruggen 2015, 204). Jakelukanavat voidaankin nykyaén jakaa digitaalisiin kanaviin,
fyysisiin kanaviin ja muihin kanaviin (Mannaseh ym. 2012, 19). Digitaalisia kanavia ovat
ne jakelukanavat, jotka kayttavat telekommunikaatiota, tietotekniikkaa ja multimediatek-
niikkaa. Niitd ovat muun muassa puhelinpalvelukeskukset, verkkosivut, mobiiliapplikaa-
tiot ja mobiiliverkko. Fyysinen kanava viittaa kasin kosketeltavissa olevaan jakelukana-
vaan. (de Faultrier ym. 2015, 955.) Fyysisia kanavia ovat fyysiset myymalét, esimerkiksi
lippulaivamyymalat seké shop-in-shopit, joilla tarkoitetaan olemassa olevan liikkeen si-
sélle rakennettavaa erillista konseptia, joka laajentaa liikkeen varsinaista tarjontaa. Kol-
mannessa ryhméssa ovat kaikki muut kanavat, kuten myyntiedustajat. (Yrittajalinja 2008;
Mannaseh ym. 2012, 19.)

Yritykselle on tarkeda tunnistaa sille olennaiset kanavat. Jokaisella kanavalla on omat
etunsa ja heikkoutensa, joten on vaikea paattaa oikeasta kanavarakenteesta. Uudet kana-
vat kuitenkin mahdollistavat synergiaetujen saavuttamisen, kun ne integroidaan perinteis-
ten kanavien kanssa. Integroinnin myo6ta perinteisten kanavien kayttd muuttuu. (Valos
ym. 2010, 418, 420.) Uusi kanava tuo olemassa oleviin kanaviin lisaa kysyntaa, jos uusi
kanava tarjoaa lissominaisuuksia, jotka houkuttelevat uusia asiakkaita olemassa oleviin
kanaviin tai saavat nykyiset asiakkaat ostamaan lisda. Lisdominaisuudet kompensoivat
olemassa olevien kanavien heikkouksia ja/tai tarjoavat yhteensopivia toiminnallisuuksia,
jotka rohkaisevat asiakkaita ostamaan lapi kanavien. (Avery ym. 2012, 97.) Kaikkika-
navaisuuden myd6téd kanavien suorituskyvyn arviointi vaatii uusia menetelmia muun mu-
assa koskien asiakkaan elinikéista arvoa, asiakkaiden kokonaismaaraa ja markkinoinnin
kokonaiskuluja. Aiemmin kanavien kannattavuutta on mitattu silla, mitéd yksittdinen ka-
nava tuottaa. Silloin ei ole otettu huomioon kanavien yhteisvaikutusta, joten ei ole saatu
oikeaa kuvaa kanavien kannattavuudesta. (Lewis ym. 2014, 48.)

Tarjoamalla asiakkaiden kayttéon uusia kanavia luodaan heille erinomaista arvoa, li-
sataan tyytyvaisyyttd ja vahvistetaan uskollisuutta (Pozza 2014, 1274-1275). Kun asiakas
ostaa useasta kanavasta, han voi hyotyé eri kanavien eduista ja minimoida haitat. Eri ka-
navien edut ja haitat vaihtelevat. Verkkokanavan etuna on muun muassa se, etté asiakas
Vvoi ostaa laajemmasta valikoimasta ja saada enemman pienemmall& kustannuksella. Asi-
akkaan etu fyysisessa kaupassa on se, ettd han voi ostaa tuotteen ja saada sen heti. Asiakas
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voi nahd, kuulla, maistaa ja kokeilla tuotetta ja olla vuorovaikutuksessa henkilokunnan
kanssa. Asiakkaat kokevat myds usein fyysisessd kaupassa ostamisen viihdyttavéna,
koska siellé voi olla tekemisissa toisten ihmisten kanssa. (Lewis ym. 2014, 45.) Kun va-
hittaiskauppa tarjoaa useita kanavia asiakkaiden kayttoon, se voi vahentéé asiakkaille tie-
don hakemisesta aiheutuvia kuluja. Tdmé tekee ostamisesta mukavampaa. (Pauwels &
Neslin 2015, 184.)

Asiakkaan viiteryhmilld on merkittava rooli uusien kanavien omaksumisessa. Viite-
ryhmien merkitys on suurempi digitaalisten kanavien omaksumisessa kuin fyysisten ka-
navien omaksumisessa. Asiakkaan viiteryhmat voivat vaikuttaa asiakkaan mieltymyksiin,
mika puolestaan vaikuttaa omaksumiseen. Sosiaalinen media ja viestintdkanavat kuten
WhatsApp lisadvat viiteryhmien vaikutusta, koska ne helpottavat kuluttajien vuorovaiku-
tusta. Viiteryhmien vaikutus laskee ajan kuluessa, kun niiltd saadusta tiedosta tulee vé-
hemman merkityksellista sitd mukaa, kun uudesta tuotteesta saatavaa tietoa on enemman
saatavilla. Kun asiakas omaksuu yhden uuden kanavan, hdn todennakdisesti omaksuu
muitakin uusia kanavia. (Bilgicer ym. 2015, 255-256, 267.)

2.2 Fyysisen kaupan aseman muutos

Fyysiselle kaupalle on tunnusomaista, ettéd asiakkaat voivat koskettaa ja kokeilla tuotteita.
Verkkokaupalle on ominaista, ettd asiakkaille tarjotaan laajaa valikoimaa ja edullisia hin-
toja. Kun vahittaiskauppa kehittyy kohti saumatonta vahittaiskauppaa, rajat verkon ja fyy-
sisen kaupan vélilld havidvat. (Brynjolfsson ym. 2013, 24.) Kun fyysisen kaupan rooli
muuttuu, se on méaariteltdva uudestaan, jotta se tdydentaé digitaalisia kanavia (Mannaseh
ym. 2012, 19). Fyysisen kaupan roolia uudelleen méaariteltdessa on hyva muistaa, etta
fyysisessd kaupassa on paljon ominaisuuksia, joita asiakkaat todella arvostavat ja jotka
ovat erittéin tarkeita asiakkaan ostopaatosprosessissa (Melero ym. 2016, 31). Kun asiakas
nékee tuotteet ja voi kokeilla niitd, hdnen kokemansa riski vahenee (Hu & Jasper 2015,
215; Melero ym. 2016, 31). Fyysisessa kaupassa asiakas voi olla sosiaalisessa vuorovai-
kutuksessa toisten asiakkaiden ja myyntihenkildston kanssa. Asiakas voi keskustella tuot-
teista kasvotusten myyntihenkiloston kanssa ja siten varmistaa, ettd tekee oikean péatok-
sen. (Hu & Jasper 2015, 215.) Kun kaupan tydntekijat tarjoavat erinomaista palvelua asi-
akkaille pelkén tuotetiedon sijaan, he voivat sitouttaa asiakkaan yritykseen. Fyysisella
kaupalla on térkeé& rooli personoitujen asiakaskokemusten luomisessa. (Melero ym. 2016,
31.) Muodin véhittaiskaupassa fyysinen kauppa séilyy tarkeimpéna kanavana ostaa uusia
vaatteita. Tdmé johtuu nimenomaan siit, etté fyysisesta kaupasta tuotteet saa heti ja sieltd
saa palvelua. Fyysisen kaupan hallitseva asema on kuitenkin laskenut samoin kuin keski-
maardinen aika, jonka kuluttaja kayttaa kaupassa asioimiseen. (Blasquez 2014, 98.)
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Mobiililaitteet yhdessa sosiaalisen median kanssa ovat luoneet tilanteen, jossa asiak-
kaat tuovat fyysiseen kauppaan koko sosiaalisen verkostonsa. Asiakkaat voivat tutkia tuo-
tearvosteluja, suositella tuotetta tai palvelua, ottaa yhteyttd johonkuhun kysyékseen neu-
voa, jakaa mielipiteitd, videoita, kuvia ja siten ilmaista tyytyvaisyytensé tai tyytymatto-
myytenséa tuotteeseen tai palveluun. (Piotrowicz & Cuthbertson 2014, 9.) Sosiaalinen me-
dia antaa suuren mahdollisuuden paasta yhteyteen muodin kuluttajien kanssa ja saada
heiltd nakemyksia (Blasquez 2014, 110). Vahittaiskauppa voi kéayttad sosiaalisesta medi-
asta tuotteista saatavaa tietoa niin, ettd se myy kyseisié tuotteita asiakkaille fyysisessa
kaupassa. Esimerkiksi Nordstromilla on myymaldssé osasto, jossa asiakas voi ostaa Pin-
terestisséa kaikkein suosituimpia TOP10-tuotteita. (Kumar ym. 2017, 112.)

Teknologia vetoaa joihinkin asiakkaisiin, mutta ei kaikkiin. Kaikki asiakkaat eivét ha-
lua olla vuorovaikutuksessa teknologian kanssa. Tasta syysta on tarkeaa, ettd vuorovai-
kutuksen tason, tavan ja ajankohdan voi asiakas itse valita. Fyysisen kaupan teknologioi-
den pitdisi laajentaa asiakaskokemusta eika olla esteend asiakkaille, joille teknologia ei
ole niin tuttua. (Piotrowicz & Cuthbertson 2014, 7-8, 10-11.) Teknologian kayton omak-
sumista edistaa se, etta asiakas uskoo, ettd teknologia voi hyddyttad ja antaa enemman
kontrollin tunnetta, joustavuutta ja tehokkuutta hanen eldmaansa. Teknologian omaksu-
mista edistad myos asiakkaan luonnollinen halu kokeilla uusia teknologioita. Teknologian
omaksumista estdd epamukavuus eli asiakkaan tunne siité, etta han ei voi kontrolloida
teknologiaa eikd héan luota, ettd han saa teknologian toimimaan. Toinen teknologian
omaksumista estava tekija on asiakkaan epdvarmuus, tarve saada varmistus sille, etta tek-
nologiaa hyddyntavéa tuote, palvelu tai prosessi toimii luotettavasti. (Elliott ym. 2012,
316.)

Jokaisen kaupan on l6ydettdva teknologiat, jotka sopivat sille parhaiten (Sutija 2017).
Vahittdiskaupalle on tarkeaa keskittya teknologiaan, joka on oleellista asiakkaille ja to-
della tuo heille arvoa (Blasquez 2014, 99). Teknologian tehtdva on ratkaista ongelmia
eikd luoda uusia ja sité pitdisi kdyttaa vain perustellusta syysté eiké vain sen olemassaolon
takia. Fyysisessa kaupassa teknologian tehtava on myds taydentaa eiké korvata tyonteki-
JOitd. Kaupan tyontekijoista voidaan tehda teknologian kayttéjia niin, etta heille esimer-
kiksi annetaan tabletit kayttoon. Kun teknologiaa tuodaan fyysiseen kauppaan, se on otet-
tava huomioon kaupan layoutin suunnittelussa. Kaupan layout on yleensa keskittynyt
tuotteisiin ja tuotteiden nékyvyyteen eika asiakaskokemukseen. (Piotrowicz & Cuthbert-
son 2014, 7-8, 10.)

Digitaalisia, henkilokohtaisia kokemuksia luovat teknologiat ovat avaintekija, jolla
saadaan Y- ja Z-sukupolvien eli 1980-luvun jalkeen syntyneiden sukupolvien huomio.
Nama sukupolvet kayttdvat enemmaén aikaa mobiililaitteisiin ja haluavat henkildkohtai-
sempia kokemuksia kuin muut sukupolvet. Etenkin néille sukupolville vahittaiskaupan
olisi tarpeellista tarjota fyysisissa kaupoissa teknologian mahdollistamia interaktiivisia



14

kokemuksia. Myos naille sukupolville fyysinen kauppa on edelleen térked kanava. (Sutija
2017.)

Kuluttajien mielestd alypuhelin on tarkein fyysisen kaupan sisdinen teknologia
(Blasquez 2014, 100). Yritys voi tarjota langattoman verkon asiakkaiden kayttoon, jotta
asiakkaat voivat skannata liikkeessa QR-koodeja ndhdékseen lisétietoa tuotteesta, tuo-
tearvosteluja, videoita ja muuta tuotteeseen liittyvaa siséltoa (Brynjolfsson ym. 2013, 24).
Kun fyysiseen kauppaan lisdtddn enemmén QR-koodeja siséltavia kyltteja, vahittéis-
kauppa voi auttaa kuluttajaa tekemédén ostoksensa nopeammin ja mukavammin. QR-
koodi tekee myymalaymparistosta interaktiivisemman. (Ryu 2013, 26-27.) Samalla yri-
tys voi seurata asiakkaiden kayttaytymista heidan alypuhelimiensa kautta ja saada siten
arvokasta dataa (Verhoef ym. 2015, 175-176).

2.3 Digitaalisten kanavien muutos

2.3.1 Digitaalisten kanavien ja fyysisen kaupan raja haviaa

Kun asiakas ostaa ensimmadista kertaa verkosta, han todennakdisimmin ostaa tutun fyysi-
sen kaupan verkkokaupasta, koska hén haluaa pienentaa verkko-ostamiseen liittyvéa ris-
kia (Melis ym. 2015, 272). Asiakkaat luottavat todennakdisimmin fyysisen kaupan brén-
diin. Kun asiakas ei voi arvioida kokemuksellisen tuotteen, kuten vaatteiden, laatua ja
sopivuutta verkossa, luottamus kaupan brandiin saa ostamaan, koska se vahentaa asiak-
kaan verkossa kokemaa riskia. Brandiin sitoutuneisuus syntyy ensin vuorovaikutustilan-
teissa fyysisessa kaupassa ja siirtyy sielta digitaalisiin kanaviin. (Frasquet ym. 2017, 611,
619.)

Kun asiakkaalle kertyy kokemusta verkko-ostamisesta, hanen kokemansa riski vahe-
nee ja muista kaupan valintaan liittyvista tekijoista tulee tarkeampid. Verkkoymparisto
helpottaa etenkin valikoiman ja hintojen vertailua. Tdma voi johtaa siihen, ettd asiakas
vaihtaa ostamaan kilpailevalta verkkosivustolta. Mutta jos fyysisen kaupan ja verkkokau-
pan toiminta on hyvin integroitu, asiakas valitsee todenndkdisemmin tutun fyysisen kau-
pan verkkokaupan. Lisaamaélla fyysisen kaupan ja verkon valikoimien integraatiota va-
hittdiskauppa voi vahentaa asiakkaiden kokemaa riskid ja epdvarmuutta verkko-ostamista
kohtaan. (Melis ym. 2015, 272-273, 284-285.)

Véhittaiskauppa voi vedota asiakkaan aisteihin ja tunteisiin, helpottaa vuorovaikutusta
ja kommunikointia asiakkaiden valilla ja tehdd verkko-ostamisesta niin miellyttavaa kuin
mahdollista (Bui & Kemp 2013, 165). Kaupan atmosfaari, kuten valo ja musiikki, stimu-
loivat aisteja (Yoon 2013, 694). Kaupan atmosfaari on tarkeéa fyysisessa kaupassa, mutta
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myos verkkoympaéristossa. Uusilla teknologioilla voidaan luoda aisteihin vetoava koke-
mus verkkoymparistoon etenkin kayttaméalld valoa ja vareja. Nama tekijat lisadvat osta-
misen mukavuutta ja luovat positiivista asennetta muotia kohtaan ja vaikuttavat suoraan
ostoaikeeseen. (Blasquez 2014, 99.)

Se, ettd tuotteita ei voi kokeilla, on kuitenkin yksi muodin verkko-ostamisen péaesteita
(Blasquez 2014, 99). Kuluttaja kokee epdvarmuutta etenkin, kun han ostaa ensimmaisté
kertaa. Kun kuluttaja on kerran kokeillut tuotetta, han voi ehka luottaa verkkoon niin, ettéd
ostaa jatkossa sielta. (Bell ym. 2014, 47.) Muotivaatteiden suhteen aiemmat verkkokoke-
mukset ovat tarkein tekija, joka vaikuttaa ostoaikomukseen verkossa. Mygds aiempi posi-
tiivinen kokemus tuotteesta on térked tekijé, koska silloin luottamus tuotteeseen on vah-
vempi, mika johtaa vahvempaan ostoaikomukseen. (Blasquez 2014, 102.) Verkkokaup-
pojen madaré on kasvanut viime vuosina, mutta muotiala on ollut hitaampi kuin muut alat
omaksumaan verkkokaupan. Yksi syy on ollut vaikeus muuttaa fyysisen kaupan asiakas-
kokemus verkkoymparistoon. Vaatteet ovat hyvin henkilokohtainen tuotekategoria, joten
tuotteita pitdd tunnustella, nahda ja kokeilla. Muuten niita on vaikea arvioida. (Cho &
Workman 2011, 369; Blasquez 2014, 97.)

Digitaalisten kanavien ja fyysisen kaupan eroa on saatu pienennettyd muodin vahit-
taiskaupassa kayttamalla lisattya todellisuutta ja 3D-malleja ostokokemuksen paranta-
miseksi. Internet onkin muuttanut teknologian roolia muodin vahittdiskaupassa, ja muoti
on yksi nopeimmin kasvavista tuotekategorioista verkossa. Teknologia mahdollistaa jan-
nittvien ja interaktiivisten verkkokokemusten luomisen. (Blasquez 2014, 98-100.) Ku-
luttajat vaativat nykyaan suurempaa interaktiivisuutta ja viihteellisyytta verkossa eli he
haluavat kokemuksia, joista saa suurempaa hedonistista arvoa (McCormick & Livett
2012, 21). Suuri interaktiivisuuden taso vaikuttaa positiivisesti asiakaskokemukseen ja
kuluttajien asenteisiin muodin verkko-ostamista kohtaan. VVuorovaikutus tuotteen kanssa
vahentda koettua riskid ja luo vahvemman ostoaikomuksen kuin passiivinen tieto.
(Blasquez 2014, 98-100.)

Verkkokaupassa Suomi on muita Pohjoismaita jaljessa. Suomessa joka toinen 18-79-
vuotias tekee verkko-ostoksia kerran kuukaudessa, mika on vahemmaén kuin muissa Poh-
joismaissa. Pohjoismaalaiset ostavat verkosta lahinna vaatteita, kenkid, viihde-elektro-
niikkaa ja mediatuotteita. Kun asiakkaat tottuvat ostamaan enemman verkosta, he ostavat
enemman erityyppisié tuotteita. (Verkkokauppa Pohjoismaissa 2017, 3-5, 7, 9-11, 34.)
Vuonna 2017 Suomen 18-79-vuotiaista kuluttajista noin 65 % oli ostanut tai tilannut ver-
kosta 12 edellisen kuukauden aikana ja 52 % edellisten kolmen kuukauden aikana.
Verkko-ostamisessa suomalaisille tarkeintd on hyvé hinta ja suuri valikoima, ja tasta
syysta kuluttajat ostavat paljon ulkomailta. Suomalaisista 46 % ostaa verkosta, koska hin-
nat ovat siella edullisemmat ja 33 % ostaa siksi, etté tuotetta ei ole saatavilla paikallisesti.
Suomalaiset ostavat verkkokaupoista etenkin kodintavaroita, vaatteita, elektroniikkaa ja
urheilu- ja ulkoilutuotteita. Suomalaisten ostoksista noin 37 % on vaatteita ja kenkia.
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Nuoret sukupolvet ostavat kuitenkin paljon enemman vaatteita ja kenkid verkossa. Suo-
malaisten 16—34-vuotiaiden verkko-ostoksista 58-59 % on vaatteita tai kenkid. Suoma-
laiset ostavat muita Pohjoismaita enemman tuotteita ulkomaisista verkkokaupoista, 1a-
hinna Ruotsista, Saksasta ja Kiinasta. (Tilastokeskus 2017a; Tilastokeskus 2017b; Verk-
kokauppa Pohjoismaissa 2017, 3-5, 7, 9-11, 34-35.)

Kiinalaisten verkkokauppojen suhteen voidaan puhua jo Kiina-ilmidsté, koska etenkin
kiinalaiset verkkokaupat ovat moninkertaistaneet myyntinsa hyddyntaen Maailman pos-
tiliitton vanhaa 1960-luvulla kehittdmaa jakelukorvausjarjestelmaa. Jakelukorvaus Euroo-
pan posteille on pieni eikd kata todellisia kuljetus- ja lajittelukustannuksia, silla suurin
osa kiinalaisista lahetyksista on edullisia pientavaraldhetyksid, mutta niitd joudutaan la-
jittelemaan moneen kertaan. Myds verotuskaytannot heikentavat Suomen asemaa, silla
suurin osa Kiinasta tilattavista lahetyksisté jaa 22 euron alle, joten niista ei tarvitse mak-
saa arvonlisaveroa Suomeen. Tdma verovapaus poistuu viimeistdan vuoden 2021 alussa,
mutta talla hetkella kiinalaisella verkkokaupalla on selkedé kilpailuetu suomalaiseen verk-
kokauppaan verrattuna. (Kaupan liitto 2018.) Verkkokauppojen kasvu Suomessa perus-
tuu l&hinna siihen, ettd uusia kuluttajia on tullut lisad, eiké niinkaan siihen, etta kuluttajien
kulutus olisi kasvanut (Koiranen ym. 2016, 18).

2.3.2 Mobiililaitteiden ja -kanavan merkitys kasvaa

Etenkin mobiilin eli mobiililaitteiden, merkitys kaikkikanavaisuudessa on suuri, koska se
on muuttanut kuluttajien odotuksia, kayttaytymista ostopolussa ja ostamista (Melero ym.
2016, 19, 21, 31). Mobiili on mahdollistanut sen, etta kuluttajilla on entistd enemmaén
tietoa yrityksista ja niiden tuotteista, palveluista ja hinnoista (Stein & Ramaseshan 2016,
8). Kuluttajat pystyvét vertaamaan tuotteita, etsimaan tuotteista lisatietoa tai arvosteluja,
jakamaan kuvia tai hankkimaan palautetta ystavilta tai perheeltd. He voivat tehdd myos
hintavertailuja 1api kanavien, mika lisaa kilpailua. (Brynjolfsson ym. 2013, 27; Fulgoni
& Lipsivian 2016, 346.) Liséksi oston jalkeisessa vaiheessa mobiililaitteella on mukava
jakaa mielipiteita ostoksista sosiaalisessa mediassa (Shankar ym. 2016, 42-43). Mobiili
mahdollistaa sen, ettd ostokokemus on entistd henkilokohtaisempaa, interaktiivisempaa
ja valittomémpéé (Wang ym. 2015, 231). Vaatetus on ollut suosituin kategoria mobiili-
laitteilla ostamisessa ja erityisesti tablettilaitteissa, mikéa luo lisdéd mahdollisuuksia muo-
tialan vahittaiskaupalle (Blasquez 2014, 110).

Googlen maailmanlaajuisen tutkimuksen mukaan vuonna 2017 mobiililaitteet ohitti-
vat ensimmaista kertaa tietokoneet verkkokaytdssa. Keskimaarainen mobiilin kéyttdaste
globaalisti on 76 %, mutta osuus vaihtelee maittain. Suomessa tablettia kayttavien osuus
on 49 %:a, &lypuhelinta k&yttavien osuus 79 %:a ja tietokonetta kayttdvien osuus 85 pro-
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senttia. Nuoremmissa ikéluokissa mobiilin osuus on huomattavasti suurempi kuin van-
hemmissa ikéluokissa. (Google 2017.) Mobiililaitteiden kaytossd Suomi on kuitenkin
muita Pohjoismaita jaljessa. Suomalaisten osuus alypuhelimella tehdyistd ostoksista on
viidesosa eli noin 19 prosenttia. Pohjoismaalaisista joka neljas on tehnyt verkko-ostoksia
alypuhelimellaan. Suomalaisista 41 % on ottanut vastaan tarjouksia alypuhelimeensa, 17
% on etsinyt tietoa alypuhelimesta ennen kuin on mennyt fyysiseen kauppaan, 10 % on
etsinyt tietoa tuotteesta ollessaan fyysisessé kaupassa, 14 % on ottanut kuvan tuotteesta
fyysisessa kaupassa ja ostanut sen myéhemmin ja 12 % on tarkastanut varastotilanteen
ennen myymaél&an menoa. Muissa Pohjoismaissa ndméakin prosenttiosuudet ovat huomat-
tavasti suurempia. (Verkkokauppa Pohjoismaissa 2017, 12.)

Nuoremmat asiakkaat omaksuvat todennakdisemmin mobiiliteknologian (Wang ym.
2015, 227). Suomessa alypuhelimella ostoksia tekevien osuuksien erot ovat suuremmat
vanhempien ja nuorempien sukupolvien valilla kuin muissa Pohjoismaissa. Noin joka
neljas 18-49-vuotias on tehnyt ostoksia puhelimella, kun taas sitd vanhemmista kulutta-
jista vain yksi kahdestakymmenesté. (Verkkokauppa Pohjoismaissa 2017, 12, 34.)

Kuluttajat kayttavat mobiililaitteissa verkkopalveluja mobiilikanavassa eli mobiiliver-
kossa tai mobiililaitteille erikseen suunniteltuja mobiilisovelluksia. Molempia kaytetaan
yhté paljon. Se, etta vahittaiskaupalla on mobiilisovellus, on erittdin tarkedd, kun halutaan
profiloitua kuluttajien mielissé ja saada aikaan liikennettd, joka konvertoituu myynniksi
joko verkossa tai fyysisessd kaupassa. (Fulgoni & Lipsivian 2016, 348-349.) Melkein
jokaisella vahittaiskaupalla on nykyaan mobiilisovellus, mutta sovellusten ominaisuudet
ovat erilaisia. Joillain sovelluksilla voidaan vain hakea myymalan tiedot, lukea tarjoukset
tai ladata kuponkeja, mutta toiset sovellukset toimivat kaikkikanavaisesti. Esimerkiksi
Targetin sovelluksella voi kaupassa oltaessa skannata tuotteita ja saada &lypuhelimeen
mobiilikuponkeja, ladata kaupan kartan tai ostaa tuotteita verkossa. Véahittdiskaupalla on
kuitenkin haasteena se, ettd asiakkaat saadaan vakuuttuneeksi siit4, etta he tarvitsevat so-
velluksia. Asiakkaat pyrkivat karsimaan sovellusten maéraa alypuhelimissaan. (Inman &
Nikolova 2017, 10.) Vaikka asiakkailla on mobiilisovelluksia, he kéyttavat vain muuta-
mia niista saanndllisesti. Keskiméaarin alypuhelimessa on noin 40 sovellusta, joista sdan-
nollisesti kaytetddn noin 15:ta tai vdhemman. Markkinoijan tavoite on saada sovelluk-
sensa kuluttajan ensimmaiselle naytdlle mobiililaitteessa, koska sovellus voi lisata asiak-
kaan tietoisuutta tuotteista ja lisaté kulutusta. (Shankar ym. 2016, 41.)

Muotialan mobiilisovelluksissa tarkeitd elementteja ovat tuotteiden katselu multime-
diana, tuotepromootiot, kuluttajalahtoiset vuorovaikutustilanteet ja informatiivinen si-
sélt6. Multimedia luo interaktiivisuutta ja sensorisia kokemuksia. Tarkeimpid multimedi-
oita ovat videot, grafiikka ja kuviin lisatty interaktiivinen teknologia (engl. image inter-
activity technology). Yritys voi tarjota esimerkiksi videoita tuotteista ja muotiviikoista tai
suurennettavia, pyoritettavissa olevia kuvia. Informatiivista sisélt6é ovat tuote-, palvelu-
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ja trenditiedot, tyylineuvonta ja sosiaalisen median sisaltd. Palvelutiedoissa on tietoa ti-
lauksista, palautuksista ja tuotteiden hoito-ohjeista. Trenditietous tarjoaa kuluttajille tie-
toa viimeisimmist& muotitrendeistd yhdistettyna yrityksen valikoimaan. Se voi inspiroida
kuluttajaa ja saada aikaan mielihyvaa ja lisata arvoa kuluttajan kokemuksessa. Tyylineu-
vonta antaa suosituksia ja rohkaisee ostopaatdkseen. Sosiaalisen median sisaltéa voi olla
integroituna mobiilisovellukseen siséltden esimerkiksi tietoa tapahtumista ja promooti-
oista. (Magrath & McCormick 2013, 118-123.)

Tuotepromootioista muotikaupan mobiilisovelluksissa kéytetdan tarjouksia, tarjous-
kuponkeja, kanta-asiakaspisteitd, alennuksia, kilpailuja ja sosiaalisen median promooti-
oita. Kupongit ovat kaikkein suosituimpia. Esimerkiksi H&M-vaatekaupan mobiilisovel-
luksessa voi hankkia kuponkeja, joita voi kayttaa joko verkossa tai fyysisessa kaupassa.
Kuluttajaldhtoisen vuorovaikutuksen osia ovat personointi, raatalointi ja liséatty todelli-
suus. Esimerkiksi ASOS-vaatekaupan verkkosovellus tarjoaa ja suosittelee tuotteita ku-
luttajalle perustuen sovelluksen kayttoon. Raatalointi tarkoittaa sitd, ettd kuluttaja voi
muokata asetuksia ja nayttod haluamakseen esimerkiksi suodattamalla nayt6lla nakyvien
vaatteiden maarad. Lisatylla todellisuudella voidaan parantaa tuotteiden katselua. Esimer-
kiksi eBayn sovelluksella pystyy kameran vélityksella laittamaan aurinkolasit kayttajan
oman kuvan péélle, niin ettd han itse pystyy nakeméaén itsensa kayttdmassa aurinkolaseja
mobiilin naytolta. (Magrath & McCormick 2013, 124-125.)

Vahittaiskauppa voi kayttdd QR-koodeja linkittaméalla koodin verkkosivuille, promoo-
tioihin, tuotetietoihin tai muuhun sisaltéon. Kuluttaja voi kaantdd QR-koodin sisalloksi
skannaamalla sen alypuhelimellaan. Markkinointiviestin muuttaminen QR-koodiksi on
vahittaiskaupalle edullista. Jotta QR-koodeja voidaan kayttaa, vahittaiskaupan on tunnis-
tettava, keitd QR-koodien kayttajat ovat alypuhelimista saadun tiedon perusteella. Kulut-
tajat haluavat skannata QR-koodeilla, jos he kokevat sen tarjoavan viihteellisyyttd, tietoa
ja rahallisia etuja. (Ryu 2013, 19-20, 26.)

Vuodelta 2014 olevan tutkimuksen mukaan kuluttajat ovat siirtyméssa Y hdysvalloissa
ja Lansi-Euroopassa kohti mobiililla maksamista, mutta omaksuminen on ollut hidasta.
Kuluttajat kaipaavat selkedmpaa ndkemysta mobiililla maksamisen eduista. He ovat huo-
lissaan turvallisuudesta, yksityisyydesta ja mukavuudesta. (Tseng & Yazdanifard 2015,
1041-1042.) Mobiilisovellusta pitdd mieluisana maksutapana suomalaisista noin 34 %
(Verkkokauppa Pohjoismaissa 2017, 36). Mobiililaitetta voidaan kayttdd myds lahimak-
samiseen, jos siind on NFC-siru. NFC (engl. near field communication) on RFID-tekno-
logia, joka on sisadnrakennettuna hyvin suuressa osassa élypuhelimia. (RFIDLab Finland
ry 2016.) NFC toimii siten, etté se siirtdd pienen maaran dataa langattomasti lyhyen mat-
kan. Nain toimivat esimerkiksi Apple Pay ja Google Wallet. (Tseng & Yazdanifard 2015,
1042.)

Mobiililaitteet mahdollistavat sen, ettd vahittaiskauppa voi tarjota raatéaloidympéa tar-
jontaa ja parempaa mukavuutta asiakkaille (Cao 2014, 89). Mukavuus ja ajan saasto ovat
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tarkeimpia tekijoitd, kun ostetaan mobiililla. Koska mobiilin naytt6 ja toiminnallisuudet
ovat rajoitettuja, asiakkaat ostavat mobiililla joko tavanomaisia tuotteita, joita he ovat
ostaneet aikaisemmin tai niiden valmistajien tuotteita, joista heilld on aikaisempia koke-
muksia. Asiakkaat kayttavat enemman tietokonetta silloin, kun tuotteiden haku on tutki-
vampaa, ja mobiililaitetta tiettyyn tdsmalliseen tehtdvaan. Kun asiakkaat tottuvat mobii-
lilla ostamiseen, he ostavat useammin. Ne asiakkaat, jotka ovat aiemmin ostaneet vahan,
ostavat useammin, ja tilauskoko kasvaa merkittévasti. Ne asiakkaat, jotka ovat aiemmin
ostaneet paljon, eivét kdytd enemman rahaa tilausta kohden, mutta he tilaavat useammin.
Tama tarkoittaa, ettd vahittaiskauppa saa parempaa elinikéisté arvoa seka vahan kulutta-
vista ettd paljon kuluttavista asiakkaista, kun se tarjoaa asiakkaiden kayttéon mahdolli-
suuden ostaa mobiililla. (Wang ym. 2015, 218, 220, 229-230.)
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3 KAIKKIKANAVAISUUDEN EDELLYTYKSET

3.1 Kanavien integrointi

Internet, mobiililaitteet ja sosiaalinen media ovat muuttaneet asiakaskokemusta niin, ettéa
asiakas voi tutkia tuotteita ja ostaa milloin vain ja missa vain (Hansen & Sia 2015, 51).
Véhittdiskaupalle on tarkeaa vastata tahan muutokseen etenkin, koska monesta kanavasta
ostavat asiakkaat ovat arvokkaampia kuin ne, jotka ostavat yhdesta kanavasta (Lewis ym.
2014, 60). Kaikkikanavaisuus ei ole kuitenkaan vain sitd, ettd lisatadn verkkokauppa ja
sosiaalinen media. Kaikkikanavaisuus vaatii syvéllista strategista muutosta yrityksen toi-
minnassa ja ylimmaén johdon tuen. (Lewis ym. 2014, 60; Hansen & Sia 2015, 63.) Kun
kanavat integroidaan, myos organisatoriset resurssit, kuten markkinointi, rahoitus ja lo-
gistiikka, ovat kaikille kanaville yhteisia (Lewis ym. 2014, 48). Véhittdiskaupan on in-
tegroitava eri toiminnot, kuten markkinointi, varastointi, tilaus-toimitusprosessi ja palau-
tukset, jotta toiminnot ja logistiikka ovat linjassa markkinointitoimenpiteiden kanssa.
Fyysisen kaupan ja digitaalisten kanavien integroimiseen tarvitaan teknologiaa. Kun tek-
nologiaa kéytetddn tehokkaasti toimintojen integroimiseen, voidaan taata asiakkaiden, ti-
lauksien ja varaston tietojen yhdenmukaisuus ja tiedon virtaaminen lapi kaikkien toimin-
tojen. (Oh ym. 2012, 368-369.) Kun kaikki toiminta on integroitu, ihmiset, prosessit ja
teknologiat toimivat koordinoidulla tavalla (Stone ym. 2002, 42). Vuonna 2017 tutkimuk-
sen mukaan kolme tarkeintd kaikkikanavaisen strategian osaa vahittdiskaupassa olivat
yhtendinen hinnoittelu I&pi kanavien, varastotietojen saatavuus lapi kanavien ja kanta-
asiakasohjelmat (Retail TouchPoints 2018).

Kanavaintegraatiossa on kuitenkin paljon haasteita, kuten suuret investoinnit, kaiken
asiakasdatan saaminen yhteen tietokantaan, eri jarjestelmien yhdistdminen ja organisaa-
tiorajojen haivyttaminen (Stone ym. 2002, 42). Toimitusketjuun tehtavat investoinnit, ta-
varavirtojen ja tietovirtojen integrointi, ovat tarkeimpia kanavien integroinnissa (Piotro-
wicz & Cuthbertson 2014, 9, 12). Kaiken liséksi organisaatio voi joutua hankkimaan uutta
osaamista, mika entisestaan vaikeuttaa tilannetta (Valos ym. 2010, 418). Kanavien integ-
raatio ei kaikilla yrityksilla ole viela onnistunut, ja monet hallitsevat kanavia edelleen
itsendisind ja erillisind, mika nykyisessa toimintaymparistossa ei ole toimiva malli (Me-
lero ym. 2016, 21). Kanavien integrointi johtaa ennemminkin kanavasynergiaan kuin sii-
hen, ettd kanavat kannibalisoivat toisiaan (Verhoef ym. 2015, 178). Kanavien integrointi
vaikuttaa yrityksen myyntiin, koska asiakkaiden luottamus paranee ja uskollisuus kasvaa,
konversioasteet nousevat, tulee enemman mahdollisuuksia myyda ristiin eri kanavissa ja
kanavien erityispiirteet havidvéat (Cao & Li 2015, 200-201).
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3.2 Asiakastiedon integrointi

Datan mééra on kasvanut, kun dataa tulee sosiaalisesta mediasta, mobiilista ja muista ka-
navista. Tdma mahdollistaa asiakkaan paremman ymmartamisen, koska dataa ei tule pel-
kastaan transaktioista, vaan muun muassa asiakkaan vierailuista fyysisessa kaupassa, tyk-
kayksistd Facebookista ja hauista verkossa. Datan méara ei ole endé esteend vaan datan
analysointi. (Brynjolfsson ym. 2013, 26.) Jotta dataa voidaan analysoida kokonaisvaltai-
sesti, kaikki asiakasdata integroidaan lapi kanavien. Muuten asiakkaasta ei voida saada
kokonaiskuvaa. (Lewis ym. 2014, 47.)

Kun asiakkaasta saatava data yhdistetddn, saadaan selville, mitd kanavia asiakas on
kayttanyt ostopolun eri vaiheissa (Melero ym. 2016, 28, 30). Kaikissa kanavissa tulisi olla
tietoa asiakkaan kokemuksista muissa kanavissa, kuten siitd, mitd tuotteita asiakas on
katsonut ja vertaillut. Tdmé& mahdollistaa sen, ettd ostopolusta tulee jatkuva silloinkin,
kun asiakas vaihtaa kanavasta toiseen. (Cook 2014, 264.) Konfliktien véhentaminen os-
topolun eri vaiheissa on tarkedd. Konflikteja voidaan vahentéd, kun tarjotaan tietoa, jolla
poistetaan epdvarmuuksia ja ostamisen esteitd seka toimitustapoja, joilla tuotteet saadaan
asiakkaille mukavimmalla ja kustannustehokkaimmalla tavalla. (Bell ym. 2014, 45-46.)
Kaikkikanavaisessa ymparistossé asiakkaat valittavat usein, ettd eri kanavissa oleva tieto
ja toiminnot ovat epajohdonmukaisia (Hoogveld & Koster 2016, 30). Lisdksi monet asi-
akkaat ovat huolissaan henkilokohtaisten tietojensa yksityisyydesté ja turvallisuudesta,
joten he voivat olla haluttomia antamaan henkilokohtaisia tietojaan. Se voi véhentaa datan
maaréa ja luotettavuutta. (Lewis ym. 2014, 46.)

Kun vahittaiskauppa yllapitaa tietokantoja, jotka ulottuvat 1api kanavien ja ymmartaa
asiakkaiden kanavamieltymyksia, se voi luoda erinomaisia kaikkikanavaisia ostokoke-
muksia (Hoogveld & Koster 2016, 30). Dataa voidaan kayttdad markkinoiden parempaan
segmentointiin, kohdemarkkinoiden tunnistamiseen ja asiakkaiden tarpeiden tayttami-
seen (Lewis ym. 2014, 46). Myos yrityksen henkilokunta tarvitsee helpon paasyn asiak-
kaiden tietoihin kaikissa sovelluksissa, jotka ovat asiakkaan kaytdssa (Peterson ym. 20009,
13). Myyntihenkil6stolld on entista suurempi rooli ja siksi olisi tarpeellista, ettd myynti-
henkildstd nakisi tilaus-toimitusketjusta tulevan asiakastiedon reaaliaikaisesti. Jotta
myyntihenkildsto saisi taman tiedon, myos markkinoinnin ja logistiikan valilla tulisi olla
yhteys. (Jeanpert & Paché 2016, 15.)

3.3 Markkinointi kaikkikanavaisessa ymparistossa

Saumattoman asiakaskokemuksen edellytys on, etta yrityksen bréandi on johdonmukainen
kaikessa viestinnadssa. Yritykselle on tarkeaa viestia brandista yhtenéisella tavalla kaikissa
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kanavissa. Kommunikaation pitdisi asiakkaalle merkityksellistd, koordinoitua ja réataloi-
tyd asiakkaan kiinnostuksien mukaan. (Frow & Payne 2007, 99-100.) Markkinoijan on
tunnettava asiakkaansa raatéloidakseen asiakaskokemuksen eri asiakassegmenteille. Di-
ginatiiviin teini-ikdiseen tehoaa erilainen viestinta kuin keski-ikéiseen asiakkaaseen. (Pe-
terson ym. 2009, 13.) Lisaksi viestinndssa on otettava huomioon asiakkaan aiemmat vuo-
rovaikutustilanteet yrityksen kanssa (Frow & Payne 2007, 99-100). Markkinoinnin to-
teuttamisen ja hallinnan tekee kuitenkin entistd monimutkaisemmaksi se, ettd kuluttajat
liikkuvat eri kanavien vélilla ostopolun eri vaiheissa (Valos ym. 2010, 420). Tallgin
markkinoija tarvitsee tietoa asiakkaan mieltymyksista, kiinnostuksen aiheista ja vuoro-
vaikutushistoriasta riippumatta siitd, ostaako asiakas fyysisessa kaupassa, puhelinmyyn-
nin kautta vai verkossa (Peterson ym. 2009, 11). Kaikkikanavaisessa ymparistossa on
oleellista, ettd samat tuotteet, tuotetiedot, hinnat ja promootiot 16ytyvat jokaisesta kana-
vasta, jolloin oikeita tuotteita tarjotaan oikeissa kanavissa oikeaan aikaan (Melero ym.
2016, 29-30).

Kun markkinointitoimenpiteet ja kommunikaatio ovat yhtendisia, myos eri laitteiden
(tietokoneet, tabletit ja lypuhelimet) yhteensopivuus on tarkeda (Klaus 2013, 450; Bil-
gihan ym. 2016, 111; Melero ym. 2016, 29). Kuluttaja kayttaa laitetta, joka sopii parhai-
ten hédnen ostokayttaytymiseensd. Mobiililaitetta kaikkikanavaisessa ostoprosessissa
kayttavat eniten impulsiiviset asiakkaat. He kayttavat mobiililaitetta muun muassa olles-
saan fyysisessa kaupassa. Heitd voidaan lahestya mobiilimarkkinoinnilla, joka on suun-
niteltu yleensé rohkaisemaan asiakkaita impulssiostoihin. (Rodriguez-Torrico ym. 2017,
469-470.) Mobiilimarkkinointi maaritellaan interaktiiviseksi kommunikaatioksi yrityk-
sen ja kuluttajan vélilla mobiililaitteen tai teknologian mahdollistamana (Ryu 2013, 19).
Vuonna 2016 suomalaisista 10 % oli etsinyt alypuhelimella tietoa tuotteesta ollessaan
fyysisessd myymaélassa tai kauppakeskuksessa. Tdma on huomattavasti véhemman kuin
muissa Pohjoismaissa. (Verkkokauppa Pohjoismaissa 2017, 12.)

Kuluttajat, joille tuotteen tunnustelu on tarkeaa, kayttavat enemman tietokoneita kuin
mobiililaitteita. He arvioivat tuotteita ja harkitsevat enemman. Tietokoneilla voi saada
yksityiskohtaisempaa tietoa kuin mobiililaitteilla, koska tietokoneissa on suuremmat nay-
tot, paremmat resoluutiot ja mahdollisesti enemman tietoa. Néille kuluttajille on tarkeéa,
ettd verkkosivuilla kerrotaan tietoa tuotteen materiaaleista ja tuntumasta. (Rodriguez-Tor-
rico ym. 2017, 469-470.) Asiakkaat, jotka saavat enemman tietoa, kokevat yleensa va-
hemman riskia tuotteen laadun ja verkossa ostamisen suhteen. Tuotteen laatu ja transak-
tioon liittyva riski ovat suurimpia huolia, kun asiakas paattda ostaa verkossa vaatteita.
(Kim & Lennon 2009, 423.)

Tuotekuvaus, jossa on kerrottu tuotteen tuntumaan liittyvistd ominaisuuksista, vaikut-
taa siihen kuvaan, joka asiakkaalla on tuotteesta. T&ma johtaa siihen, etté asiakas on ha-
lukkaampi ostamaan tuotteen. Asiakas myos ostaa todennékéisemmin tuotteen, kun han



23

voi lukea muiden asiakkaiden Kirjoittamia kuvauksia tuotteen ominaisuuksista. (Rodri-
gues ym. 2017, 98.) Hedonistisista syisté ostavat asiakkaat my@s vaativat enemman muo-
tiin liittyvaa sisaltoad verkkosivuilta. Muotitiedon lisdédminen voi stimuloida tunteita, ja se
taas lisad hedonistista kokemusta. Koska muoti muuttuu jatkuvasti, sadnnéllinen muoti-
tiedon paivitys on tarkeéa ja hyodyllista kuluttajille. Muotialan véhittaiskaupan verkko-
sivun ominaisuudet, kuten blogit, tyylivinkit, verkkolehdet ja sosiaaliset verkostot voivat
tarjota muotitietoutta asiakkaille. Esteettinen muotitieto on sitouttavaa muotialan verkko-
sivuilla, kun se yhdistetdan toiminnallisiin ominaisuuksiin, kuten mahdollisuuteen tarkas-
tella tuotteiden kuvia. (McCormick & Livett 2012, 25, 35.) Tuotekuvien pitdisi olla reso-
luutioltaan suuria, jotta asiakkaat ndkevat paremmin tuotteen materiaalin. Toinen vaihto-
ehto on, ett4 tuotteista on useita kuvia. Kaikki tdma auttaa asiakkaita arvioimaan tuotetta,
koska sité ei voi verkossa tunnustella. Tama liséa asiakkaiden luottamusta paatokseensa
ja lievittaa etenkin niiden asiakkaiden turhautumista, joille tuotteen tunnustelu ja kokeilu
on erityisen tarkead. (Rodriguez-Torrico ym. 2017, 469-470.) Nuoremmat sukupolvet pi-
tavat visuaalisuutta erityisen tarkednd elementtind. He ovat tottuneet katselemaan ja ole-
maan vuorovaikutuksessa eri laitteiden kanssa ja samaan visuaalista tietoa. Kun vahittéis-
kaupan kohteena ovat ndma sukupolvet, sen on tuotettava visuaalisesti kiinnostavaa muo-
titietoa. Esteettinen muotitietous inspiroi ja viihdyttéa ja saa kayttaméaan enemman aikaa
ostamiseen. (McCormick & Livett 2012, 36.)

Alypuhelimet ovat mahdollistaneet uusia markkinoinnin tapoja. Asiakkaiden liikkeita
kaupassa ja kauppaan palaavia asiakkaita voidaan seurata. Vahittaiskaupat voivat tarjota
erityisid alennuksia asiakkaille, kun he tulevat kauppaan ostoksille tai lahtevét kaupasta
ostamatta mitddn. Taméa on mahdollista kayttdmalla asiakkaan ostohistoriaa ja personoi-
malla markkinointiviestit asiakaskohtaista dataa hyddyntamaélla. (Brynjolfsson ym. 2013,
26.) Vahittaiskaupassa kokeillaan myds niin sanottua laheisyysmarkkinointia (engl. pro-
ximity marketing), kun asiakas on ostoksilla. Asiakkaat voidaan tunnistaa alypuhelimien
ja kanta-asiakastiedoista saadun datan perusteella, jolloin heille voidaan lahettda perso-
noituja tarjouksia reaaliaikaisesti. Markkinointiviestit voidaan laukaista perustuen asiak-
kaan sijaintiin ja lilkkumiseen kaupassa ja ostoksilla kdytettyyn aikaan. (Inman & Niko-
lova 2017, 12.)

Yksi tapa hyotya mobiililaitteista on paikkatietoa kayttava teknologia (Blasquez 2014,
99, 110). Mobiiliteknologia mahdollistaa paikkatietoon perustuvien tarjouksien l&hetta-
misen kayttamalla paikkatietoa kayttavia sovelluksia kuten Google Mapsia. Jos kuluttaja
esimerkiksi on paikassa, jossa sataa, hénelle voidaan tarjota tuotteita, jotka ikdvalla saalla
kohottavat mielialaa. (Grewal ym. 2017, 2.) Sovelluksia, kuten Foursquare, voidaan hyo-
dyntaa siten, ettd asiakkaalle voidaan tarjota alennuksia silla hetkelld, kun asiakas astuu
liikkeeseen. Kun asiakkaille annetaan mobiilissa tarkempaa tietoa saatavilla olevista tuot-
teista paikallisissa kaupoissa, fyysinen kauppa voi saada kauppaan ihmisia, jotka muuten
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olisivat vain katsoneet tuotteita verkossa. (Brynjolfsson ym. 2013, 24.) Vuonna 2016 suo-
malaisista 25 % oli etsinyt tietoa alypuhelimella lahelld olevista myymal6isté ja 17 % oli
etsinyt tietoa tuotteesta, kun ei ollut fyysisen myymalan tai kauppakeskuksen sisélla
(Verkkokauppa Pohjoismaissa 2017, 12).

Vahittéiskaupassa kokeillaan myds alyhyllyja. Hyllyihin sisaltyy beacon-majakka,
joka aktivoi mobiilimainontaa. (Inman & Nikolova 2017, 11.) Beacon on digitaalinen
majakka, jolla voidaan tehdd kohdennettua asiakasmainontaa tilaan, etdisyyteen tai liik-
keeseen perustuen. Sen avulla voidaan lahettdd muun muassa kohdennettuja tarjouksia ja
heratteitd. (Liki.fi 2017.) Beacon lahettéa tietyin valiajoin paketin dataa. Asiakkaan &ly-
puhelimen hyvaksyessé datapaketin laukeaa samalla markkinointiviestejd, jotka nékyvét
asiakkaan puhelimessa. Ndma viestit voivat olla push-viesteja ja sovelluksen toimintoja,
esimerkiksi promootioita, kohdistettua mainontaa ja muistutusviesteja. Silloin voidaan
esimerkiksi lahettdad jaatelokuponki asiakkaalle, joka Kiertelee jaatel6altaiden lahella.
Talla teknologialla voidaan asiakkaalle tarjota kuponkeja, jotta han tekisi suunnittelemat-
tomia impulssiostoja ja kavisi enemman ostoksilla. (Inman & Nikolova 2017, 11-12.)
Mobiilikuponki voi lisata impulssiostoja noin 16 prosenttia, jos se kohdistuu asiakkaan
lahella oleviin tuotekategorioihin. Jos mobiilikuponki saa ostajan kulkemaan kaupassa
kauemmaksi suunnittelemaltaan polulta, se voi lisata impulssiostoja vield enemman.
Muotivaatteiden vahittaiskauppa Macy’s esimerkiksi kayttaa iBeacon teknologiaa, joka
lahettad kaupassa asioiville asiakkaille viesteja tarjouksista. (Shankar ym. 2016, 41-42.)

Markkinointi kaikkikanavaisessa ympéristossa on osoittautunut vaikeammaksi toteut-
taa kuin markkinointi yhdessa kanavassa. Etenkin kolme teemaa on noussut esille: asiak-
kaan ymmartaminen, tietojen saaminen myynnista, palveluista ja ostoa edeltavésta osto-
polun vaiheesta sekd uusista kanavista johtuvien organisaation toimintatapojen ja ristirii-
tojen kasittely. Erilaiset ristiriidat voivat ilmeta niin, ettd esimerkiksi kanavien huonon
suunnittelun vuoksi mainonnassa luvattua tuotetta ei saadakaan lahetettya asiakkaalle tai
markkinointikampanjoiden ajoitusta ei saada integroitua toimitusprosessin kanssa, jotta
kampanjan tuotteet saadaan toimitettua. Uusien kanavien kehitys voi saada aikaan myos
sisaisia konflikteja yrityksen osastojen valilla, koska uudet kanavat tarvitsevat resursseja.
(Valos ym. 2010, 417, 427.)

3.4 Kaikkikanavaiset tilaukset, toimitukset ja palautukset

Menestyksekkaan kaikkikanavaisen véhittaiskaupan tulee pystya tayttdmaan mista kana-
vasta tahansa tullut kysyntd mistd varastosta tahansa. Kaikkikanavaisessa véhittaiskau-
passa varasto on integroitu siten, ettd se mahdollistaa joustavan ja kysynnan mukaisen
varastoinnin ja eri kanavista tulevien tilausten poimintaprosessin. Jotta vahittdiskauppa
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voi menestyé, toimitusaikojen tulisi olla lyhyitd ja varastoratkaisujen joustavia. (Hibner
ym. 2016a, 288-289; 2016b, 576.)

Kun kanavia on useita, logistiikka on suunniteltava uudelleen (Lewis ym. 2014, 47).
Lisédantyva kanavien méaéra lisaa logistiikan monimutkaisuutta. Tilaus-toimitusprosessi ei
ole endaa lineaarinen, kuten se oli ennen, jolloin tuotteet toimitettiin fyysiseen kauppaan
ja se oli transaktion péatepiste. Etenkin verkkokauppojen merkityksen kasvu on luonut
fyysiselle kaupalle painetta luoda uusia jakelujarjestelmid, jotta asiakkaita voidaan pal-
vella lapi useiden kanavien. Tehokkaan kaikkikanavaisen jakelujarjestelman rakentami-
sessa on kuitenkin useita haasteita koskien verkkotilaamista, toimituksia ja palautuksia.
Vuonna 2013 tehdyssa maailmanlaajuisessa tutkimuksessa vain 40 %:ssa fyysisten kaup-
pojen omistamissa verkkokaupoissa tuotteet voitiin palauttaa kauppaan. Naisté véhittais-
kaupoista 70 %:ssa verkkotilaukset oli mahdollista noutaa fyysisesta kaupasta. Nama tu-
lokset eivét ole yllattavia, koska vahainenkin integrointi johtaa useisiin haasteisiin. (Hub-
ner ym. 2016a, 255-256.)

Kaikkikanavaisessa vahittdiskaupassa kuluttaja voi tehda ostokset verkossa ja noutaa
ne lahimmaéstéd fyysisestd kaupasta. Myos tuotteiden palautus ja vaihto voidaan hoitaa
fyysisen kaupan kautta. (Hsiao ym. 2012, 322.) Naissé click and collect -tilauksissa pois-
tetaan muutamia ostamisen esteitd. Asiakas nakee verkossa tarkat tuotetiedot ja nakee
tuotteiden varastotilanteen kaupassa ennen kuin ostaa tuotteen. (Bell ym. 2014, 49.) Mo-
nien tuotteiden I6ytaminen kaupasta on ennen ollut aikaa vievaa, mutta kun verkossa tar-
jotaan kaupan varastotilanne, tuotteen I6ytdminen lahimmasta kaupasta helpottuu (Bryn-
jolfsson ym 2013, 27). Asiakas voi itse hakea tilaamansa tuotteen kaupasta, eikéa sité tar-
vitse odottaa, kuten yleensé verkkotilauksia (Bell ym. 2014, 49). Vuonna 2016 suomalai-
sista 12 % oli tarkastanut varastotilanteen ennen myymaélaan menemista (Verkkokauppa
Pohjoismaissa 2017, 12).

Showrooming on ilmid, jossa asiakas tutkii tuotteita fyysisessa kaupassa ja ostaa sitten
verkossa. Toinen ilmi6 on painvastainen webrooming, jossa asiakas etsii tietoa verkossa
ja ostaa tuotteen sitten fyysisesta kaupasta. (Verhoef ym. 2015, 175.) Showroomingia ta-
pahtuu etenkin silloin, kun tuotteen ominaisuuksien arviointi on tarkedd. Tuotteen fyysi-
nen tutkiminen kaupassa vahentéa koettua riskid, vaikka tuote sitten ostettaisiin verkossa.
Webroomingia tapahtuu, kun tuotteiden vertailu ja vaihtoehtojen karsiminen on tehty ver-
kossa. Lopullinen pé&&tds tuotteesta tehddan kaupassa, jossa se myos sitten ostetaan.
(Wolny & Charoensuksai 2014, 324.) L&hes puolet pohjoismaalaisista kuluttajista tekee
webrooming-ostoksia. Noin joka kymmenes pohjoismaalainen on tehnyt showrooming-
ostoksia. Suomalaisista 23 prosenttia on tehnyt vaate- ja kenkdostoksia webrooming-os-
toina. Showrooming-ostoksia tekevien mééra on ollut todella vahaista, vain 8 prosenttia.
Suurin haaste véhittaiskaupalle on siind, miten saada koulutettua henkil6kuntaa, joka saa
paamadréatietoisen webrooming-asiakkaan ostamaan muutakin. (Verkkokauppa Pohjois-
maissa 2017, 13, 34.) Fyysisessa kaupassa on tarkea, ettd henkilokuntaa on riittavasti



26

palvelemaan asiakkaita. Fyysisessd kaupassa etenkin palvelun odottamiseen kaytetty aika
lisdd showrooming-ostamista. Showrooming-ostamiseen vaikuttaa henkilékunnan saata-
vuus ei niinkaan osaamisen laatu. Mutta jos asiakkaiden showrooming-ostaminen saa
henkil6kunnan palvelemaan asiakkaita huonommin, osaamisen/palvelun laadusta voi
tulla tekija, joka lisaa showrooming-ostamista. (Gensler ym. 2017, 30, 40.)

Kun kuluttaja vaihtelee kanavien valilla, voi myos kdyda niin, ettd han kéayttaa yhden
vahittaiskaupan kanavia tiedon hankintaan ja ostaa sitten toisen vahittaiskaupan kana-
vasta. T&man ongelmallisen ilmién nimi on vapaamatkustaminen (engl. freeriding). Téssa
ilmidssa kuluttajalla on suuri luottamus omaan kykyynsa kayttaa eri kanavia, joten naita
kuluttajia ovat etenkin ne, jotka kéyttavat paljon ja usein Internetid. Vapaamatkustaminen
on ongelma, joka on hyva tiedostaa, jos kohdeasiakkaat kayttavat paljon verkkoteknolo-
gioita. Niille kuluttajille, jotka ostavat fyysisesta kaupasta, korkea laatu alhaisella riskilla
on tarkeéda. Jos Kilpailijan kaupan palvelun laatu koetaan paremmaksi ja riski pienem-
maéksi, tdma liséé aikeita vaihtaa kaupasta toiseen. (Chiu ym. 2011, 268, 275-276.)

Vahittaiskaupan vaihtamiseen liittyvia tekijoitd ovat kuluttajan asenne vaihtamista
kohtaan, sosiaaliset normit, kuluttajan aikaisempi kayttaytyminen, halu etsié vaihtelua ja
vaihtamisesta aiheutuvat kulut. Kuluttaja saattaa olla vakiintunut tietyn kaupan asiak-
kaaksi, jolloin hén ei helposti vaihda kauppaa. Sosiaaliset normit voivat aiheuttaa kulut-
tajalle painetta kayttaytya tietylla tavalla. Kuluttajan viiteryhmill& voi olla vaikutusta hé-
nen uskomuksiinsa, asenteeseensa ja valintoihinsa. Vaihtamisesta aiheutuvat kulut voivat
olla psykologisia, fyysisia tai taloudellisia. (Chou ym. 2016, 2227.) Vapaamatkustamisen
kannalta etenkin vahittaiskaupan vaihtamisesta aiheutuvilla kuluilla on merkitysta. Lisaa-
maélla kuluja, joita vahittaiskaupan vaihtamisesta aiheutuu, kuten etujen menetyksia, voi-
daan véahentaa kuluttajan aietta vaihtaa toiseen vahittaiskauppaan. Verkossa merkittavia
kuluja ovat muun muassa uuden verkkosivuston kayton opettelusta aiheutuvat kulut. Jos
vahittaiskaupan verkkosivuilla on helppo navigoida, kuluttaja haluaa vélttaa toisen verk-
kosivuston kéayton opettelun. (Chiu ym. 2011, 275-276.)

Yhé enenevassa maarin myos aiemmin pelkéstadn verkossa toimineet vahittaiskaupat
avaavat fyysisid kauppoja. Kun téllainen yritys avaa kaupan, se suunnitellaan yleensa
showroomiksi, jossa ei ole paljon tuotteita, vaan kauppa on pikemminkin paikka, jossa
asiakas voi kokeilla tuotteita ja saada vaikka muotineuvontaa. Esimerkiksi Bonobos-
miestenvaateliikkeen kaupassa kuluttaja voi kokeilla eri tyyleja ja eri kokoja ja sitten ti-
lata vaatteet verkossa. (Gu & Tayi 2017, 583-584.) Toinen esimerkki on eBay, joka on
perustanut pop-up myymalditd, joissa asiakas voi tehdd ostoksia QR-koodeilla (Lewis
ym. 2014, 44). Kun verkkokauppa lis&é fyysisen kaupan, tuotot lisddntyvét, koska asiak-
kaat ostavat saman kokoisia tilauksia useammin. Fyysisen kaupan lisédminen ei kanniba-
lisoi verkkokaupan myynteja, koska ne tdydentavét toisiaan, eivatka ole toisiaan korvaa-
via. (Pauwels & Neslin 2015, 194.)
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Sekaé fyysisessa kaupassa ettd digitaalisissa kanavissa ostamisessa on asiakkaalle seka
etuja ettd haittoja. Kun hankkii tuotteen fyysisesta kaupasta, ei tarvitse maksaa toimituk-
sesta eikd odottaa toimitusta, mutta asiakkaalle tulee matkakustannuksia. Digitaalisista
kanavista ostamisen haittoja ovat odottamiseen kaytetty aika sek& mahdolliset toimitus-
kustannukset. Asiakkaalle etu on kuitenkin se, ettd han vélttdd matkakustannukset ja voi
hankkia tuotteita, joita ei valttamatta ole fyysisessé kaupassa. (Bell ym. 2014, 48.) Nelja
viidestd pohjoismaalaisesta katsoo, ettd on tarkedd voida valita toimitustapa verkko-os-
toksia tehtdessa. Etenkin suomalaiset haluavat, etta toimitukset kuljetetaan suoraan kotiin.
Toiseksi suosituin tapa on hakea toimitus ympaéri vuorokauden auki olevasta pakettiauto-
maatista ja kolmanneksi suosituin tapa on nouto noutopisteestd. Aika, jonka kuluttajat
ovat valmiitta odottamaan tilattua tuotetta, on entista lyhyempi. (Verkkokauppa Pohjois-
maissa 2017, 14-15.)

Kun tilaukset toimitetaan fyysisen kaupan kautta tai toimitetaan kotiin, molemmissa
on hyvin erilaisia haasteita vahittdiskaupalle. Kun tilaukset toimitetaan fyysisesta kau-
pasta, kaupan tulisi olla kuluttajan saavutettavissa seka riittdvan suuri, etta siiné on tilaa
varastolle. Jotta tuotteita voidaan toimittaa fyysisestd kaupasta, tuotteiden pitaa olla oike-
assa kaupassa oikeaan aikaan. Jos kysynta on epévarmaa, kaupassa voi olla liikaa varastoa
tai tuotteet saattavat loppua kesken. Keskusvarastolla ei ole néité haasteita. Keskusvarasto
voi sijaita edullisella alueella, jolloin paédstdan suurempaan tehokkuuteen, josta tulee
myos saastoja. (Bell ym. 2014, 48.)

Palautuslogistiikan kautta kulkee merkittavia palautusmaéria. Verkkoasiakkaat halua-
vat, ettd tuotteiden palauttaminen on helppoa ja mukavaa. Palautusprosessit ovat yhté tar-
keitd kuin tilausprosessit. Ne ovat tarkeita asiakastyytyvéisyyden kannalta etenkin muo-
tialalla, koska palautuksia saattaa olla paljon. Joillain muodin vahittaiskaupoilla palau-
tusasteet ovat jopa 40-50 prosenttia. (HUbner ym. 2016a, 257, 283.) Jos tuotetiedot ver-
kossa ovat epatarkkoja tai riittdmattomia, tuotteet todennakdisesti palautetaan (Cho &
Workman 2011, 369). Suomalaisista 96 % pitaa tarkeana sitd, ettd verkkokaupassa on
selkeét tiedot (Verkkokauppa Pohjoismaissa 2017, 36). Kun verkkosivuilla on paremmin
tietoa saatavilla, my0s tuotteiden palautukset vahenevét. Kun tieto on korkealaatuista ja
personoitua, silla voidaan vahentéé palautuksia ja se voi olla yksi kilpailuase kaikkika-
navaisessa vahittaiskaupassa. Verkkosivuilla olevat sovitushuoneet ovat yksi ratkaisu pa-
lautusongelmaan. Tamé teknologia tarjoaa asiakkaalle tarkkaa tietoa vaatteen koosta ja
sopivuudesta ennen ostamista. Tallainen teknologia on esimerkiksi Metail. Joissain tutki-
muksissa on huomattu, ettd asiakkailla, joilla oli virtuaalinen sovitushuone ké&ytdssaan,
oli védhemman palautuksia kuin niillg asiakkailla, joilla sita ei ollut k&ytéssa. (Bell ym.
2014,51)

Suomessa kuluttajat palauttavat tuotteita muita pohjoismaalaisia enemman. Suomalai-
sista verkko-ostoista noin 14 % on palautettu. Yksi selitys tah&n on, ettd suurin osa tila-
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tuista tuotteista on muotia. Toinen syy on, ettd palauttaminen on helppoa. Kaikissa Poh-
joismaissa nuoret kuluttajat palauttavat eniten tuotteita. Yksi mahdollinen syy tdhan on
todennakdisesti se, ettd he ostavat paljon muotia ja palauttavat ne vaatteet ja kengat, jotka
eivat syysta tai toisesta sovi. Ostosten tekemisen jalkeen on tarkead, etta kuluttajille tar-
jotaan selkeasti tietoa ja ohjeita yhteydenotoista ja palautuksista. Pohjoismaalaisista ku-
luttajista nelja viidesta haluaa, ettd palautukset ovat ilmaisia. (Verkkokauppa Pohjois-
maissa 2017, 16-17.)
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4 ASIAKASKOKEMUS VAHITTAISKAUPASSA

4.1 Asiakas kaikkikanavaisessa ymparistossa

Kaikkikanavaisessa ymparistossé asiakkaan asiakaskokemus on hyvin erilainen verrat-
tuna perinteisen vahittéiskaupan asiakkaan kokemukseen (Cook 2014, 264). Uusien ka-
navien ja kosketuspisteiden myoté asiakkaat vaihtelevat kanavien valilla enemmaén ja os-
topolusta on tullut entistd monimutkaisempi (Lemon & Verhoef 2016, 80). Asiakkaat
ovat tottuneet kayttdmaan eri kanavia ostopolun eri vaiheissa (Hoogveld & Koster 2016,
25-38). Kaikkikanavaisessa ymparisttssa asiakas on omaksunut teknologian osaksi arki-
paivaansa (Cook 2014, 262-264). Asiakkaat, jotka kayttavat useampia kanavia, kayttavéat
enemman rahaa ja ostavat enemman tuotteita kuin asiakkaat, jotka ostavat yhdestéd kana-
vasta. Heilld on myds suurempi asiakkaan elinikainen arvo kuin perinteisilla asiakkailla.
(Valos ym. 2010, 417-418; Blasquez 2014, 100.) Vaikka asiakkailla, jotka ostavat useista
kanavista, on suurempi ostovolyymi, he ovat vahemman uskollisia bréandeille tai vahit-
taiskaupalle (Stone 2011, 235).

Digitaalisuus on luonut asiakkaita, joiden odotukset ovat korkeammalla kuin ennen.
He ovat vaativampia ja odottavat enemman ostokokemukselta. (Blasquez 2014, 100.)
Asiakkailla on nykyaan myods enemmaén valtaa kuin aiemmin, ja he kayttavat sitd muun
muassa sosiaalisten verkostojen kautta (Stein & Ramaseshan 2016, 8). Asiakkaat halua-
vat, ettd asiakaskokemus on kaytannollista, viihdyttavaa ja tarjoaa heille hyvaa arvoa ra-
hassa ja ajassa mitattuna (Cook 2014, 262—-263). Asiakkaiden ostaminen on tutkivampaa,
ja he etsivat suurempaa valikoimaa kuin asiakkaat, jotka ostavat yhdestd kanavasta
(Blasquez 2014, 100). Kaiken kaikkiaan asiakkaat odottavat, etta ostopolku on hyddylli-
nen ja personoitu. Tdméa on mahdollista silloin, kun ostopolun jokaisessa vaiheessa on
asiakkaan aiempaan toimintaan, ostoihin ja ostotapaan perustuvat ominaisuudet, tarjouk-
set ja kokemukset. (Melero ym. 2016, 20.) Huomattavaa on myds, ettd mobiililaitteiden
kaytto vaikuttaa ostokayttaytymiseen lapi kaikkien kanavien (Verhoef ym. 2015, 177).

Asiakkaalla on erilaisia tarpeita asiakassuhteen elinkaaren aikana, joten asiakaskoke-
muksetkin ovat erilaisia. Asiakkaan tarpeiden ymmartdminen onkin edellytys, ettd mah-
dollisimman erinomaiseen asiakaskokemukseen voidaan péésta. Asiakaskokemus vaih-
telee asiakassegmenteittdin ja kunkin asiakassegmentin odotukset maarittelevat, mité
erinomainen asiakaskokemus kulloinkin on. V&hittaiskauppa haluaa saavuttaa erinomai-
sen asiakaskokemuksen kilpailukykyiselld hinnalla siten, etté tuloksena asiakkaasta tulee
yritykselle lojaali, kannattava asiakas. (Frow & Payne 2007, 90-92, 98-99.)

Monikanavaisen ostokayttaytymisen perusteella kuluttajat voidaan laajasti jakaa kah-
teen ryhmaan: fyysisissa kaupoissa ostaviin ja verkossa ostaviin. Ensimmaéisessa ryh-
méssa on kolme alaryhmaa: suuri joukko kuluttajia, jotka eivét kayta mobiilia (engl. anti-
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mobile) ja sosiaalista mediaa; kuluttajia, jotka kannattavat monikanavaisuutta ja néité pie-
nempi ryhma kuluttajia, jotka kannattavat sosiaalista mediaa. Samoin verkkoon keskitty-
neissd kuluttajissa on kaksi alaryhmaéa: ne, jotka eivat kaytd mobiilia ja monikanavaisuu-
den kannattajat. Monikanavaisuuden kannattajien ryhmén odotetaan kasvavan, kun va-
hittaiskauppa kehittyy. Etenkin vaatetuskategoriassa on suuri fyysiseen kauppaan keskit-
tynyt segmentti. Siksi on tarkeaa, ettd vaatteiden vahittaiskaupassa kiinnitetadn huomiota
fyysisen kaupan asiakaskokemukseen. (Sands ym. 2016, 64, 68-69.)

Eri tutkijat ovat 10ytaneet erilaisia segmentteja myos kaikkikanavaisessa ymparistossa
toimivista asiakkaista. Yhden tutkimuksen mukaan kaikkikanavaisessa ymparistossa asi-
akkaita on kolmenlaisia. Ensimmaiseen ryhméan kuuluvat noin 30-50-vuotiaat varakkaat
ihmiset, joilla on paljon sosiaalisia kontakteja. Toiseen ryhmaén kuuluvat alle 30-vuotiaat
nuoret, jotka ovat koko ajan liikkeessd. Kolmanteen ryhmaén kuuluvat sosiaaliset verkos-
toitujat. Heita 16ytyy jokaisesta ikaryhmasta. He ovat sosiaalisesti verkostoituneita pa-
remminkin Kiinnostuksien kuin demografisten taustojen pohjalta. Naméa ryhmaét ovat to-
della sitoutuneita digitaalisiin teknologioihin ja sosiaaliseen mediaan. (Cook 2014, 26.)

Toisen tutkimuksen mukaan kuluttajat voidaan luokitella kaikkikanavaisuuden kan-
nattajiin (engl. multichannel enthusiasts), fyysiseen kauppaan keskittyneisiin ja sitoutu-
mattomiin. Kaikkikanavaisuuden kannattajilla on positiivinen asenne kaikkia kanavia
kohtaan, ja he ovat todella innovatiivisia ja nauttivat ostamisesta. Fyysiseen kauppaan
keskittyneet suosivat ostamista kaupassa ja heill& on vahva kanava- ja brandiuskollisuus.
Sitoutumattomilla kuluttajilla ei ole kiinnostusta ainuttakaan kanavaa kohtaan, ja he os-
tavat ylipaataan vahan. Nama eri segmentit, joilla on erilaiset psykografiset ja demogra-
fiset piirteet, pitavéat eri kanavia tarkeydeltdan eri asemassa eri ostoprosessin vaiheissa.
(Konus ym. 2008, 410.)

Myo6s muotikaupan kuluttajissa on erilaisia, myds kaikkikanavaisia, segmentteja.
Muotikaupan asiakkaat voidaan luokitella muodin edellédkavijéihin ja muodin seuraajiin.
Muodin edellakévijat ostavat ja kayttavat uutta muotia ensimmaiseksi. He suostuttelevat
muut ostamaan ja kayttdmaan uutta muotia. He pitavat vaatteiden tunnustelusta, koska
saavat siitd mielihyvaa ja tietoa vaatteesta. Muodin seuraajat odottavat, ettd muoti on suu-
ren joukon hyvaksyméaa ennen kuin he ostavat. Muodin seuraajat tunnustelevat vaatetta
vain saadakseen siitd tietoa. Kuluttajista, jotka ovat muodin suhteen innovatiivisempia ja
osaavat kayttaad hyvin teknologioita, tulee todennakdisemmin asiakkaita, jotka toimivat
kaikkikanavaisessa ymparistossa. Mutta vaikka he ostavat useista kanavista, he suosivat
kuitenkin fyysistd kauppaa. Véhemman innovatiiviset asiakkaat saattavat jattda ostamatta
tuotteet digitaalisissa kanavissa, koska he eivét voi tutkia tuotteita ennen ostamista. (Cho
& Workman 2011, 367-368.)
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4.2 Asiakkaan jakelukanavavalinnat

4.2.1 Jakelukanavan valintaan vaikuttavat tekijat

Kun véhittaiskauppa ymmartaa tekijat, jotka vaikuttavat asiakkaan kanavavalintoihin os-
topolussa, se voi hallita kanavavalintoja. Jos véhittaiskauppa ei ymmarré asiakkaan toi-
mintaa, se ei voi tuottaa tehokkaasti arvoa asiakkaalle. (Valos ym. 2010, 421; Gensler
ym. 2012, 988; Lewis ym. 2014, 47.) Asiakkaan kanavavalintaa ohjaavat eri muuttujat
ostopolun eri vaiheissa, ja kanavavalinta riippuu myos edellisessé tai seuraavassa ostopo-
lun vaiheessa kaytetysta kanavasta (Frasquet ym. 2015, 655-656).

Asiakkaat arvioivat eri kanavia etenkin hydty-kulusuhteen perusteella eli hyotyjen ja
aiheutuneiden uhrausten perusteella (Pozza 2014, 1290). Jokin kanava on hyddyllisempi
jossain vaiheessa ostopolkua kuin muut kanavat (Lemon & Verhoef 2016, 80). Kanavan
valintaan vaikuttavat lisdksi kanavan koettu laatu, tuotteen hinta, geodemografiset tekijét,
aikaisemmat kokemukset, asiakkaan motivaatio ja tarpeet, asiakkaan rutiinit, tuote, jota
ollaan ostamassa, tyytyvaisyys kanavaan, asiakkaan tottumukset, asiakkaan ja kanavan
ominaispiirteet, markkinointi, kanavasta saatu tieto ja oston tarkoitus, demografiat ja ko-
ettu riski. (Pozza 2014, 1278; Yrjola 2014, 90; Pauwels & Neslin 2015, 183-184.)

Asiakas haluaa alentaa ostamisen riskid. Riski voi olla taloudellista, tuotteen suoritus-
kykyyn liittyvaa tai psykologista. Taloudellinen riski on ostamisen rahallinen menetys.
Suorituskykyyn liittyva riski on sitd, ettd tuote ei toimi kunnolla tai kestda vain vahan
aikaa. Verkossa asiakas voi esimerkiksi pelata, ettd yritys kayttda vaarin hanen luotto-
korttiaan tai ei toimitakaan haluttuja tuotteita. Psykologinen riski on sitd, etta asiakas ko-
kee, ettd tuote on mahdollisesti vahingollinen terveydelle tai ettd tuote nayttaa odotettua
huonommalta. Asiakas voi kokea psykologista riskia verkossa esimerkiksi silloin, kun
han ei tunne tuotteen alkuperad. (Chou ym. 2016, 2227.) Asiakas voi hallita riskia osta-
malla vain tuotteita, jotka ovat hdnelle tuttuja. Toinen tapa hallita riskia on keréata paljon
tuotearvosteluja ja kysyd muiden kokemuksia sosiaalisessa mediassa. Riskin hallinta on
tarked tekija, kun asiakkaat paattavat, kayttavatko he useita kanavia ostamiseen. (van der
Veen & van Ossenbruggen 2015, 211.)

Kanavan hyddyllisyys viime kadessa méérittelee todenndkdisyyden, jolla kuluttaja va-
litsee kanavan. Mit4 hyodyllisemmaéksi kanava koetaan, sitd todennakdisemmin se vali-
taan. Asiakkaan kokemukset kanavan ominaisuuksista ovat keskeisié siind, kuinka hyo-
dyllisen& kanavaa pidetaan. Se, kuinka tarkednd asiakas pitd4 kanavien erilaisia ominai-
suuksia, vaihtelee l&pi koko ostopolun riippuen asiakkaan tavoitteista kussakin ostopolun
vaiheessa. Ennen ostamista asiakas kerad tietoa, jotta hdn voi tehd& asiantuntevan p&atok-
sen. Kun asiakas ostaa tuotteen, han pyrkii ostamaan valitsemansa tuotteen alhaisimmalla
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hinnalla. Oston jélkeisessa vaiheessa asiakas haluaa minimoida tuotteiden ja palveluiden
kaytosta aiheutuvan vaivannaon. (Gensler ym. 2012, 989-990.)

Mitd enemmadn asiakkaat tietdvét tuotteista, sitd todennékdisemmin he valitsevat verk-
kokanavan. Samoin jos asiakas kykenee ottamaan suurempia riskejé, ostaa han mielellaan
verkossa. Aika on térked tekija kanavaa valittaessa. Kun kuluttaja ostaa verkosta, hén
kokee saavansa etua siitd, ettd voi valttdd ostosmatkan. Han odottaa mieluummin tuottei-
den toimitusta verkkokaupasta. Verkko-ostaminen sadstda aikaa ja vaivannakoa. Ne,
jotka ovat tottuneet ostamaan verkosta, pitavét etuja niin vahvoina, etta eivat halua vaih-
taa takaisin fyysiseen kauppaan. Koska etenkin harvaanasutuilla alueilla paikallisia vaa-
tetusliikkeita on véhén, tyytymattomyys tilanteeseen saa kuluttajat ostamaan lisaé verk-
kokaupasta. Jos fyysiselld kaupalla on hyvd maine ja se tarjoaa positiivisia ostokokemuk-
sia, kuluttajat todennakdisesti ostavat myos saman kaupan verkkokaupasta. (Hu & Jasper
2015, 216-217.) Asiakkaat, jotka kayttavat useita kanavia, suosivat joko verkkoa tai fyy-
sista kauppaa kanavana oston jalkeisessa vaiheessa, mutta sosiaalisen median kannatta-
jien segmentille sosiaalinen media on tarked kanava oston jélkeisessa vaiheessa (Sands
ym. 2016, 69).

4.2.2 Asiakkaan jakelukanavavalinnat muodin vahittaiskaupassa

Sukupuoli, muodin innovatiivisuus, mielipidejohtajuus ja tarve tunnustella tuotetta vai-
kuttavat kuluttajan jakelukanavan valintaan, kun hén ostaa vaatteita. Paatoksentekoon
vaikuttavat myds ympaéristo ja kuluttajien eroavuudet. Ympariston vaikutukseen sisaltyy
kulttuuri, sosiaalinen luokka, viiteryhmien vaikutus ja ostotilanne. Henkil6kohtaisia eroja
ovat asiakkaan resurssit, motivaatio, sitoutuneisuus, tiedot, asenne, persoona, arvot ja ela-
mantyyli. Nama tekijét ovat tarkeita ennen ostamista. (Cho & Workman 2011, 364-365.)

Tuote, kanava ja demografiset tekijat vaikuttavat siihen, ettd kuluttajat kéayttavat eri
kanavien yhdistelmia muotikaupassa. Verrattuna yhtd kanavaa kayttaviin asiakkaisiin
kaikkikanavaisessa ympadristossa toimivalla asiakkailla on enemmaén aikapainetta ja he
ovat vahemman huolissaan taloudestaan, kun tekevat ostoksia. Namé kuluttajat kayttavat
enemman rahaa ja tekevat enemmaéan ostoskéynteja ja uusintaostoja kuin yhtad kanavaa
kayttavat. He ovat muotitietoisia ja keraddvat tietoa hinnoista, tarjouksista, tyyleistd, asus-
teiden saatavuudesta ja ovat tyytyvaisia siihen, ettd voivat k&yttaa useita kanavia. (Cho &
Workman 2011, 369.)

Tuotteen tunnustelulla joko keratddn tietoa jarkevaa paatoksentekoa varten tai siita
koetaan mielihyvéa tai hauskuutta. Talldin asiakkaalla ei ole valttaméattad mitaan tarkoi-
tusta ostaa tuotetta, vaan han haluaa vain spontaanisti tutkia tuotetta. Naisilla on korke-
ampi motivaatio etsid mielihyvén ja hauskuuden tunteita tuotteiden tunnustelun kautta.
(Rodrigues ym. 2017, 90-91.) Tuotteita, joita tunnustellaan paljon, ovat ne, joiden laatua
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kuluttaja arvioi tunnustelemalla tai kokeilemalla ennen ostamista. Néitd tuotteita ovat
vaatteet, urheilutuotteet ja kauneudenhoidon tuotteet. Tuotteita, joita ei tarvitse paljon
tunnustella laadun arvioimiseksi ennen ostamista ovat muun muassa kirjat, musiikki, tie-
tokoneet, ruoka, kukat ja lentoliput. Niitd myydéaan verkossa, koska asiakkaat painottavat
ajan saastamisté. Asiakkaiden vélill& on suuria henkilékohtaisia eroja siind, kuinka paljon
heidan tarvitsee tunnustella tuotetta ostaakseen sen. (Cho & Workman 2011, 370; Rodri-
gues ym. 2017, 88, 91.)

Miehet ja naiset ostavat eri tavalla. Naiset ovat kiinnostuneempia ostamaan huvin
vuoksi seka kayttamaan enemman aikaa tuotteiden etsimiseen ja tiedon kerdédmiseen eri
ldhteistd. He myds ostavat enemmaén vaatteita. Miehet kdyttavat vahemmaén aikaa tiedon
etsimiseen ja ostavat nopeammin. Naiset ovat enemman muodin mielipidejohtajia ja mie-
het muodin seuraajia. Sukupuoli ei ole kuitenkaan merkittava tekija kanavien valinnassa.
Seké miehet ettd naiset ostavat useista kanavista. Sukupuolella ei ole myéskaan merki-
tysta siind, miten eri kanavia kéytetdaan. (Cho & Workman 2011, 366, 376.) Miehille tar-
kedmpad on mukavuus ja ostamisen hauskuus kuin sosiaalinen vuorovaikutus (Hansen &
Jensen 2009, 1167). Miehet haluavat helppoja vaatevalintoja ja kokonaisuuksia. He osta-
vat tarvehakuisesti, mutta saattavat ostaa samalla kertaa enemman. Miehet haluavat muo-
tikaupalta hyvaa palvelua, selkeéé esillepanoa ja helppoa ostamista. (Suomen Tekstiili ja
Muoti ry 2018.) Naisia on yleensd motivoinut enemman emotionaalinen ja sosiaalinen
vuorovaikutus. He ovat myos pitaneet tuotteiden fyysisesta arvioinnista enemman kuin
miehet ja siksi naiset ovat ostaneet enemman fyysisestd kaupasta kuin verkossa. (Hasan
2010, 599; Cho & Workman 2011, 367.) Verkossa on vahemman mahdollisuuksia saada
henkildkohtaista neuvontaa ja siksi siella on vaikeampi ostaa vaatteita (Hansen & Jensen
2009, 1167).

Sukupuolien valilla ei ole eroa verkkokaupan kéyton yleisyydessa, mutta kuluttaminen
verkossa on voimakkaasti sukupuolittunutta (Koiranen ym. 2016, 20). Miehet ja naiset
ostavat Internetista lahes yhta paljon, mutta sukupuolet eroavat kéytetyn rahaméaaran, os-
totiheyden ja ostettavien tuotteiden suhteen. Miehet kéayttavat enemman rahaa kuin naiset.
Miehet ostavat enemman erilaisia media- ja elektroniikkatuotteita ja naiset ostavat toden-
nakoisemmin ulkonékddn ja muotiin liittyvia tuotteita. (Hasan 2010, 598; Koiranen ym.
2016, 4, 9.) Miesten verkko-ostoksiin kayttdaméa rahamaara selittyykin osin silla, etta mie-
het ostavat kalliimpia tuotteita (Koiranen ym. 2016, 19). Vaatetus on yksi niita harvoja
kategorioita, joissa naiset ostavat enemmaén verkossa kuin miehet. Yksi selitys tdhan saat-
taa olla se, etté vaatteita ostaa miehen kumppani eikd mies itse. Tietenkin joskus asia voi
olla niinkin, ettd mies ostaa vaatteita kumppanilleen, mutta naisille muoti on merkityk-
sellisempé&a kuin miehille. (Hansen & Jensen 2009, 1155.) Merkittdvé osa suomalaisista
naisista hoitaa puolisonsa vaatehankinnat (Koiranen ym. 2016, 8). Toinen syy siihen, etté
miehet ostavat vdhemman vaatteita verkossa voi olla se, ettd verkosta puuttuu henkilo-
kohtainen palvelu, jota miehet arvostavat (Suomen Tekstiili & Muoti ry 2018). Miesten
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ostokayttaytyminen on muuttumassa lahemmaéksi naisten ostokayttaytymista. Milleniaa-
lit eli 1980-luvun jalkeen syntyneet miehet nauttivat ostamisesta enemmaén kuin vanhem-
mat sukupolvet. (Shephard ym. 2016, 4.) Nuoret miehet ovat entisté kiinnostuneempia
pukeutumisestaan. Pukeutuminen nahdaan itseilmaisun valineend. He pitavéat verkkokau-
poissa surffailusta ja etsivat todennédkdisesti sieltd inspiraatiota pukeutumiseen. (Suomen
Tekstiili & Muoti 2018.)

4.3 Asiakaskokemuksen elementit

4.3.1 Asiakaskokemuksen edellytykset, ulottuvuudet ja merkitys

Kaikkikanavaisen asiakaskokemuksen edellytyksia ovat asiakaskeskeisyys, personoitu-
jen asiakaskokemusten ja mielihyvéan tuottaminen asiakkaalle l&pi kanavien, kaikkien
kosketuspisteiden yhdistaminen kanavassa ja kanavien integrointi, fyysisen kaupan roolin
uudelleen madrittely ja mobiilimarkkinoinnin sisallyttdminen toimintaan. Kun yritys on
asiakaskeskeinen, kanavat eivét voi enéa olla erillisia, jotta yhtendinen asiakaskokemus
saadaan aikaan. (Melero ym. 2016, 19, 28-29.)

Asiakaskokemus on koko asiakassuhteen ajan kestdvdd vuorovaikutusta (Frow &
Payne 2007, 93). Asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa joko suoraan tai epa-
suoraan useiden kosketuspisteiden kautta. Suorassa kontaktissa ollaan fyysisessa kau-
passa asioitaessa ja epasuorassa kontaktissa verkkosivuilla tai sosiaalisessa mediassa.
(Verhoef ym. 2009, 32.) Vuorovaikutukseen osallistuvat kaupan ympériston ja tydnteki-
joiden liséksi muut asiakkaat fyysisessa kaupassa, verkossa tai muissa kanavissa (Bolton
ym. 2014, 255). Asiakaskokemus on asiakkaan kokonaisarvio, joka on syntynyt ostoko-
kemuksen aikana erilaisissa vuorovaikutustilanteissa ihmisten, tavaroiden, prosessien ja
ympariston kanssa. Nama tekijat voivat estéa tai edistaa asiakkaan toimintaa vuorovaiku-
tustilanteessa. (Bagdare & Jain 2013, 792; Klaus 2013, 443; Bagdare 2015, 9; Lemon &
Verhoef 2016, 70-71.) Tasta vuorovaikutuksesta syntyy asiakaskokemus, joka on aina
henkilékohtainen, subjektiivinen kokemus. Asiakaskokemus kattaa kaikki kosketuspis-
teet, ostopolun vaiheet ja kanavat. (Verhoef ym. 2009, 32.) Asiakaskokemus siis syntyy
kumulatiivisesti kerdantymalld aina, kun asiakas oppii tuotteesta tai palvelusta tai hank-
kii, kayttaa, yllapitad tai havittaa tuotteen (Bagdare & Jain 2013, 791).

Asiakaskokemusta voidaan kuvailla neljalld ulottuvuudella: ilo, mieliala, viihdytta-
vyys ja ainutkertaisuus (engl. joy, mood, leisure, distinctive). Asiakkaat odottavat haus-
kuuden, nautinnon ja mielihyvan tunteita, kun he kayvat ostoksilla. Kun asiakaskokemus
on ilahduttava ja miellyttava, asiakas kokee positiivisia tunteita ja hedonistista arvoa.
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(Bagdare & Jain 2013, 792-798.) Positiiviset tai negatiiviset mielialat vaikuttavat posi-
tiivisesti tai negatiivisesti kuluttajan kéyttaytymiseen. Yrityksen on helppo miellyttéa ih-
mistd, joka on hyvalla tuulella, koska hén kokee positiivisia tunteita. Hyvalla tuulella ole-
van ihmisen arvio tuotteista, palveluista ja kokemuksista on positiivisempi. (Nsairi 2012,
682.) Positiiviset tunteet, kuten hyvyys, onnellisuus ja jannitys, luovat miellyttavia ja
muistettavia ostokokemuksia. Myds ostokokemuksen laatu vaikuttaa merkitsevasti asiak-
kaan mielialoihin, osallistumiseen ostoprosessiin ja ostoaikeisiin. (Bagdare & Jain 2013,
792.)

Onnistuneita asiakaskokemuksia ovat ne, joita asiakas pitdd yksilollisind, muistetta-
vina ja sdilyvina (Bagdare & Jain 2013, 793). Asiakkaat haluavat erikoislaatuisia koke-
muksia, jotka ovat miellyttavia, luovia ja sosiaalisia. Erikoislaatuiset kokemukset tuotta-
vat hedonistista mielihyvén tunnetta. Asiakkaat haluavat kokemuksia, joita he voivat ja-
kaa muiden kanssa eli kokemus johtaa WOMIiin. Téllaiset asiakaskokemukset voivat
luoda yritykselle arvoa, koska ne voivat vaikuttaa asiakkaiden muistoihin, tyytyvaisyy-
teen ja siten tuleviin ostoaikomuksiin (Triantafillidou & Siomkos, 2014, 526-530). Kun
vahittaiskauppa luo yksilollisia, asiakasta miellyttavia kokemuksia, se luo erottuvan ima-
gon, josta se tunnistetaan (Bagdare & Jain 2013, 793).

Yrityksen lisaksi asiakkaan sosiaaliset verkostot eli perhe, ystavat ja muut viiteryhmat
vaikuttavat vahvasti kokonaiskokemukseen (Liao & Shi 2009, 26; Klaus 2013, 449-450).
Kun asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa ystavien, perheen ja muiden asiakkaiden kanssa,
he kokevat sosiaalista arvoa. Sosiaalisuus ja yhteisét ovatkin asiakaskokemuksen osia.
Asiakaskokemus toimii siteend saman kokemuksen jakavien eri asiakkaiden vélilla.
(Tiantafillidou & Siomkos 2014, 528-529.) Etenkin sosiaalisessa mediassa tapahtuva asi-
akkaiden valinen vuorovaikutus luo mahdollisuuksia ja haasteita yrityksille. Yritykset
voivat entistd véhemman kontrolloida asiakaskokemusta. Vahvan asiakaskokemuksen
luominen on nykyaan yritysten johtava tavoite, mutta asiakaskokemuksen luonnista ja
hallinnasta on tullut entistd monimutkaisempaa. (Lemon & Verhoef 2016, 69.)

Asiakkaan nakemys kokemuksestaan vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen, asiakasuskol-
lisuuteen, suusanallisen tiedon levittdmiseen eli WOMIiin, asiakaskannattavuuteen ja asi-
akkaan elinikaiseen arvoon (Lemon & Verhoef 2016, 74). Asiakaskokemus on kilpailu-
keino, jolla yritys erilaistuu (Johnston & Kong 2011, 6; Bagdare & Jain 2013, 793). Yritys
voi erilaistaa itsensa kilpailijoista tekemalld vuorovaikutuksesta helppoa ja rohkaisemalla
asiakasta vuorovaikutukseen, viestimalla yhdenmukaisesti eri kanavissa, tarjoamalla
useita vuorovaikutus- ja ostokanavia ja vastaamalla asiakkaiden tarpeisiin (Bagdare &
Jain 2013, 792; Bolton ym. 2014, 255). Véhittdiskauppa voi erilaistua myos luomalla kil-
pailijoista erottuvan myymaldympariston, joka stimuloi asiakkaan aisteja ja on esteetti-
sesti miellyttdva (Kim 2002, 601; Bagdare & Jain 2013, 792-793). Tunteet ovat tarkeita
asiakaskokemuksen luonnissa kaikissa asiakaspolun vaiheissa (Bagdare 2015, 9).
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4.3.2 Asiakaskokemus fyysisessa kaupassa

Fyysisen kaupan asiakaskokemuksen tekijoista vahittaiskauppa voi hallita osaa, kuten at-
mosfaéria, palveluita, hintaa, valikoimaa ja kaupan kaytanttja. Asiakaskokemuksen hal-
litsemattomia elementteja ovat ostamisen tarkoitus ja muiden ihmisten vaikutus ostopaa-
tokseen. (Jain & Bagdare 2009, 40; Verhoef ym. 2009, 32; Stein & Ramaseshan 2016, 8.)
Myymaéladympdristo voidaan jakaa kaupan atmosfaariin ja sosiaalisiin tekijoihin. Kaupan
atmosfaari on sitd, ettd myymala on suunniteltu tarkoituksella sellaiseksi, etté se saa ai-
kaan erilaisia vaikutuksia asiakkaissa. (Vrechopoulos 2010, 519.) Kaupan atmosféaérin
elementtejd ovat kaupan ulkonako eli tyyli, layout ja arkkitehtuuri ja tunnelmaa luovat
tekijat eli tuoksut, sisustus, valaistus, lampétila ja taustamusiikki (Yoon 2013, 694, 698;
Mishra ym. 2014, 47). Esteettinen atmosfaari luo miellyttdvaa tunnetta ja vetoaa hedonis-
tisiin ostomotiiveihin (Bagdare 2015, 12). Muotialan véhittaiskaupassa kokemuksellisuus
on erittdin merkittava tekija, silla kuluttajat valitsevat vaatteensa heijastamaan tiettya mi-
nékuvaa. Muodin ostaminen on enemmankin hedonistista ja viihteellista kuin pelkastaan
utilitaristista ostotehtédvén suorittamista. Etenkin nuoret naiset pitévét vaatteiden osta-
mista enemman vapaa-ajantoimintana kuin vanhemmat naiset, joille ostaminen on enem-
man utilitaristista. (Clarke ym. 2012, 494-495.) Kun kuluttaja ostavat hedonistisesta
syystd muotia, he valitsevat todennakdisesti fyysisen kaupan, koska sen ympaéristd nostaa
mielialaa ja koska sielld on mahdollisuus sosiaaliseen vuorovaikutukseen, tuotteiden ar-
viointiin ja aistien stimulointiin. Toisaalta kuluttajat mieltavat verkkomuodin myés viih-
teen muodoksi, kun he kayttdvdt vapaa-aikaansa vaatteiden etsimiseen verkossa.
(Blasquez 2014, 100.)

Kaupan atmosfadri muokkaa asiakkaan mielialaa ja sen myota kayttaytymistad. Kun
aisteja stimuloidaan oikealla tavalla, se voi rentouttaa, rauhoittaa, parantaa mielialaa ja
siten vaikuttaa asiakkaan paatoksentekoon ja kuluttamiseen. (Bagdare 2015, 9.) Kuluttaja
saadaan my0s viipymaan pitempaén ja palaamaan kauppaan uudestaan (Kim 2002, 600;
Mishra ym. 2014, 49; Sachdeva & Goel 2015, 294). Hyvin aisteja stimuloiva ja miellyt-
tava ymparisto lisad myds herdteostoksia (Bagdare 2014, 10). Valolla voi olla vaikutusta
esimerkiksi siihen, miten reiluksi hinta koetaan. Vari voi vaikuttaa mielialaan. (Ballantine
ym. 2015, 505.) Miellyttavat tuoksut ja musiikki voivat parantaa asiakkaan arviota kau-
pasta ja lisatd herateostoja. Taustamusiikin tempo voi vaikuttaa asiakkaan ndkemykseen
odotusajasta jonossa, ostokayttaytymiseen ja ostomaariin. Oikeanlainen musiikki voi
luoda miellyttdvan, muistettavan kokemuksen ja vaikuttaa ostotarpeisiin ja asiakkaan ar-
vioon kokonaiskokemuksesta. Sensorisilla tekijoilla on suuri merkitys, kun ne ovat lin-
jassa muiden asiakaskokemuksen edellytyksien kanssa. (Bolton ym. 2014, 259-260; Bag-
dare 2015, 11-12.) Aistimarkkinointi onkin nousemassa merkittavaksi markkinointimuo-
doksi visuaalisen markkinoinnin rinnalle. Muun muassa Porvoon Citymarketissa on ko-
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keiltu aistimarkkinoinnin alalajia tuoksumarkkinointia, kun tuoksulaite pollayttaa il-
moille vaikka glogin tuoksua. Asiakas viihtyy kauemmin miellyttavasti tuoksuvassa ti-
lassa kuin neutraalissa tilassa. (Puisto 2017.) Kaupan sisdiset sensoriset tekijat vaikuttavat
etenkin nuoriin kuluttajiin. Nuorille ja kaupassa kuljeskelijoille musiikki mahdollistaa
muun muassa sen, etta asiakas voi kuvitella itsensé paikkaan, jossa valittua vaatetta kay-
tetdan. (Clarke ym. 2012, 495, 507.)

Fyysisen kaupan pitdisi muokata atmosfaéri sellaiseksi, ettd se on yhtenevéinen koh-
demarkkinan minakuvan kanssa. Naisten muotikaupassa tdma on edellytys sille, etta
kauppaan ylipdataan mennaan. Kun kaupan imago ja mindkuva ovat yhtenevaisia, asiakas
kokee kaupan stimuloivana ja ldhestyy kauppaa. On kuitenkin huomattava, ettda atmo-
sfaari ei valttamattd vaikuta kaikkiin ostotilanteisiin. Kun asiakas esimerkiksi vain haluaa
ostaa uudestaan jonkin tuotteen, han on muodostanut jo ostoaikeen ennen kauppaan me-
nemistd. (Ballantine ym. 2015, 513.)

Teknologia on nykyaan osa fyysisen kaupan sisdista asiakaskokemusta. Teknologiaa
voidaan kayttaa parantamaan asiakaskokemusta luomalla houkutteleva ymparisto ja te-
kemaélla asiakaskokemuksesta sitouttava ja muistettava. (Blasquez 2014, 99.) Interaktii-
viset ndyteikkunat mahdollistavat sen, etta asiakkaat voivat tutkia fyysisen myymaélan va-
likoiman tuotetietoja ndyteikkunasta ympéri vuorokauden. Esimerkiksi amerikkalainen
naistenvaateliike Kate Spade lanseerasi malliston pop-up-konseptilla, jossa koko liike oli
interaktiivinen nayteikkuna, josta oli mahdollista ostaa tuotteita. (Stereoscape 2016.) Uu-
sia ulottuvuuksia asiakaskokemukseen fyysisen kaupan sisélla on tuotu muun muassa in-
teraktiivisilla naytoilla, kaupan siséisella tilauspisteelld (engl. store-ordering hub), lisé-
tylla todellisuudella, alypeileilla, kuten HiMirror, MemoMi tai Oak Mirror ja tyontekijoi-
den kayttoon annetuilla tableteilla. (Blasquez 2014, 99; Piotrowicz & Cuthbertson 2014,
10; FastCompany 2017; Tekniikan Maailma 2017.) Teknologiaa on hyddynnetty myods
asiakkaiden viihtymiseen ja elamysten luomiseen. Lontoon Harrods toteutti paésidisena
2015 Fabérge-projisoinnin, joka sisalsi valoshow’n, taideinstallaation ja mainoksen. (Ste-
reoscape 2016.) Uudet teknologiat tekevét tuotteet saavutettavammiksi ja ostamisen mu-
kavammaksi (Blasquez 2014, 99). Teknologioiden kaytto fyysisessa kaupassa mahdollis-
taa sen, ettd siité voi tulla keskid, joka linkittada eri kanavat ja tarjoaa helpompaa, nope-
ampaa, mukavampaa ja miellyttdvampéaa ostokokemusta asiakkaalle (Cao 2014, 89).

Fyysisen kaupan sosiaaliset tekijat liittyvat muihin asiakkaisiin ja myymalan henkilo-
kuntaan (Mishra ym. 2014, 47). Hyvin valittu ja koulutettu henkilokunta voi tarjota per-
sonoitua palvelua ja luoda positiivisen asiakaskokemuksen, jolla voi erottautua. Aito,
luonnollinen ja empaattinen palvelu luo inhimillisyyttd, jota asiakkaat arvostavat. (Bolton
ym. 2014, 259-260, 264.) Asiakkaat odottavat henkil6kohtaista palvelua myyjélta. Asia-
kaspalvelun taso riippuu my®s siitd, miten nopeasti ja asiantuntevasti vastataan asiakkaan
tarpeisiin ja pyyntoihin. (Kim 2002, 600.) Henkilokunnan kayttaytyminen palvelutilan-
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teessa ja tunteiden ilmaisu ovat avaintekijoitd, jotka vaikuttavat asiakkaan tunteisiin, ku-
lutukseen, tyytyvéisyyteen ja halukkuuteen tehda uudelleenostoja (Mishra ym. 2014, 62).
Sosiaalinen vuorovaikutus on tarked osa ostoksilla kdymista. Ostoksilla keskustellaan
myyjien liséksi ystavien ja tuttavien ja muiden asiakkaiden kanssa. (Kim 2002, 601.) Asi-
akkaiden keskindisella vuorovaikutuksella on merkitysté asiakaskokemuksessa (Stein &
Ramaseshan 2016, 17).

Asiakaskokemuksen luomisessa asiakkaan ilahduttaminen on térkedd. Kun asiakasta
ilahduttaa, han on tyytyvaisempi ja lojaalimpi ja viipyy pitempaan kaupassa. Asiakasta
voidaan ilahduttaa kutsuilla tapahtumiin, virkistavilla visuaalisilla elementeilld ja yllatyk-
sellisilla tekijoilla. Esimerkiksi ditienpdivé ja ystavanpaiva houkuttelevat ison méaran asi-
akkaita liikkeeseen, mutta myos ilahduttavat asiakkaita, koska liikkeessa on viihdyttavia
tapahtumia ja jannittavéa tarjooma. (Bagdare 2015, 14.) Fyysisessa kaupassa kaynti on siis
kokonaisvaltainen, vuorovaikutteinen kokemus, jonka painopiste on siirtynyt pelkasta os-
totapahtumasta ostokokemuksiin. Erityisesti fyysisessd kaupassa viihteellisyys on tér-
kedd. Mita tyytyvaisempid asiakkaat ovat kokemukseensa, sen todennakéisemmin he tu-
levat kauppaan uudestaan. (Bagdare & Jain 2013, 792; Yoon 2013, 694; Bagdare 2015,
9.)

4.3.3 Asiakaskokemus digitaalisissa kanavissa

Erinomainen verkkokokemus liséa asiakasuskollisuutta, suositteluja viiteryhmille ja si-
toutumista yritykseen. Erinomainen verkkokokemus on avaintekija, kun asiakas paattaa,
ostaako han verkosta uudelleen. (Bilgihan ym. 2016, 111-113.) Véhittdiskauppa voi ve-
dota asiakkaan aisteihin ja tunteisiin, helpottaa vuorovaikutusta ja kommunikointia asi-
akkaiden kesken ja tehdd verkko-ostamisesta miellyttavaa (Bui & Kemp 2013, 165). Jotta
vahittaiskauppa voi tarjota asiakkaalle kayttajaystavallisen, personoidun ja tehokkaan
asiakaskokemuksen verkossa, vahittaiskauppa kerda ja varastoi asiakkaasta tietoa, joka
muutetaan yritykselle kayttokelpoiseen muotoon (Vrechopoulos 2010, 522). Verkossa
voi olla kuitenkin paljon tekijoitd, jotka vaikuttavat ostokokemukseen ja joista vahittais-
kauppa ei ole tietoinen. Vahittaiskauppa ei siis voi kontrolloida kaikkia tekijoita myos-
k&an verkossa. Kaikki asiakkaan aiemmat kokemukset verkko-ostamisesta kuitenkin vai-
kuttavat asiakaskokemukseen eli asiakaskokemus kerdantyy kumulatiivisesti. (Rose ym.
2012, 309.)

Verkkokokemus muodostuu l0ydettavyydestd, kaytettavyydestd, hyodyllisyydesta,
vithdyttavyydestd ja sosiaalisesta vuorovaikutuksesta. Verkkokokemukseen vaikuttaa
myos eri laitteiden yhteensopivuus. (Klaus 2013, 450; Bilgihan ym. 2016, 107.) Jotta
verkkosivut koetaan hyodyllisiksi, 16ydettdvyyden, kaytettdvyyden ja personoinnin pi-
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téisi olla kunnossa (Liao & Shi 2009, 25). Verkkosivujen ja sovelluksien helppo 16ydet-
tavyys on tarkedd, ja se on erityisen tarkeééa pienille yrityksille (Bilgihan ym. 2016, 107).
Koettu hyodyllisyys on kéyttdjan arvio siita, ettd ostaminen verkossa on hyodyllistd ja
tehokasta (Liao & Shi 2009, 25; Frasquet ym. 2015, 657). Tuotteen hakuvaiheessa verkko
on erityisen hyddyllinen, koska siella voi helposti vertailla ja arvioida tuotteita. Tama
alentaa tuotteen hakemisesta aiheutuvia kuluja. Jos asiakas palauttaa verkossa ostetun
tuotteen, hanen péaatokseensa palauttaa tuote fyysisessd kaupassa tai verkossa vaikuttaa
nakemys verkkokanavan hyodyllisyydesta ja siihen liittyvista kuluista. Jos asiakas oston
jalkeen verkossa tiedustelee tietoja tuotteesta tai tekee siitd reklamaation, hén pitaa verk-
kokanavaa todella hyédyllisend palautteenanto- ja yhteydenottokanavana. (Frasquet ym.
2015, 657.)

Kéyton helppous ja kaytettavyys ovat tarkeita edellytyksia positiivisten kokemuksien
luomiselle verkossa (Bilgihan ym. 2016, 107, 109). Koettu helppous tarkoittaa sitd, missa
maarin kuluttaja uskoo, etta verkossa voi ostaa vahélla vaivalla (Frasquet ym. 2015, 658).
Kéyton helppous vaikuttaa ratkaisevasti siihen, paattaako kayttaja kayttaa jarjestelméaa
(Bilgihan ym. 2016, 107, 109). Navigoimisen pitaa olla riittdvén haastavaa, jotta kulutta-
jan Kiinnostus séilyy, mutta ei niin haastavaa, ettd kuluttaja turhautuu ja Kirjautuu ulos
(Novak ym. 2000, 39). Suomalaisista 93 % pitaa helppoa navigointia tarkeéna verkko-
kaupan ominaisuutena (Verkkokauppa Pohjoismaissa 2017, 36). Kayttajaystavallisella
kayttoliittymalla saadaan kayttaja tuntemaan, ettd kéyttd on helppoa ja mukavaa. Tuot-
teita pitdisi olla helppo etsid, ja halutun tiedon tulisi 16ytyd nopeasti. (Liao & Shi 2009,
25.) Suomalaisista 91 % pitdaa hyvaa hakutoimintoa verkkokaupan tarkedna ominaisuu-
tena (Verkkokauppa Pohjoismaissa 2017, 36). Myos visuaalisuudella voidaan luoda ver-
kossa navigoinnista miellyttavd kokemus (Kim 2002, 601).

Kun kayttdja navigoi verkossa, han voi olla niin sanotussa flow-tilassa. Flow lla ku-
vataan mukaansatempaavan verkkokokemuksen luonnetta. Flow on kognitiivinen tila,
jota koetaan verkkonavigoinnin aikana, ja se vaikuttaa kokemukseen. Flow"n méaarittele-
vat kéyttdjan osaamisen taso, innostuminen, keskitetty huomio, kontrolloinnin taso eli se,
miten hyvin kédyttaja tuntee pystyvéansa kontrolloimaan tilannetta ja koko tilanteen haas-
teellisuus. Flow ta tehostaa vuorovaikutteisuus ja telemaattinen lasnaolo eli etaldasnaolo.
Flow-tilassa henkil6 suorastaan uppoutuu toimintaan, unohtaa ajankulun ja kaiken ympa-
rilldan. Flow-tila johtaa siihen, ettd kéyttdja nauttii tilanteesta, keskittyy siihen ja pitéé
tilannetta kiinnostavana ja palkitsevana. Tuloksena on positiivinen ja subjektiivinen ko-
kemus. (Novak ym. 2000, 22; Rose ym. 2012, 310.)

Interaktiivisuus mahdollistaa sen, ettd kayttaja voi paremmin kontrolloida kokemus-
taan, ja se vaikuttaa kokemukseen verkon kayton helppoudesta ja hyddyllisyydesta. Tuot-
teiden katselu luo kayttdjalle mielihyvad, mika taas johtaa parempaan uskollisuuteen
verkkokanavaa kohtaan. (McCormick & Livett 2012, 24-25.) Interaktiivisuutta on monen
tasoista suurennettavista kuvista edistyneempiin virtuaalisiin sovitushuoneisiin (Blasquez
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2014, 100). Vaatekuvia voi suurentaa ja vaatteita tarkastella eri vareissa. Verkossa voi-
daan kayttdd myos ihmismalleja nayttdmaan, miten vaate sopii. Suurennettavissa olevat,
korkealaatuiset kuvat lisadvat vaatteiden myyntiad verkossa. (Kim & Lennon 2009, 413,
421.) Virtuaalisessa sovitushuoneessa kuluttajat voivat luoda malleja itsestdén antamalla
itsestadn kuvan seka tiedot painosta ja pituudesta. Sen jalkeen he voivat pukea omalle
virtuaalimallilleen vaatteita, joista pitavat. Taman tiedon perusteella vahittéiskauppa voi
automaattisesti tehda suosituksia sopivista vaatteista. Virtuaalisen sovitushuoneen on to-
dettu lisd&vén verkkomyyntié ja véahentavan palautuksia. (Blasquez 2014, 100.) Yksi uusi
innovatiivinen sovellus on interaktiivinen muotindytds (engl. interactive catwalk), joka
mahdollistaa sen, ettd kuluttaja voi ndhda paremmin vaatteen liikkeen ja arvioida vaatteen
sopivuutta, varia ja materiaalia. Tuotteen katselusta tulee nautittavampaa ja se lisédé osto-
aietta. (McCormick & Livett 2012, 35.) Esimerkiksi Tommy Hilfigerin muotindytds on
koettavissa Hilfigerin liikkeissa virtuaalisen todellisuuden kokemuksena (Retail Innova-
tion 2015). Teknologiset ominaisuudet, jotka auttavat kuluttajaa tarkastelemaan tuotetta,
vaikuttavat seka asiakkaan kokonaiskokemukseen helpottaen ostamista, mutta myds lisé-
ten ostoaietta verkossa (McCormick & Livett 2012, 36).

Personointi vaikuttaa merkittavasti asiakaskokemukseen. Personointi tarkoittaa per-
soonattoman verkkoympariston raatalointia yksittaisen asiakkaan tarpeisiin. Personointi
on maaraava tekija positiivisissa kokemuksissa. Personointia on esimerkiksi se, etta kayt-
tajalle suositellaan tuotteita perustuen hénen hakuihinsa ja ostohistoriaansa. (Vrecho-
poulos 2010, 523; Bilgihan ym. 2016, 110.) Véhittaiskauppa voi raataloida asiakaskoke-
musta, mutta myos asiakas voi raataléida omaa kokemustaan ja verkkokaupan atmosfaa-
ri&. Verkkoasiakas voi muokata atmosféaari& haluamakseen esimerkiksi valitsemalla vérit,
musiikin, layoutin, navigointitavan ja tuotteiden nayttétavan. (Vrechopoulos 2010, 519
520.)

Viihdyttavyydestd on tullut osa vahittaiskauppaa myos verkossa (Kim 2002, 600).
Viihdyttavyys liittyy hedonistiseen arvoon. Kun verkkosivuja on hauska kayttaa, voidaan
luoda miellyttava verkkokokemus. Viihdyttavyys saa kdyttajan haluamaan takaisin sinne.
(Bilgihan ym. 2016, 109-110.) Verkossa voidaan vedota kayttajan nako- ja kuuloaistiin
esimerkiksi pelinomaisin aktiviteetein (Kim 2002, 600). Sensoriset kokemukset ovat eri-
tyisen tarkeita siind vaiheessa, kun tuotteita etsitdan ja vaihtoehtoja vertaillaan (Klaus
2013, 449). Sensorisia tekijoita verkossa ovat tekstit, visuaalinen kuvakieli, videot ja &a-
nitteet (Rose ym. 2012, 309).

Verkossa kayttdja voi olla vuorovaikutuksessa eri viiteryhmien kanssa sosiaalisessa
mediassa, chateissa ja blogeissa (Kim 2002, 601). Sosiaalinen vuorovaikutus verkossa
saa kayttajan ndkemaan itsensa yhteison jasenend, mistd muodostuu kayttajan sosiaalinen
kokemus. Etenkin sosiaalisessa mediassa yritykset voivat tuottaa kayttéjille positiivisia
sosiaalisia kokemuksia. Tarjoamalla vuorovaikutusta yritys voi saada sitoutuneita kayt-
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t4jid. Sitoutuneet kayttajat todennakdisesti ostavat ja tulevat takaisin verkkosivuille. (Bil-
gihan ym. 2016, 109-111.) Asiakkaat odottavat henkilokohtaista ja reagoivaa vuorovai-
kutusta. Vuorovaikutus lisaa asiakkaan luottamusta sekd parantaa verkkokauppojen us-
kottavuutta. Sosiaalisella vuorovaikutuksella voi myds véhentaa asiakkaan kokemaa ris-
kia liittyen verkkokauppaan. (Klaus 2013, 449-450.)



42

5 EMPIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Tutkimusmenetelman kuvaus

Tutkimusmenetelmdnd kaytan kvalitatiivista tutkimusta. Kvalitatiivisella tutkimuksella
pyritddn toimijoiden nakdkulman ymmartdmiseen, etsimaan sadnndnmukaisuuksia ja
monimuotoisuutta ja selvittdmaan kayttaytymisen merkityksia. Kvantitatiivinen tutkimus
pyrkii yleistettavyyteen ja ennustettavuuteen. Kvalitatiiviselle tutkimukselle todellisuus
on sellainen kuin tutkittavat sen kokevat, subjektiivinen ja moninainen, kun taas kvanti-
tatiiviselle tutkimukselle se on objektiivinen ja yhtenevéinen. (Hirsjarvi & Hurme 2010,
22, 26.) Koska haluan tutkimuksellani saada vastauksen siihen, mita asiakaskokemus on
muotialan jakelukanavissa, kvalitatiivinen tutkimus on oikea tutkimusmenetelma. Asia-
kaskokemus itsessaan on hyvin henkilokohtainen kokemus, jonka kukin asiakas kokee
omalla tavallaan, subjektiivisesti.

Muodostin aluksi Kirjallisuuskatsauksen, tutkimuskysymyksen ja osaongelmien poh-
jalta operationalisoinnin. Operationalisoinnin tehtdvand on muodostaa teoreettisen viite-
kehyksen osa-alueille empiirisesti mitattavat vastineet (Eskola & Suoranta 2003, 75).
Operationalisoinnin pohjalta muodostin tutkimuksen teemat. Yhdistin jakelukanavia kos-
kevat osaongelmat saman teeman alle.

Taulukko 1 Operationalisointitaulukko

MITA ASIAKASKOKEMUS ON MUODIN VAHITTAISKAUPAN
JAKELUKANAVISSA?

tavat eri jakeluka-
navia?

digitaaliset kanavat
mobiililaitteet ja -kanava
eri laitteiden (tietokone,
tabletti, alypuhelin) kaytto

Miten asiakkaat kayt-
tavét eri jakeluka-
navia?

click and collect
showrooming
webrooming
palautukset
palautteet

haastateltaville
jakelukanavien
kaytosta

TUTKIMUKSEN TEOREETTINEN KYSELYLO- | HAASTATTELU-
OSA-ONGELMAT VIITEKEHYS MAKE TEEMAT
Miksi asiakkaat kayt- | fyysinen myymaéla Esikysely Jakelukanavien

kaytto

Miten asiakaskoke-
muksen osatekijat vai-
kuttavat asiakkaan na-
kemykseen asiakasko-
kemuksesta?

asiakaskokemukset eri ka-
navissa

asiakaspalvelu

sosiaalinen vuorovaikutus
atmosfaari

Asiakaskokemukset
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Aineistonkeruumenetelmaksi valitsin fokusryhméhaastattelun. Fokusryhméhaastatte-
lua kdytetaan silloin, kun tarkoitus on ymmartaa kuluttajien ndkemyksid, valintoja ja
kayttaytymista (Eriksson & Kovalainen 2008, 174). Tarkoitus on ymmartaa tapahtumaa
syvallisemmin ja saada tietoa kyseisesta ilmiostd. Haastattelun hyvé puoli on myos se,
ettd haastateltavat voivat tuoda itsedén koskevia asioita vapaasti ja luovasti esille. (Hirs-
jarvi & Hurme 2010, 35, 58.) Fokusryhméhaastattelussa keskustellaan toisten haastatel-
tavien kanssa omien henkilokohtaisten kokemuksien nakékulmasta (Eriksson & Kovalai-
nen 2008, 173-174). Jo etukateen oli selvaa, ettd vastaukset ovat subjektiivisia. Silloin
haastattelu on erityisen hyvé tutkimusmenetelma (Hirsjarvi & Hurme 2010, 35).

5.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimukseeni rekrytoin haastateltaviksi 18—-35-vuotiaita naisia ja miehid, jotka ostavat
sédanndllisesti vaatteita tai kenkid eri jakelukanavista ja jotka kertovat mielelladn asiakas-
kokemuksistaan. Tamé ikdryhma on erittdin mielenkiintoinen, silla siihen kuuluvat kéyt-
tavat useita jakelukanavia ja myds paljon mobiililaitteita. Tassa ryhmasséd myds miesten
ja naisten kuluttaminen lahenee toisiaan. 18—-35-vuotiaissa miehissa on itsenséd muotitie-
toiseksi laskevia yhté paljon kuin naisia. (Shephard ym. 2016, 4; Google 2017; Suomen
Tekstiili & Muoti ry 2017.)

Aluksi yritin rekrytoida haastateltavat WhatsApp-ryhmien, Facebook-sivujeni ja joi-
denkin Facebook-ryhmien kautta lumipallo-otannalla. Lumipallo-otannassa haastatelta-
vat |0ytyvéat avainhenkildiden kautta, ja heidan kautta 16ytyy sitten lisdd haastateltavia
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 86). Tdma menetelma ei tuottanut tulosta. Haastateltavat tutki-
mukseeni rekrytoin lopulta eri kirjastoista Turun yliopiston eri tiedekunnista ja Turun
ammattikorkeakoulusta. Kysyin suoraan henkil6lta, olisiko hanella kiinnostusta osallistua
tdhan tutkimukseen. Mukana minulla pienia infolappuja (liite 1), joissa kerroin etsivani
haastateltavia pro gradu -tutkimukseeni. Tdma auttoi haastateltavien hankinnassa. Mikaéli
henkild suostui haastateltavaksi, Kirjoitin hanen nimensa ja sahkopostiosoitteensa itsel-
leni muistiin. Infolappuun merkitsin haastattelun ajankohdan ja jatin lapun haastatelta-
valle. Korvaukseksi haastatteluun kdytetysta ajasta lupasin kullekin haastatteluun osallis-
tuvalle elokuvalipun. Paadyin tdhan menetelméén, koska katsoin suoran lahestymisen asi-
assa olevan tehokkain tapa. Haastateltavat olivat ndin hankittuina kaikki opiskelijoita,
mutta my06s satunnainen, heterogeeninen ryhmé. He eivat myoskaan tunteneet toisiaan.
Jos ryhman haastateltavat tuntisivat toisensa entuudestaan, se saattaisi vaikuttaa keskus-
teluun (Koskinen ym. 2005, 127).

Metodikirjallisuuden mukaan fokusryhmissa on 2—-12 haastateltavaa, mutta yleensa 4—
8 haastateltavaa (Eriksson & Kovalainen 2008, 174). Tavoitteeni oli 10ytd4 vahintéén
nelj& haastateltavaa kolmeen ryhmaan, joista yhdessa olisi naisia, toisessa sekd miehia
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ettd naisia ja kolmannessa miehid. Haastateltavia etsin enemmankin, koska arvelin aika-
taulujen sovittamisen olevan vaikeaa ja mahdollisesti jonkun jattaytyvan pois lahelld
haastattelun ajankohtaa. Haastateltavia kannattaa kutsua enemmén kuin tavoitemaara,
koska saattaa olla, ettd ihmiset eivét vain tule paikalle (Eriksson & Kovalainen 2008,
182). Haastateltavien I6ytdminen olikin haasteellista. Usea opiskelija kieltaytyi haastat-
telusta johtuen muun muassa kiireestd, siité, ettd osti lahinna vertaiskaupasta taloudelli-
sista tai eettisisté syista tai ei kokenut kuuluvansa kohderyhmaéani.

Heille, jotka suostuivat haastatteluun, lahetin aluksi Webropol-ohjelmalla tehdyn ky-
selyn (liite 2), jossa tiedustelin taustatietoja ja esitin kysymyksia jakelukanavien kaytosta.
Liséksi varmistin vield sdhkopostitse, etta sovittu ajankohta oli haastateltavalla tiedossa
jaetta kyselyn linkki oli tullut varmasti perille. Kun tein kyselylomaketta, pyrin tekemaan
siitd mahdollisimman selkedn ja nopeasti taytettdvan. Kaksi testihenkiloa testasi kysely-
lomakkeen. Kyselyn tarkoitus oli se, etta voisin vastausten perusteella vielda muokata fo-
kusryhmahaastatteluun suunnittelemiani kysymyksia. Lisaksi fokusryhméhaastattelussa
saastyisi aikaa, kun perustiedot olisivat selvilla etukateen. Samalla haastateltavat saisivat
tutustua haastattelun teemoihin ja aiheeseen, miké on suositeltavaa (Tuomi & Sarajarvi
2009, 73). Kyselyyni vastasi 16 haastatteluun suostunutta henkil6a. Jotkut haastatteluun
alun perin suostuneet henkil6t eivét kuitenkaan vastanneet kyselyyn huolimatta lahetta-
maésténi sahkopostista, joten etsin lisaa haastateltavia.

Jarjestin fokusryhméhaastatteluja kolme Turun kauppakorkeakoulun tiloissa. Fokus-
ryhmista yksi oli viiden naisen ryhmad, yksi neljan miehen ryhmén ja yhdessa ryhmassa
oli kaksi miesté ja kaksi naista eli yhteensa 13 haastateltavaa. Jotta tutkimuksesta saa
rikkaampaa ja monipuolisempaa materiaalia, ryhmia pitdisi olla kolme tai useampi
(Eriksson & Kovalainen 2008, 174, 182). Haastattelupaikaksi valitsin Turun kauppakor-
keakoulun, koska kaikilla opiskelijoilla oli lyhyt matka tulla sinne luentojen jélkeen ja
kaikki tiesivat paikan entuudestaan. Edellisend paivana ennen kutakin fokusryhméhaas-
tattelua laitoin vield haastateltaville tekstiviestin muistutukseksi paikasta ja ajankohdasta.
Kolme haastateltavaa perui tulonsa tekstiviestilla &killisesti haastattelupédivana. Miesten
ja naisten ryhmasta perui yksi osallistuja tulonsa samana péivana, ja etsin hénen tilalle
pikaisesti toisen haastateltavan. Miesten ryhmastd, joka oli alun perin viiden haastatelta-
van ryhma, perui haastattelupaivana kaksi haastateltavaa, ja ehdin hankkia toisen tilalle
uuden haastateltavan.

Haastattelutilaksi olin varannut jokaiseen haastatteluun rauhallisen tilan, jotta kayta-
viltd kuuluvat danet eivat hairitsisi aanitysta. Aanitin haastattelut alypuhelimella. Haasta-
teltavat istuivat poydan ymparilla siten, ettd kaikkien danet kuuluivat hyvin poydan kes-
kell& olevaan &lypuhelimeen. Tarkistin myo6s haastattelun aikana, etta aanitys toimii. Var-
mistin ndin, ettd aanitteet olisivat laadukkaita (Hirsjarvi & Hurme 2010, 185). Haastatte-
lutilassa oli tarjolla vettd ja pientéd syotavad. Fokusryhmahaastattelun aluksi kerroin lyhy-
esti haastattelun aiheen. Rohkaistakseni haastateltavia puhumaan, kerroin myos, etta
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kaikki vastaukset ovat oikein ja ettd on myos oikein olla samaa tai eri mielta toisen haas-
tateltavan kanssa jostain aiheesta, silla asiakaskokemukset ovat kaikille henkil6kohtaisia,
subjektiivisia kokemuksia. Sitten pyysin haastateltavia esitteleméaan itsensa kertomalla
nimensa ja padaineen, jota opiskelevat.

Fokusryhméhaastatteluja varten olin suunnitellut haastattelurungon (liite 3). Pyrin te-
keméaén haastattelurungon mahdollisimman selkedksi, jotta kaikki ymmartaisivat kysy-
mykset samalla tavoin. Aloitin haastattelun laajoilla asiakaskokemuksia koskevilla kysy-
myksill& ja siirryin sitten tarkempiin kysymyksiin (Hirsjarvi & Hurme 2010, 107). Asia-
kaskokemuksia koskevia kysymysten jalkeen siirryin jakelukanavia koskeviin kysymyk-
siin. Kerroin haastateltaville, etta esikyselyn pohjalta kysyn seuraavaksi lisd& haastatelta-
vien jakelukanavien kaytosta. Tarkoitukseni oli se, etta fokusryhméhaastatteluun suun-
nittelemani kysymykset ohjaavat keskustelua, mutta keskustelun lomassa kysyn tarken-
tavia kysymyksia (Eskola & Suoranta 2003, 96). Néilla kysymyksilla varmistin, etté olin
ymmartanyt haastateltavat oikein. Kysyin myos tarpeen mukaan lisakysymyksia. Toi-
saalta my0s ohitin haastattelurungossa olevia kysymyksid, mikali vastaukset niihin olivat
jo tulleet aiemmin esille. Haastattelut kestivat noin 1 tunti 16 minuuttia, 1 tunti 18 mi-
nuuttia ja 1 tunti 32 minuuttia. Haastattelujen lopuksi tein lyhyen yhteenvedon, kiitin
osallistujia ja annoin heille lupaamani elokuvaliput.

5.3 Tutkimusaineiston analysointi

Fokusryhmaéhaastattelujen jalkeen siirryin tutkimusaineiston analysointiin litteroimalla
haastattelut tarkasti eli purin haastatteluaineiston puhtaaksikirjoittamalla. Taman jalkeen
luin aineiston muutamaan kertaan. Seka litteroinnissa etta luokittelussa pyrin noudatta-
maan samoja saantdja alusta loppuun, jotta haastatteluaineisto olisi luotettavaa. Aineiston
luokittelu on pohja, jolle aineiston analyysi perustuu. (Hirsjarvi & Hurme 2010, 139-140,
143, 147, 185.) Aineiston luokittelun apuna kéaytin NVivo-ohjelmaa. Eri luokat tein haas-
tattelun teemojen perusteella, ja etsin eri luokkiin aineistosta niitd kuvaavia siséltoja
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 89).

NVivo-ohjelmaan rakentamani noodipuun (liite 5) péaatasoiksi tulivat Kaikki-noodi,
Naiset-noodi ja Miehet-noodi. Rakensin paatason ndin, jotta saisin kaikkien haastatelta-
vien vastaukset yhden noodin alle ja toisaalta voisin vertailla naisten ja miesten vastauksia
ja etsid niista mahdollisia eroavaisuuksia. Toisen tason ja kolmannen tason noodit tein
haastatteluteemojeni mukaisiksi. Sitten siirsin litteroiduista haastatteluista aineistoa sopi-
viin teemojen mukaisiin noodeihin. Sen jalkeen etsin noodeihin siirretysta aineistosta
néit4 teemoja kuvaavia sisaltoja. Tein neljannen tason noodit 16ytdmieni sisaltéjen mu-
kaan ja siirsin kyseiset siséllot noodeihin.
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Analysoin tutkimustuloksia teorialahtdisella eli deduktiivisella analyysimenetelmélla.
Kuvalitatiivisen aineiston analyysi voi olla induktiivista, deduktiivista ja abduktiivista. In-
duktiivinen analyysi on aineistoléhtoisté eli tutkimuksen tuloksista pyritdan luomaan teo-
riaa. Abduktiivinen analyysi on teoriachjaavaa eli analyysia ohjaa jokin johtava ajatus,
jonka avulla teoriaa voidaan luoda aineistosta. Deduktiivinen analyysi puolestaan on teo-
rialdhtoistd eli teoreettinen viitekehys ohjaa analyysin tekemistad. (Tuomi & Sarajérvi
2009, 95-97.) Analyysissa etsin aineistosta samankaltaisuuksia ja mahdollisia erilaisuuk-
sia. Sitten tulkitsin aineistoa ja vertasin tuloksia teoriaan, jotta nain, ettd tukevatko tulok-
set teoriaa. Tulkinnalla pyritddn kuvaamaan ja selittdmaan kaikki sellaiset aineiston ta-
paukset, jotka pitaisi selittdd. Patevassa tulkinnassa kasitteiden siséinen rakenne on selvi-
tetty ja niiden tueksi on esitetty teoriaa. Olennaista on saada kuva kyseessa olevan ilmién
olennaisista piirteista ja niitd ohjaavista periaatteista. (Koskinen ym. 2010, 249-250.)

5.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Luotettavuutta arvioidaan laadullisessa tutkimuksessa neljalla ulottuvuudella eli uskotta-
vuudella, siirrettavyydelld, varmuudella ja vahvistuvuudella. Uskottavuus tarkoittaa sité,
miten hyvin tutkija tuntee aiheen ja miten kattava aineisto on, jotta siita voi tehda vaitteita.
Omien havaintojen ja kategorioiden vélilla on oltava vahva yhteys. Tadma tarkoittaa myos
Sitd, ettd toinen tutkija voi tulla 1ahelle samoja tulkintoja tai olla samaa mielta vaitteista.
Tulkintojen ja tuloksien on siis oltava uskottavia. Siirrettavyys tarkoittaa samankaltaisuu-
den astetta oman ja muiden tutkimusten valilla, jotta niiden vélilla voidaan ndhda yhteys.
(Eriksson & Kovalainen 2008, 294.) Varmuus tarkoittaa sitd, ettd tutkimusprosessi on
looginen, dokumentoitu ja jaljitettavissa (Eriksson & Kovalainen 2008, 294). Tall6in
muut tutkijat voivat arvioida sita (Koskinen ym. 2005, 257). Vahvistuvuus tarkoittaa sitd,
ettd tulokset ja teoria linkitetaan toisiinsa niin, etté toiset voivat sen ymmartaa eli tulkinnat
saavat tukea teoriasta eivatka ne ole mielikuvituksen tuotetta (Eriksson & Kovalainen
2008, 294). Luotettavuuteen liittyy myos se, ettd aineistosta haetaan aktiivisesti poik-
keavia tapauksia (Koskinen ym. 2005, 257).

Tutkimukseni perustuu monipuoliseen, runsaaseen kirjallisuuskatsaukseen, jossa on
paljon tuoreita lahteitd, seka tieteellisia artikkeleja ettd verkkoartikkeleja. Haastateltaviksi
rekrytoin minulle entuudestaan taysin tuntemattomia opiskelijoita ja varmistin myds, etta
haastateltavat eivat tunne toisiansa. Tarkistin haastatteluissa, ett4 d&nitteiden kuuluvuus
oli hyva sijoittamalla dlypuhelimen keskelle poytaa ja valitsemalla mahdollisimman rau-
hallisen tilan, jotta &anitteiden laatu oli hyva.

Ryhmahaastatteluissa voi kdyda niin, ettd joku tai jotkut henkil6t dominoivat keskus-
telua muun muassa provosoiden toisia haastateltavia (Koskinen ym. 2005, 124-125). Tut-
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kimukseni haastatteluissa dominoivia henkil6ita ei ollut, vaan jokainen haastateltava ker-
toi vapaasti kokemuksistaan. Haastateltavat olivat myds heterogeeninen ryhmé, koska he
olivat eri paéaineiden opiskelijoita, joten haastatteluaineisto ei ole yksipuolisesti esimer-
kiksi jostain tietystd tiedekunnasta. Haastateltavissa oli lisaksi seka miehié etta naisia,
joten mielipiteet eivét ole yksipuolisesti vain jommankumman sukupuolen mielipiteitéa.
Haastattelussa tein varmistavia kysymyksié ja lisakysymyksid, jotta varmasti ymmarsin
haastateltavat oikein.

Litteroinnit olen tehnyt tarkasti ja samoilla sdé&nndéilla. Mikali &é&nitteiden kuuluvuus
olisi huonoa, litteroinnin sdanndt vaihtelisivat prosessin aikana tai luokittelu olisi sattu-
manvaraista, haastatteluaineisto ei olisi luotettava (Hirsjarvi & Hurme 2010, 185). Olen
dokumentoinut tutkimusprosessin etenemisen loogisesti ja tarkasti. Luokittelut olen teh-
nyt systemaattisesti teemojen mukaisesti. Luokittelu- ja tulkintasd&dnnot tulisi esittaa niin
yksiselitteisesti kuin mahdollista (Eskola & Suoranta 2003, 216). Analyysissa olen linkit-
tanyt tulokset teoriaan eli tulokset saavat tukea teoriasta, joten niiden valilla on yhteys.
Analyysissa kerron selkeasti, onko kyseessa koko ryhmén, muutaman vai yhden haasta-
teltavan mielipide, jotta analyysini ei perustu mihink&éan satunnaisuuksiin. Tulkintojen ei
pitéisi perustua aineistosta otettuihin satunnaisiin poimintoihin (Eskola & Suoranta 2003,
215). Olen analysoinut koko aineiston systemaattisesti samalla logiikalla. Analysoides-
sani vertasin myos miesten ja naisten vastauksia pyrkien 16ytaméaan niista erilaisuuksia.

Luotettavuutta voidaan laadullisessa tutkimuksessa arvioida tutkimusmenetelmien yh-
teiskaytolla eli triangulaatiolla. Triangulaatiosta on nelja paatyyppié: tutkijaan, tutkimus-
aineistoon, metodeihin ja teoriaan perustuva triangulaatio. Tutkimusaineistoon pohjau-
tuva triangulaatio tarkoittaa sitd, ettd usealta ryhmalta keréatéan tietoa. Tutkijaan liittyva
triangulaatio tarkoittaa sitd, ettd tutkimuskohdetta tutkii monta tutkijaa. Teoriaan liittyva
triangulaatio tarkoittaa sitd, etta tutkimuksen nakdkulmaa laajentaakseen otetaan huomi-
oon useita teoreettisia nakdkulmia. Metodien triangulaatio tarkoittaa sita, etta kaytetadn
useita tutkimusmenetelmid. Tama toteutuu, kun samasta ilmiosta keratdén tietoa eri tut-
kimusmenetelmin. (Tuomi & Sarajérvi 2009, 144-145.) Tutkimuksessani toteutuu tutki-
musaineistoon perustuva triangulaatio, silla tutkimuksessani oli kolme erilaista ryhméa.
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6 ASIAKASKOKEMUS MUODIN JAKELUKANAVISSA

6.1 Jakelukanavia koskevan esikyselyn vastaukset

Esikyselyyn vastanneet (liite 4) olivat sek& naisia ettd miehid. Vastaajista nuorin oli 20-
vuotias ja vanhin 34-vuotias, joten kaikki kyselyyn vastanneet kuuluivat kohderyhmaani
18-35-vuotiaisiin. Kyselyn vastausten perusteella he ostavat vaatteita kerran kuukau-
dessa, kerran kahdessa kuukaudessa tai harvemmin. Kaikki vastaajat ostavat vaatteita it-
selleen. Jotkut ostavat vaatteita myos vanhemmilleen, sisaruksilleen ja puolisolleen.

Vastaajat etsivat tai saavat tietoa vaatteista tai kengisté kaikista mahdollisista kana-
vista, mutta yleisimmat kanavat ovat vaate- tai kenkdkaupan verkkokauppa, vaate- tai
kenkakaupan verkkosivut, myymala, sosiaalinen media ja lahipiiri eli ystavat ja perhe.
Vaatteita ja kenkia ostetaan padosin myymalésta ja verkkokaupasta. Muiden kanavien
kayttd ostamiseen on vahaistd. Myymaélasté ostivat kaikki vastaajat. Vaatteista tai ken-
gista tietoa etsitdadn verkossa kannettavalla tietokoneella ja alypuhelimella seka jonkin
verran tabletilla. Vaatteiden ja kenkien ostamiseen verkossa kdytetaan paaosin kannetta-
vaa tietokonetta. Tablettia kdytetdan jonkin verran, mutta alypuhelimen kéytté ostami-
seen on paljon vahaisempad. Poytatietokonetta kaytetadan todella vahan seké tietojen etsi-
miseen ettd tuotteiden ostamiseen.

Suurin osa vastaajista ei ollut koskaan tehnyt click and collect -ostoja eli tilannut ver-
kossa tuotetta ja hakenut sitd myymalastd. Webrooming-ostaminen puolestaan oli todella
yleista vastaajien parissa. Talloin tietoja tuotteista etsitdan verkossa ja sitten tuote kay-
daan ostamassa myymaléassa. Showrooming-ostaminen oli aika véhaista. Talla tarkoite-
taan vaatteiden tai kenkien tutkimista tai kokeilua myymalassa ja sen jalkeen tuotteen
ostamista verkossa.

Suurin osa vastaajista ei anna mitaan palautteita vaate- tai kenkakaupalle oston jéalkeen.
Ne, jotka ovat antaneet palautetta, ovat antaneet sen myymalassa tai verkkosivuilla. Mui-
den kanavien kayttd oli vahéista palautteenantokanavina, eika sosiaalisessa mediassa pa-
lautetta ollut antanut kukaan. Kaikki kyselyyn vastanneet olivat kertoneet asiakaskoke-
muksistaan vaate- ja kenké&ostoksien jalkeen ystaville sek&d myos perheelle, mutta sosiaa-
lisessa mediassa asiakaskokemuksien jakaminen oli todella vahaista.
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6.2 Jakelukanavat ja niiden kaytto

6.2.1 Fyysinen kauppa

Haastatteluissa jakelukanavia koskevat kysymykset koskivat fyysisen myymalan ja digi-
taalisten kanavien kéyttamista vaatteista ja kengisté tiedon etsimiseen ja ostamiseen, mo-
biililaitteiden eli alypuhelimen ja tabletin seka tietokoneiden kéayttamistd vaatteista ja
kengista tiedon etsimiseen ja ostamiseen, tuotteiden palauttamista, palautteiden anta-
mista, showrooming- ja webrooming-ostamista ja click and collect -ostamista.

Muodin vahittéiskaupassa fyysinen kauppa sailyy tarkeimpané kanavana ostaa uusia
vaatteita. Tama johtuu nimenomaan siitd, etta fyysisesta kaupasta tuotteet saa heti ja sielta
saa palvelua. (Blasquez 2014, 98.) Fyysiselle kaupalle on aina ollut tunnusomaista se, etté
asiakkaat voivat tunnustella ja kokeilla tuotteita (Brynjolfsson ym. 2013, 24). Asiakas
haluaa siten alentaa ostamisen riskia (Chou ym. 2016, 2227). Myos esikyselyyn (liite 4)
vastanneista kaikki ostivat vaatteita tai kenkia myymaélastd. Myymaéla oli myos tarkeé ka-
nava vaatteista tai kengisté tiedon saantiin. Haasteltavien mielesta yksi tarkea syy, miksi
myymaldédn mennaan, on se, ettd vaatteita pystyy sovittamaan. Jos vaatteen koosta ei olla
varmoja, sitd halutaan kokeilla, jotta pystytdan valttaméan virheostos. Etenkin housut,
farkut, olivat usean haastateltavan mielesta sellainen vaate, jota ei voinut ostaa sovitta-
matta:

”Ma varmaan suosin myymaloit sillon, jos tota on jotain sellast et, ma en
oo ihan varma, et mika ois hyva tai ma haluun niinku sovittaa, et sit 16ytaa
just sen oikeen koon. " (nainen 22 vuotta)

“Farkuis mulla on kans se, ettd ma en ostais niita netistd, koska ma tyk-
kaan kyl siita, etta sita saa sovittaa, ja sit jos ne ovat hyvat, voi menna
tiskille maksamaan. Housuja en oikein koskaan ostais netista. " (mies 34
vuotta)

Asiakkaat arvioivat eri kanavia etenkin hyoty-kulusuhteen perusteella eli hyotyjen ja
aiheutuneiden uhrausten perusteella (Pozza 2014, 1290). Kanavan valintaan vaikuttavat
muun muassa kanavan koettu laatu ja tuotteen hinta (Pozza 2014, 1278; Yrj6la 2014, 90;
Pauwels & Neslin 2015, 183-184). Kun hankkii tuotteen fyysisesté kaupasta, hankinnasta
aiheutuu matkakuluja (Bell ym. 2014, 48). Hyva hinta-laatu-suhde oli etenkin tarkeaa
useille haastateltaville todennékdisesti myos johtuen siitd, ettd haastateltavat olivat opis-
kelijoita. Painotus oli etenkin tuotteen laadussa:
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“Mutta kylla se laatu, jos ma jostain aloitan, niin se on niista paikoista,
joista koen, ettd niissd myydaan laadukasta ja kestéavaa tavaraa.” (mies
34 vuotta)

Hyotyiné jotkut haastateltavat kokivat sen, ettd myymaélassa, josta oli jo ostettu tuote
aiemmin, oli helppo kdydéa ja myymaélasté sai tuotteen heti. Kuluina taas jotkut haastatel-
tavat nakivét sen, jos myymaélaan oli pitk& matka.

"Ehkd se on myds vihd sellanen, ettd tottuu, se on vaan helppo tuolt ma
ostin viimeksikin tuon jutun ja se oli ok niin, paasenpahan helpolla, kun

meen vaan sinne ja kdyn sielt hakeen sen.” (nainen 22 vuotta)

Fyysiseen kauppaan keskittyneet suosivat ostamista kaupassa ja heilld on vahva ka-
nava- ja brandiuskollisuus. Etenkin vaatetuskategoriassa on suuri fyysiseen kauppaan
keskittynyt segmentti. (Konug ym. 2008, 410; Sands ym. 2016, 64, 68—69.) Asiakkaat,
jotka ostavat useista kanavista, ovat vahemman uskollisia brandeille tai vahittaiskaupalle
(Stone 2011, 235). My0s useat haastateltavat kévivat vakiintuneesti tietyissa myyma-
I6issd valikoiman tai asiakaspalvelun vuoksi. Selkeésti haastateltavissa oli havaittavissa
fyysiseen kauppaan keskittynyt segmentti:

”Md nden sen silleen, etten varmaan edes vaateliikkeis kdvis, ellei siel olis
hyva asiakaspalvelu. Just toi, etta tietad, ettd menee sinne takaisin, kuten
aikaisemmin kerroin, ettd mulla on tama (Yritys X), jos ma kdyn ostaa
farkkui. Siité on jaanyt sellaiset hyvat vibat, et taal on nimenomaan henki-
I6kohtaista asiakaspalvelua.” (mies 21 vuotta)

Mutta haastateltavissa oli myos niitd, jotka eivét kdyneet vakiintuneesti missaan myy-
mélassé ja jotka eivét ostaneet tiettya vaatebrandia:

”En ole millaan tavalla merkkiuskollinen.” (mies 34 vuotta)

Digitaalisuus on luonut asiakkaita, joiden ostaminen on tutkivampaa, ja he etsivat suu-
rempaa valikoimaa kuin asiakkaat, jotka ostavat yhdesté kanavasta (Blasquez 2014, 100).
Mielenkiintoinen havainto oli se, ettd usea haastateltava arvosti suurta valikoimaa lahinna
vain verkossa. Fyysisessa myymaldssé suuri valikoima ei valttamétta ollut hyvé asia. Joi-
denkin haastateltavien mielesta suuren myymalan suuri valikoima aiheutti sen, ettd myy-
mala saattoi vaikuttaa sekavalta eika sielld valttamattd I0ytanyt kaikkea itsed kiinnosta-
vaa:



o1

”lhan sama vaikka ma olisin kuinka rauhallisesti kattomas niita vaatteit,
niin ma en tuu kattoneeks jokaista tuotetta sielld, vaan sit sinne jaa sem-
mosii vaatteit, mitd ma en oo edes nahny siella myymalassa, koska méa en
00 vaan jostain syysta ottanut sitd henkaria ja katsonu sité tuotetta. Et
must tuntuu, et ma oon jotenki paremmin tietonen siita valikoimasta ver-
kossa.” (nainen 21 vuotta)

”Jos sa menet jonnekin isompaan kauppaan, se on sitten hirvead periaat-
teessa diversiteetti siitd, ettd mité kaikkia eri tuotteita sielld on. Siité tulee
nopeasti sellainen hajanainen fiilis, ja sa naet siella sellaistakin tavaraa,
josta sé et itse tykkaa. ” (mies 21 vuotta)

Etenkin miehet haluavat helppoja vaatevalintoja ja kokonaisuuksia. Miehet haluavat
muotikaupalta hyvéa palvelua, selkeaa esillepanoa ja helppoa ostamista. (Suomen Teks-
tiili ja Muoti ry 2018.) Haastatelluilla miehilla korostui se, ettd he arvostivat pienta vali-
koimaa, selkéa ja valjaa esillepanoa ja asiakaspalvelua. Moni suosikin ndista syista pienia
myymaloita:

”Kylla munkin taytyy sanoa, etté sellainen liikkeen pienempi koko ja tietty
kodikkuus ja ehka se valikoima saa olla suppeampi. Ne ovat sellaisia puo-
leensavetavia asioita. Siind on ehkd myos se, ettéd jos se paikka on pie-
nempi ja valikoima on suppeampi, niin syntyy ainakin illuusio, etta joku
on tehnyt jo sun puolesta vahan esikarsintaa, etta taalla myydaan vaan
naita, mita kannattaa myyda.” (mies 29 vuotta)

6.2.2 Digitaaliset kanavat

Tuotteen laatu ja transaktioon liittyva riski ovat suurimpia huolia, kun asiakas paattaa
ostaa verkossa vaatteita. Riski voi myos liittyd taloudelliseen menetykseen. Yksi tapa
hallita riskid on keraté paljon tuotearvosteluja ja kysya muiden kokemuksia. Kun asiak-
kaalle kertyy kokemusta verkko-ostamisesta, hdnen kokemansa riski vahenee. Asiakas
voi hallita riskid my0ds ostamalla vain tuotteita, jotka ovat hanelle tuttuja. (Kim & Lennon
2009, 423; Melis ym. 2015, 272-273, 284-285; van der Veen & van Ossenbruggen 2015,
211; Chou ym. 2016, 2227.)

Myos esikyselyn vastauksista (liite 4) selvisi, ettd haastateltavat kerdsivat tietoa useista
eri kanavista ennen ostamista, l&hinn& vaate- ja kenkdkauppojen verkkokaupoista ja verk-
kosivuilta, myymalQistd, sosiaalisesta mediasta muilta kayttajilta ja lahipiirilta eli ysta-
vilté ja perheeltd. Haastatteluissa selvisi, etté tietoa etsittiin muiden kokemuksista koskien
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verkkokauppoja ja niiden valikoimia. Nain saadun tiedon pohjalta pyrittiin arvioimaan
verkkokauppojen ja valikoimien laatua. Etenkin muiden kayttéjien ja lahipiirin mielipi-
teisiin ja arvosteluihin luotettiin. Usea haastateltava oli sitd mieltd, etta yritysten itse ker-
tomat tiedot tuotteiden laadusta eivat valttamatta olleet luotettavia ja siksi tietoa piti etsia
muualta. Jotkut haastateltavat kuitenkin mainitsivat, ettd yritysten ilmoittamiin muihin
tietoihin, kuten toimituksia koskeviin tietoihin, luotettiin. Jotkut haastateltavat kokivat
riskia siitd, ettd toimittaako verkkokauppa varmasti oikean tuotteen. Eréds haastateltava
mya0s pienensi transaktioon liittyvaa riskié tilaamalla ensimmaiselld kerralla pienemmalla
rahamaarélla. Usea haastateltava oli sitd mieltd, ettd jos toimitus toimi hyvin ja tuote oli
sitd mité pitikin olla, uskalsi verkkokaupasta tilata uudestaan. Lahes kaikki haastateltavat
olivat tyytyvéisia toimituksiin:

“Kylla ma tykkaan lueskella hirvedsti, mitd muut ihmiset ovat asioista
mieltd. Tykkaan katsoa videoita ja tammdisia arvosteluita ihan kaikesta
mahdollisesta melkein, mita ostaa. En usko, etta yksikaan kauppa sanoo
suoraan, jos kysyy, ettd onko taméa laadukasta, etta ei ole.” (mies 21
vuotta)

”Mun veli oli tilannu sielté kenkia jo aikasemmin, ja ma tiesin, etta suun-
nilleen sopivan kokosia kenkia tulee, ja se palvelu oli toiminu ainaki aika-
semmin, et ma voin luottaa siihen.” (nainen 23 vuotta)

Koettu helppous tarkoittaa sitd, missa maarin kuluttaja uskoo, ettd verkossa voi ostaa
vahalla vaivalla (Frasquet ym. 2015, 658). Kéayton helppous vaikuttaa ratkaisevasti siihen,
paattaako kayttaja kayttaa jarjestelmaé (Bilgihan ym. 2016, 107, 109). Kayttajaystavalli-
sella kayttoliittyméallad saadaan kayttdja tuntemaan, etta kayttd on helppoa ja mukavaa.
Tuotteita pitdisi olla helppo etsid, ja halutun tiedon tulisi 16ytya nopeasti. (Liao & Shi
2009, 25.) Haastateltavat, jotka tilasivat verkosta, kokivat verkkokaupan kayton helpoksi.
Usea haastateltava kertoi tilaamisen olevan helppoa, ja jotkut pitivat myos tuotteiden se-
laamista ja palauttamista helppoina:

"Sieltd on tosi helppoa ja yksinkertaista tilata ja palauttaa. Eli se on tosi
semmosta virtaviivaista eli ei siin& ole mitdan sen ihmeempaa.” (mies 21
vuotta)

Verkkokaupan etuna on muun muassa se, ettd asiakas voi ostaa laajemmasta valikoi-
masta ja saada enemman pienemmalla kustannuksella (Lewis ym. 2014, 45). Verkkoym-
péristd helpottaa etenkin valikoiman ja hintojen vertailua. T&ma voi johtaa siihen, ettd
asiakas vaihtaa ostamaan kilpailevalta verkkosivustolta. (Melis ym. 2015, 272-273, 284—



53

285.) Verkkokauppojen valikoimien ja hintojen vertailu nousi esille my6s haastatteluissa.
Lahes kaikki haastateltavat vertailivat valikoimia ja hintoja verkossa. Jotkut haastatelta-
vat mainitsivat myos, ettd jos sama tuote oli myynnissa eri hintaisena eri verkkokau-
poissa, ostettiin se sieltd, mistd sen halvimmalla sai. Usea haastateltava piti verkossa kui-
tenkin hintaa tarkedmpéna asiana laajaa valikoimaa ja tuotteiden laatua. Erés haastatel-
tava my0s mainitsi, ettd jos valikoima oli suppeampi saman yrityksen myymalassé kuin
verkkokaupassa, silloin han osti ennemmin verkkokaupasta. Haastatteluista nousi esiin
my0s muita syitd tilata verkosta, kuten tyytymattémyys myymaldiden valikoimaan tai se,
ettd haluttuja tuotteita ei 10ytynyt mistdan muualta:

”Must tuntuu, ettd verkossa on paljon paremmat valikoimat. Et sit jos
vaikka kattoo (yritys x) nettisivui, niin niil on siella ihan valtava valikoima,
mut sit niillé on joku 15 % siita valikoimasta Turun myymalas ja silla, niin
se tuntuu ehka vahan sillee turhauttavalta, ettd jos ma nyt haluun ostaa
(yritys x) jonku vaatteen, mitd ma oon ajatellu, niin paljo todennakdisem-
min ma ostan sen sielta verkosta ku myymalasta.” (nainen 21 vuotta)

”Mun mielesté on tosi huonosti mitdan vaatteita ylipaataan, varsinkin
miehille, vaatekaupoissa. ” (mies 21 vuotta)

Aika on tarked tekija kanavaa valittaessa. Kun kuluttaja ostaa verkkokanavasta, han
kokee saavansa etua siitd, ettd voi valttda ostosmatkan. Han odottaa mieluummin tuottei-
den toimitusta verkkokaupasta. Verkko-ostaminen séastda aikaa ja vaivannakoa. (Hu &
Jasper 2015, 216-217.) Taméa nakokohta nousi myds esille haastatteluissa. Usean haasta-
teltavan mielesta verkossa tuotteiden katselu ei vienyt liikaa aikaa ja aikaa saastyi myos,
kun ei tarvinnut lahted myymalaan. Myos myymalan saavutettavuus vaikutti siihen, os-
tettiinko ennemmin myymalésta tai verkosta. Jos lahimpéan kaupunkiin tai kauppakes-
kukseen oli pitkd matka, matkaan kaytettya aikaa punnittiin tarkemmin:

”Netissa on sit eri asia, ku siel voi aina katella eri vaattei, se ei vie hirve-
asti aikaa tai omaa vaivaa.” (mies 21 vuotta)

”Vaik huono séa tai sitte joku kiire, niin sitte on niinku helppo tilata kotiin,
et sit se, etté niinku varais aikaa, ettd lahtis pariksi tunniks kaupungille
joskus, tuntuu tosi niinku ylivoimaselta. ” (nainen 22 vuotta)

Se, ettd tuotteita ei voi kokeilla, on yksi muodin verkko-ostamisen pééesteitd
(Blasquez 2014, 99). Vaatteita pitda tunnustella, ndhda ja kokeilla. Muuten niita on vaikea
arvioida. (Cho & Workman 2011, 369; Blasquez 2014, 97.) Verkossa voidaan kayttaa
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ihmismalleja ndyttdméaan, miten vaate sopii. Suurennettavissa olevat, erinomaiset kuvat
lisadvat vaatteiden myyntia verkossa. (Kim & Lennon 2009, 413, 421.) Nuoremmat su-
kupolvet pitavat visuaalisuutta erityisen tarkeana elementtind. He ovat tottuneet katsele-
maan ja olemaan vuorovaikutuksessa eri laitteiden kanssa ja samaan visuaalista tietoa.
(McCormick & Livett 2012, 36.) My0s usean haastateltavan mielesté vaatteiden kokojen
ja vérien arviointi kuvien perusteella oli vaikeaa. Laadukkaat kuvat, joissa vaatteet ovat
mallin paalla, helpottivat ostopaédtoksen tekemistd. Kuvissa arvostettiin myos niiden yk-
sityiskohtaisuutta. Kuvista sai yleiskuvan vaatteista tai niista pystyi arvioimaan vaatteen
mitoitusta. Vaatteiden koon arviointiin kéytettiin myos koko-oppaita. Jotkut haastatelta-
vat kertoivat, etté jos verkkokaupan kuvissa vaatteet eivét olleet mallin paalla, niisté et-
sittiin tietoa muualta verkosta muun muassa YouTube-videoista, Instagramista tai etsi-
maélla hakukoneella Internetistd. Jotkut mainitsisivat myds, ettd kuvien laatu antoi myds
késityksen verkkokaupan laadusta. Joidenkin haastateltavien mukaan myos sosiaalisesta
mediasta, kuten Instagramista ja Facebookista, tulevat mainokset pitivét tuotteet haasta-
teltavien mielessa ja saattoivat johtaa ostopaatokseen jopa pitkankin ajan jalkeen. Mai-
nostetun tuotteen kuva saatettiin esimerkiksi tallentaa ja siihen mahdollisesti palattiin
my6hemmin:

”Ennen ostopddtostd katoin Tubesta. Sielld on nditd sneaker review -vide-
oita. Kattelin siitd vahan, etta milta ne nayttaa. Sit siina oli jotain vinkkeja
my0s kokopuoleen, etta koot pienemmat kuin yleensd, ja sit sen perusteella

tein ostopddtoksen.” (mies 21 vuotta)

”’Sit sé googlaat, milté se nayttais jonku henkilon paalla, ettd semmoset
on niinku tosi vaikeit verkkokaupassa. Sa et saa sita fyysisest kéteen sita
tuotetta, niin sun taytyy niinku tutkii kaikki tuotteet, mita sa saat siita irti
niist kuvist ja muuta. ” (nainen 24 vuotta)

Verkossa kayttdja voi olla vuorovaikutuksessa eri viiteryhmien kanssa sosiaalisessa
mediassa, chateissa ja blogeissa (Kim 2002, 601). Sosiaalinen media antaa suuren mah-
dollisuuden paéstd yhteyteen muodin kuluttajien kanssa ja saada heiltd ndkemyksia
(Blasquez 2014, 110). Sosiaalisessa mediassa voi kysyd muiden kokemuksia. (van der
Veen & van Ossenbruggen 2015, 211). Useat haastateltavat lukivat mielelld&n muiden
kirjoittamia péaivityksié sosiaalisessa mediassa, keskustelupalstoilla tai vaikka blogeissa,
mutta pa&saantoisesti haastateltavat eivat itse mielelldan kirjoittaneet mitaén arvosteluja.
Syyksi muutamat arvelivat sen, ettd he eivat olleet erityisen aktiivisia sosiaalisessa medi-
assa.

”Kyl sit voi lukee niinku muiden paivityksia tai jotain blogeja tai muita.”
(nainen 23 vuotta)
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Kuluttaja kayttaa laitetta, joka sopii parhaiten hénen ostokayttdytymiseensé. Kuluttajat,
joille tuotteen tunnustelu on tarkeéd, kayttdvat enemman tietokoneita kuin mobiililait-
teita. He arvioivat tuotteita ja harkitsevat enemman. Tietokoneilla voi saada yksityiskoh-
taisempaa tietoa kuin mobiililaitteilla, koska tietokoneissa on suuremmat néaytét, parem-
mat resoluutiot ja mahdollisesti enemmén tietoa. (Rodriguez-Torrico ym. 2017, 469-
470.) Mobiililaitteiden kaytdssd Suomi on muita Pohjoismaita jéljessd. Suomalaisten
osuus dlypuhelimella tehdyisté ostoksista on viidesosa eli noin 19 prosenttia. (Verkko-
kauppa Pohjoismaissa 2017, 12.) Kuluttajat kayttavat mobiililaitteissa mobiilikanavaa eli
mobiiliverkkoa tai mobiilisovellusta (Fulgoni & Lipsivian 2016, 348-349). Mobiililla
maksamisen eduista kuluttajat kaipaavat selkedampaa nakemysta. He ovat huolissaan tur-
vallisuudesta, yksityisyydestd ja mukavuudesta. (Tseng & Yazdanifard 2015, 1041-
1042.) Vaatetus on ollut suosituin kategoria mobiililaitteilla ostamisessa ja erityisesti tab-
lettilaitteissa (Blasquez 2014, 110).

Jo esikyselyn vastauksista (liite 4) kavi ilmi, ettd haastateltavat kdyttivat mobiililait-
teita ja mobiilikanavaa seka vaatteiden tai kenkien etsimiseen etta ostamiseen. Alypuhe-
linta kaytettiin paljon tuotteiden etsimiseen, mutta todella véhén ostamiseen. Haastatelta-
vat kayttivat tablettia yht& paljon tuotteiden ostamiseen kuin etsimiseen ja silla ostettiin
enemman kuin alypuhelimella. Syita naihin tuloksiin haastateltavilla oli useita. Heidan
mielestaan dlypuhelimella oli katevaa selailla tuotteita bussissa tai kahvilassa tai tarkistaa
vaikka jokin tuotetieto kaupassa oltaessa. Ne, joilla oli tabletti k&ytossa, kokivat sen mie-
lekka&ksi tavaksi etsié tuotteita, koska tuotteita voi selailla vaikka kotona sohvalla, niin
ettei tarvitse mennd poydan aireen selailemaan. Alypuhelimella ei mielelladn ostettu,
koska pienelta naytolta ostaminen koettiin hankalaksi ja luottamusta verkkomaksamisen
turvallisuuteen ja verkon toimivuuteen ei ollut. Haastateltavat kertoivat padosin tekevéansa
tilauksensa kannettavalla tietokoneella, koska kokivat sen turvallisemmaksi tavaksi ostaa.
Liséksi he kokivat, ettd kannettavalla tietokoneella oli helpompi vertailla verkkokaup-
poja, nahda enemmaén tuotteita samalla kertaa ja kuvat olivat laadultaan parempia. Vahit-
taiskaupan sovelluksista ei haastateltavilla ollut juurikaan mainittavaa. Erdén haastatelta-
van mainitsema sovellusten vahaisyys ja mahdollisesti heikko tekninen taso ovat mah-
dollisia syitéa.

”Selaan kaikilla paateilla, mutta ne ostot tapahtuu suurimmaks osaks poy-
takoneella tai kannettavalta, etté etenki just noi kAnnykalla voi olla jotain
yhteysongelmia tai jotain, ku s& teet tilinsiirtoja. ” (nainen 24 vuotta)

”Ma enemman kaytan kannykaa sen takia, et liikenteessa se on jotenki hel-
pompaa tai jos kay siella kahvilassa tai muualla niin, se on aina siind mu-
kana, mutta on se mielekkddmpaa teha ostoksia ja katella niinku kannet-
tavan kanssa.” (nainen 23 vuotta)
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6.2.3 Jakelukanavien kaytto

Showrooming on ilmid, jossa asiakas tutkii tuotteita fyysisessa kaupassa ja ostaa sitten
verkossa. Toinen ilmi6 on painvastainen webrooming, jossa asiakas etsii tietoa verkossa
ja ostaa tuotteen sitten fyysisestd kaupasta. (Verhoef ym. 2015, 175.) Showroomingia ta-
pahtuu etenkin silloin, kun tuotteen ominaisuuksien arviointi on tarkeaa. Tuotteen fyysi-
nen tutkiminen kaupassa vahentéa koettua riskid, vaikka tuote sitten ostettaisiin verkossa.
Webroomingia tapahtuu, kun tuotteiden vertailu ja vaihtoehtojen karsiminen on tehty ver-
kossa. Lopullinen paatds tuotteesta tehdddn kaupassa, jossa se myds sitten ostetaan.
(Wolny & Charoensuksai 2014, 324.) Suomalaisista lahes neljdsosa on tehnyt vaate- ja
kenkdaostoksia webrooming-ostoina. Showrooming-ostoksien maéra suomalaisilla on ol-
lut todella vahaista. (Verkkokauppa Pohjoismaissa 2017, 13, 34.)

Myos esikyselyn vastauksista (liite 4) ilmenee, ettd haastateltavien parissa webroo-
ming-ostaminen oli paljon suositumpaa kuin showrooming-ostaminen. Haastattelujen pe-
rusteella webrooming-ostaminen tapahtuu yleensa siten, etta ensin eri vaihtoehdoista on
I0ydetty kiinnostava tuote ja itselle sopiva koko. Sitten verkosta katsotaan, mikd myymaéla
on l&hin, jossa tuotetta on saatavilla. Myymalassa halutaan kdyda, jotta tuotetta voi sovit-
taa ja koska myyjan kanssa voi keskustella siité ja saada asiantuntevaan palvelua. Osto-
paatds tehdaan sitten sen perusteella, ja tuote ostetaan myymalasta. Showrooming-osta-
misen syyksi jotkut haastateltavat mainitsivat etenkin hintaeron myymalén ja verkon va-
lilla. Myymalassa kaytiin, jotta varmistuttaisiin siitd, ettd tuote on varmasti oikean kokoi-
nen, mutta sen jalkeen saatettiin menna Internetiin katsomaan, olisiko tuote jossain verk-
kokaupassa myynnissa halvemmalla. Mikéli tuote 16ytyi halvemmalla, ja etenkin jos hin-
taero myymalan ja verkkokaupan vélilla oli suuri, tuote ostettiin mieluummin verkosta.
Yhdeksi showrooming-ostamisen syyksi mainittiin myds se, ettd jos myymalasta ei 16y-
tynyt sopivaa kokoa, oli tuote tilattava verkosta:

”Joo, vaikka ne olisi saanut halvemmalla netistd, niin ma ajattelin, etta se
on kuitenkin niin paljon tarkedmpaa, ettd mulla on mahdollisuus menna
johonkin paikkaan, joka on suhteellisen lahella mua ja voida keskustella
siitd asiasta ja saada palvelua siind asiassa.” (mies 29 vuotta)

”Ma aika usein haluun sovittaa liikkeessa ja sit sen jalkeen ma kyl saatan
tai meen yleensa kattoon netistd, etta 10ydanko ma halvemmalla sen saman
tuotteen jostaki muilta sivuilta, etté loppujen lopuksi méa en valttamatta
osta sita sielta liikkeest, mis ma kavin sovittamassa. " (nainen 23 vuotta)

Kaikkikanavaisessa vahittaiskaupassa kuluttaja voi tehdé ostokset verkossa ja noutaa
ne lahimmaésta fyysisestd kaupasta. Myos tuotteiden palautus ja vaihto voidaan hoitaa
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fyysisen kaupan kautta. (Hsiao ym. 2012, 322.) Naissé click and collect -tilauksissa pois-
tetaan muutamia ostamisen esteitd. Asiakas ndkee verkossa tuotteiden tarkat tuotetiedot
ja ndkee tuotteiden varastotilanteen kaupassa ennen kuin ostaa tuotteen. (Bell ym. 2014,
49.) Haastateltavista vain muutamat (liite 4) olivat tilanneet vaatteita verkosta ja hakeneet
ne myymalasta. Syyna vahaisiin click and collect -tilauksiin mainittiin muun muassa se,
etta miksi tilata myymal&an, kun tuotteen voi saada toimitettuna Kkotiin tai etta tat4 vaih-
toehtoa ei ollut valittavissa verkkokaupassa.

Verkkoasiakkaat haluavat, etta tuotteiden palauttaminen on helppoa ja mukavaa (Hub-
ner ym. 2016a, 257, 283). Jos tuotetiedot verkossa ovat epatarkkoja tai riittdmattomia,
tuotteet todennakadisesti palautetaan (Cho & Workman 2011, 369). Kun verkkosivuilla on
paremmin tietoa saatavilla, myos tuotteiden palautukset vahenevat (Bell ym. 2014, 51).
Suomalaisista verkko-ostoista noin 14 % on palautettu. Yksi selitys tdhan on, ettd suurin
osa tilatuista tuotteista on muotia. Nuoret kuluttajat palauttavat eniten tuotteita. Syy tahén
on todennakdisesti se, ettd he ostavat paljon muotia ja palauttavat ne vaatteet ja kengat,
jotka eivét syysta tai toisesta sovi. Ostosten tekemisen jalkeen on tarkead, etta kuluttajille
tarjotaan selkeésti tietoa ja ohjeita yhteydenotoista ja palautuksista. (Verkkokauppa Poh-
joismaissa 2017, 16-17.)

Myos esikyselyssa (liite 4) kavi ilmi, ettd osa haastateltavista oli palauttanut verkossa
tai myymaldssa ostettuja tuotteita ainakin joskus. Osa haastateltavista puolestaan ei ollut
koskaan palauttanut verkossa ostamiaan tuotteita. Haastatteluissa selvisi, ettd ne, jotka
olivat palauttaneet verkossa ostettuja tuotteita, kokivat verkon kautta palauttamisen hel-
poksi. My0s palautusohjeet koettiin hyviksi. Syita palauttamiseen olivat véaara koko tai
se, ettd tuote ei ollut muuten sopiva, vika tuotteessa, vaara tuote tai tuote ei nayttanyt silta,
minka kuvan siita oli tuotetietojen tai kuvien perusteella saanut. Tdma kertoo siitd, miten
tarkedd on, ettd tuotetiedot ja -kuvat ovat riittdvan tarkkoja. Jotain tuotetta saatettiin myds
tarkoituksella tilata useita erilaisia ja sitten palauttaa kotona sovittamisen jalkeen ne, jotka
eivét olleet sopivia. Niilld, jotka eivét olleet palauttaneet, joko ei ollut koskaan ollut tar-
vetta palauttaa mitéan tai sitten he eivat ylipaataan tilanneet verkosta, koska eivat luotta-
neet verkkokauppaan. Muutamat niistakin, jotka tilasivat verkosta, pyrkivat valttamaan
erilaisin keinoin palauttamisen. Tuote saatettiin esimerkiksi antaa ennemmin siskolle,
laittaa Kirpputorille myyntiin tai korjata itse sopivaksi. Jos asiakas palauttaa verkossa os-
tetun tuotteen, hénen paatokseensé palauttaa tuote fyysisessé kaupassa tai verkossa vai-
kuttaa nékemys verkkokanavan hyodyllisyydesta ja siihen liittyvista kuluista (Frasquet
ym. 2015, 657). Taman hyoty-kulu-nédkokulman mukaisesti osa haastateltavista piti verk-
kokauppaa hyodyllisend kanavana, mutta joidenkin mielestd palauttaminen aiheutti yli-
méaaraistd vaivanndkoa eli palauttaminen miellettiin kuluksi:
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”Kerran tuota verkkokaupasta oon, joo tuotteen palauttanu, ja oli vaaran
kokonen. No, ei siind mitdan ihmeellisempaa. Toimi ihan hyvin. Takas
vaan pakettiin ja postiin se ja rahat tuli.” (mies 20 vuotta)

”’Sit jos m& joudun palauttaan, mulla on jotenki siind palauttamisessa, etta
en ma jaksa.” (nainen 22 vuotta)

Kaikkikanavaisessa ymparistossa seka verkko- etté fyysinen kauppa ovat asiakkaille
suosittuja kanavia oston jalkeisessa vaiheessa, mutta sosiaalisen median kannattajien seg-
mentille sosiaalinen media on tarked kanava oston jalkeisessd vaiheessa. (Sands ym.
2016, 69.) Esikyselyyn annettujen vastausten (liite 4) mukaan mitaan negatiivista tai po-
sitiivista palautetta ei juurikaan annettu vaate- tai kenkakaupoille. Jonkin verran pa-
lautetta oli annettu suoraan myymaldan, mutta muiden kanavien kautta todella vahén ja
sosiaalisessa median kautta ei ollenkaan. Haastateltavat kertoivat syiksi muun muassa
sen, ettd palautetta ei vain tullut annettua, palautteen kirjoittaminen koettiin vaivannaoksi
ja se, ettd heilld ei vain ole ollut mitaan niin erityisen negatiivista tai positiivista, josta
olisi halunnut palautetta antaa. Haastateltavat eivat pitdneet etenk&én sosiaalista mediaa
omana palautteenantokanavanaan:

”Niin hassuahan se on, etta niin paljon kuin itse lukee ja tuijottaa arvos-
teluita ja tuon tyyppistd, niin itse ei tule kylla annettua palautetta. Ehka
just nista syista, etta se ei ole pakollista ja se vaatisi sen ekstraeffortin.”
(mies 29 vuotta)

Sukupuoli ei ole merkittava tekija jakelukanavien valinnassa. Seka miehet ettd naiset
ostavat useista kanavista eika sukupuolella ei ole mydskaan merkitysta siind, miten eri
kanavia kaytetdaan. (Cho & Workman 2011, 366, 376.) Verratessani miesten ja naisten
haastatteluissa antamia vastauksia ei eroa l6ytynyt kanavavalinnoissa tai siind, miten ka-
navia kaytettiin.

6.3 Asiakaskokemukset jakelukanavissa

6.3.1 Asiakaspalvelu

Haastattelujen kysymykset koskivat aluksi viimeisimpié asiakaskokemuksia ja erityisen
hyvié ja huonoja asiakaskokemuksia. Naiden laajojen kysymysten jalkeen haastatteluissa
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siirryttiin tarkempiin kysymyksiin koskien asiakaskokemuksen osatekijoité eli asiakas-
palvelua, sosiaalista vuorovaikutusta myyjien, muiden asiakkaiden ja lahipiirin kanssa ja
atmosfadaria, johon siséltyvat sisustus, tuoksut, musiikki ja valaistus.

Hyvin valittu ja koulutettu henkilékunta voi tarjota personoitua palvelua ja luoda po-
sitiivisen asiakaskokemuksen, jolla voi erottautua. Aito, luonnollinen ja empaattinen pal-
velu luo inhimillisyyttd, jota asiakkaat arvostavat. (Bolton ym. 2014, 259-260, 264.) Kun
kaupan tyontekijat tarjoavat erinomaista palvelua asiakkaille pelkén tuotetiedon sijaan,
he voivat sitouttaa asiakkaan yritykseen (Melero ym. 2016, 31). Henkilokunnan kayttay-
tyminen palvelutilanteessa ja tunteiden ilmaisu ovat avaintekijoitd, jotka vaikuttavat asi-
akkaan tunteisiin, kulutukseen, tyytyvaisyyteen ja halukkuuteen tehda uudelleenostoja
(Mishra ym. 2014, 62).

Haastatteluista kévi ilmi, ettéd asiakaspalvelua todella arvostetaan ja sitd pidetaén eten-
kin fyysisen myymaélan vahvuutena. Myyjien asiantuntemusta arvostetaan. Myyjélta odo-
tetaan henkilokohtaista palvelua siten, ettd asiakasta kuunnellaan, kunnioitetaan ja hé-
nesta ollaan kiinnostuneita. Myos myyjan rehellisyytté asiakasta kohtaan arvostetaan, esi-
merkiksi sitd, ettd myyja uskaltaa tarvittaessa sanoa, etté vaate ei sovi asiakkaalle. Myy-
jien apua ei yleensa tarvita, kun ostetaan perusvaatteita, mutta mita kalliimmasta tai har-
vemmin tarvittavasta tuotteesta, esimerkiksi juhlavaatteesta, oli kyse, sen enemmaén apua
myyijalta odotetaan. Myyjalta odotetaan myds sité, ettd hén tunnistaa, milloin asiakas tar-
vitsee apua ja milloin ei. Tyrkyttavastd myyntityylista tai siita, ettd yritetddn myyda asi-
akkaalle liian kallista tuotetta, ei pidetd. Haastateltavien mukaan asiakaspalvelun taso
saattaa vaihdella runsaastikin, mutta hyvalla asiakaspalvelulla voi asiakkaasta saada us-
kollisen asiakkaan. Usealle haastateltavalle asiakaspalvelu oli syy kdydé tietyissa myy-
maldissa. Etenkin pienten myymaéldiden asiantuntevaa asiakaspalvelua arvostetaan.

”Siella on yksi semmonen naismyyjad, mika on erittain asiakaspalveleva.
Tosi asiantunteva, ma oon hanelté itseasiassa varmaan viidet tai kuudet
parit farkkuja ainaki yhteensa ostanu. Han osaa valkata ja konsultoida.
(mies 21 vuotta)

)

Verkossa on véhemmén mahdollisuuksia saada henkilokohtaista neuvontaa (Hansen
& Jensen 2009, 1167). Haastateltavilla ei juurikaan ollut kokemusta asioinnista asiakas-
palvelun kanssa verkossa. Mahdollisuus ottaa yhteytta asiakaspalveluun, esimerkiksi cha-
tilla, oli kylla huomattu, mutta sen k&yttoon ei ole ollut tarvetta. Jotkut haastateltavat ko-
Kivat vuorovaikutukseksi myds sen, ettd jarjestelmasté tulee aina tietoa, kun toimitus on
edennyt seuraavaan vaiheeseen. Tama alensi koettua riskid. Jos toimituksessa on jotain
ongelmaa, siihen odotetaan asiakaspalvelun reagointia niin, ettd asiakkaan ei itse tarvitsisi
kysella toimituksen peréan.
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6.3.2 Sosiaalinen vuorovaikutus

Sosiaalinen vuorovaikutus on tarkeé osa ostoksilla kdymista (Kim 2002, 601). Fyysisessa
kaupassa asiakas voi olla sosiaalisessa vuorovaikutuksessa toisten asiakkaiden ja myyn-
tihenkiloston kanssa. Asiakas voi keskustella tuotteista kasvotusten myyntihenkiléstén
kanssa ja siten varmistaa, ettd tekee oikean péatoksen. (Hu & Jasper 2015, 215.) Muodin
ostaminen on enemmankin hedonistista ja viihteellistd kuin pelkastaan utilitaristista osto-
tehtdvan suorittamista. Etenkin nuoret naiset pitavat vaatteiden ostamista enemman va-
paa-ajantoimintana. (Clarke ym. 2012, 494, 495, 507.) Haastattelujen perusteella ilmenee,
ettd vaatteiden tai kenkien ostaminen on joko utilitaristista tai hedonistista. Tasta ostami-
sen lahtokohdasta riippuu se, miten asiakas pyrkii hallitsemaan ja saataméaan sosiaalisen
vuorovaikutuksen mééraa. Jos on tarve ostaa kiireessa jokin tuote eiké siihen haluta kayt-
taa paljon aikaa, vaan haluaa ostaa tehokkaasti, ostoksille mennéén mieluiten yksin. Tal-
16in ostaminen on utilitaristista. Yksin ostoksilla olemisessa néhtiin se hyoty, etta voi itse
paattad, mihin menee ostoksille ja miten kauan ostoksilla on. Ystévien tai perheenjésenten
kanssa ostoksilla oleminen néhtiin enemmaén hedonistisena vapaa-ajan toimintana. Silloin
myymaloita l1ahinné kierrelldaan ajan kanssa eiké tarkoituksena valttamatta ole ostaa mi-
taan, vaan tarkeampaa on ajanvietto yhdessa. Jotkut haastateltavat mainitsivat yhdessa
ostoksilla olemisen eduiksi sen, etta ystavéat voivat neuvoa vaatevalinnoissa ja antaa vink-
keja, vaikkakin he saattavat yllyttaa herateostoihin.

”Ma tykkaan kyl kayda itekseni etenkin, jos on silleen, et on pakko l6ytaa
jotain, niin sit sinne on turha ottaa mitaan kaveria pyoriin, koska sit jo-
tenki...mut sit jos haluu mennd vaik vaan katteleen jotain, vaik alennuksia
tai mita nyt vaan, jos ei nyt valttamatta edes halua ostaa mitaan, niin sit
seura voi olla ihan jees.” (nainen 21 vuotta)

Sosiaalisen vuorovaikutuksen méara muiden asiakkaiden tai myyjan kanssa vaikuttaa
haastateltavien mukaan myos asiakaskokemukseen. Haastateltavien mielesta kohtuulli-
nen maara muita asiakkaita pienessa tai suuressa myymaldssa on ihan mukava asia. Sil-
loin myymalassa voi Kierrella ja katsella tuotteita rauhassa. Jos myymalassa on liikaa asi-
akkaita yhtd aikaa, ruuhkaa, saattoivat ostokset jaada jopa tekeméttd. Kun oli ruuhkaa,
tuotteita ei jaksettu kokeilla, ostopédétoksia tehdaan hataisesti ja myymalasta saatetaan
lahted pois ostamatta mitdan. Ruuhka aiheuttaa asiakkaalle kiireen tunnun. Pitkat jonot
sovituskoppiin tai kassalle saavat punnitsemaan, jaksetaanko jonottaa vai l&hdetd&nko
pois. Monet haastateltavista myds kertoivat vélttdvansa alennusmyyntien ruuhkia koko-
naan tai ajoittavansa ostoksille menemisen mahdollisimman ruuhkattomaan aikaan. Mie-
lenkiintoinen seikka pienten myymal6iden kohdalla on, ettd moni kokee jopa ahdistavana
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menna myymal&aan silloin, kun paikalla on vain myyjé eika muita asiakkaita. Koska sil-
loin saadaan myyjan jakamaton huomio, saatetaan kokea, etta tuotteita ei saa katsella rau-
hassa vaan asiakas on myyjan jatkuvan katseen tai myyntipuheiden kohteena. Toisaalta
erds haastateltava mainitsi hyvana puolena sen, ettd myyjalta paasee heti jonottamatta
kysymaén kaikkea, mitd haluaakaan tuotteista tietaa.

”Jotenkin niita asiakkaita saisi olla aika sopivasti siellé. Jos on ihan tyhja
myymala ja varsinkin, jos se on pieni ja menee sinne yksin. Tuntuu, ettei
saa ihan rauhassa katsoa, vaan helposti yritetdan vakisinkin myyda, etta
se epatoivokin jo véahan paistaa. Mut sit taas, jos se on ihan taysi ja joutuu
jonottamaan sovituskoppeihin pitkaan, niin onhan se aika raskasta, vaikka
talvivaatteet paalla, ja jos on kiertanyt useammankin paikan ja on pakko
I0ytaa jotain, etté on joku oikee tarve. Kylla sitten arvostaa vahan rauhal-
lisempaa ymparistdd. ” (mies 29 vuotta)

6.3.3 Atmosfaari

Atmosfaari on myymalaymparistén osa, jolla voi houkutella ja pitéé asiakkaat todella kil-
paillussa ymparistossa (Bagdare & Jain 2013, 798). Kaikilla myymaélan atmosfaariin liit-
tyvilla tekijoilla on merkittavé vaikutus asiakkaan kayttaytymiseen (Mishra ym. 2014,
60). Kaupan atmosfaarin elementteja ovat kaupan ulkonakd eli tyyli, layout ja arkkiteh-
tuuri ja tunnelmaa luovat tekijat eli tuoksut, sisustus, valaistus, lampétila ja taustamu-
siikki (YYoon 2013, 694, 698; Mishra ym. 2014, 47). On kuitenkin huomattava, etta atmo-
sfaari ei valttamatta vaikuta kaikkiin ostotilanteisiin. Kun asiakas esimerkiksi vain haluaa
ostaa uudestaan jonkin tuotteen, han on muodostanut jo ostoaikeen ennen kauppaan me-
nemistd. (Ballantine ym. 2015, 513.)

Haastatteluista kévi ilmi, ettd atmosfaarin vaikutus tiedostetaan, vaikka sité ei myyma-
l&4&4n mennessa tietoisesti ajateltaisikaan. Atmosfaari vaikutti toisiin haastateltaviin enem-
man kuin toisiin. Kauniisti sisustetusta myymalasta ja selkeésta esillepanosta pidettiin.
Etenkin vaatteiden valjan esillepanon koettiin antavan myymalasta laadukkaan kuvan.
Toisaalta vaatteiden tiivis esillepano antoi myymalasta halvan kuvan. Erds haastateltava
mainitsi myos sovituskoppien sisustuksen. Toisinaan koppien sisustus saattoi olla puut-
teellinen, jolloin esimerkiksi tuolit tai naulakot saattoivat puuttua tai verho ei peittanyt
riittavasti, mik& huononsi asiakaskokemusta. Hiljaista taustamusiikkia pidettiin miellyt-
tavand, mutta jos musiikki soi liian kovaa, saattoi se jopa saada aikaan sen, ettd myyma-
I44n ei menty. Tuoksuista haastateltavilla ei ollut paljon kokemuksia, mutta erés haasta-
teltava nosti muutaman térkeén asian esille. Tuoksut saattavat aiheuttaa migreenisté kar-
sivalle migreenikohtauksen. Liséksi tuoksut saattavat tarttua asiakkaan vaatteisiin, mika
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ei ole miellyttavaa. Myymaloiden kirkkaita valoja piti epamiellyttavind useampikin haas-
tateltava, mutta myds puoltava mielipide esitettiin. Myymaélan yleinen atmosfaari saattoi
aiheuttaa suoraan sen, ettd myymaladn mentiin tai jatettiin menemaéttd. Usean haastatel-
tavan mukaan myymalan atmosfaéri antaa kuvan myoés tuotteiden laadusta. Joihinkin
haastateltaviin atmosfééri ei juurikaan vaikuttanut etenkaan silloin, jos vaatteita mentiin
ostamaan tarvepohjalta eli ostoaie oli muodostettu jo etukateen.

“Kyl ma koen, etta silla on yllattavan paljon vaikutusta, et minkalainen
semmonen yleistunnelma on, ja ma luulen, etta etenkin musiikilla. Jossakin
kaupoissa se soi todella kovalla. Sit valilla, jos ite on vaha niinku ahdistu-
nut, kun lahtee kaupoille, se on vahan luotaan pois tyontavaa, et ei jaksa
sitte jJumputuksessa keskittya vaatteisiin tai tuotteisiin ylipaatansa. ”
(nainen 23 vuotta)

6.3.4 Erityisen hyvat ja huonot asiakaskokemukset

Onnistuneita asiakaskokemuksia ovat ne, joita asiakas pitaa yksilollisind, muistettavina
ja sailyvina (Bagdare & Jain 2013, 793). Asiakkaan ndkemys kokemuksestaan vaikuttaa
muun muassa suusanallisen tiedon levittdmiseen eli WOMiin. Kun asiakaskokemus on
positiivinen, asiakas suosittelee kauppaa muille asiakkaille. Asiakkaat haluavat koke-
muksia, joita voi jakaa muiden kanssa. (Jain & Bagdare 2009, 37; Triantafillidou & Siom-
kos 2014, 526-530; Lemon & Verhoef 2016, 74.) Esikyselyn vastauksista (liite 4) ilme-
nee, ettd haastateltavat olivat kertoneet asiakaskokemuksistansa etenkin ystavilleen,
mutta myos perheelle. Haastatteluista selvisi, ettd lahipiirille kerrotaan etenkin erityisen
hyvisté tai erityisen huonoista asiakaskokemuksista. Sosiaalisessa mediassa asiakaskoke-
muksia haastateltavat eivét juurikaan jakaneet, mutta he lukivat mielellaan siella muiden
asiakaskokemuksista. Asiakaskokemukset eivat ole varsinainen keskustelunaihe, vaan
asiakaskokemukset tulevat puheeksi lahinna silloin, kun henkil6 itse tarvitsee tietoa jos-
tain tuotteesta, myymaélasta tai verkkokaupasta tai joku kysyy neuvoa koskien tuotteita,
myymalaa tai verkkokauppaa. Talla tavoin tieto sitten levida eteenpéin. Myymalaa kos-
kien muutamat haastateltavat mainitsivat erityisesti persoonalliset, henkilokohtaiset ko-
kemukset sellaisina, joista mielelldaan kerrotaan. Henkil6kunta voi tarjota personoitua pal-
velua ja luoda positiivisen asiakaskokemuksen, jolla voi erottautua (Bolton ym. 2014,
259-260, 264):

“Persoonalliset kokemukset ja tietenkin henkilokohtaiset kokemukset.
Niisté tulee aina mainittua, etta hei, oli tosi hyva ja sain taalla tosi hyvaa
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palvelua. Siind oikeastaan, se on ainoa asia, millé voi edes savayttaa mis-
saan tammoisessa vaatteiden myynnissa. ” (mies 21 vuotta)
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7 JOHTOPAATOKSET JAYHTEENVETO

Internet, digitalisaatio ja uudet digitaaliset kanavat ovat muuttaneet véhittaiskauppaa mer-
kittdvasti. Vahittaiskauppa on siirtymassd monikanavaisuudesta kohti kaikkikanavai-
suutta, silla toimittaessa useassa kanavassa on tarkedaa tarjota asiakkaille yhtendinen asia-
kaskokemus, kun asiakas vaihtelee eri jakelukanavien valilla tutkien ja ostaen tuotteita
eri laitteilla. Muodin véhittdiskaupassa vaatteita ostetaan yleisimmin fyysisestd kaupasta
kuin muista kanavista. Muotiala on ollut hitaampi kuin muut alat omaksumaan verkko-
kaupan, mutta nykyaén muoti on yksi nopeimmin kasvavista tuotekategorioista verkossa.
Mobiilissa ostetaan vaatteita paljon vahemman, vaikka vaatetus onkin suosituin katego-
ria, kun ostetaan mobiililaitteilla, erityisesti tablettilaitteilla. Nuoret sukupolvet ostavat
vanhempia sukupolvia paljon enemman vaatteita ja kenkid verkossa. Suomalaisten 16—
34-vuotiaiden verkko-ostoksista 58-59 % on vaatteita tai kenkid. Samalla miesten osto-
kayttdytyminen on muuttumassa lahemmaksi naisten ostokayttaytymista, silla alle 35—
vuotiaat miehet ovat kiinnostuneempia pukeutumisestaan kuin vanhemmat sukupolvet.
Miehet ja naiset ostavat eri tavalla, mutta sukupuoli ei ole merkittavéa tekija siind, miten
kanavia valitaan tai miten niita kaytetdan. Asiakkaat ovat entisté vaativampia ja odottavat
enemmaén asiakaskokemukselta.

Tasta lahtékohdasta minua alkoi kiinnostaa muodin vahittaiskaupan nuorten aikuisten
asiakkaiden asiakaskokemukset ja jakelukanavien kéyttd. Digitaaliset kanavat rajattiin
Internetissa toimiviin kanaviin ja mobiilikanavaan ja fyysiset kanavat rajattiin fyysiseen
myymalaan. Kaikki muut kanavat jaivét taman tutkimuksen ulkopuolelle. Tutkimuksessa
keskityttiin digitaalisiin kanaviin ja fyysisiin kauppoihin, koska yksi olennaisimpia muu-
toksia, joita kaikkikanavaisuus tuo mukanaan, on saumaton asiakaskokemus, kun fyysis-
ten kauppojen ja digitaalisten kanavien raja haviaa. Taman tutkimuksen tarkoituksena oli
selvittdad, mita asiakaskokemus on muodin vahittaiskaupan jakelukanavissa. Tutkimus-
kohteena olivat 18-35-vuotiaat miehet ja naiset, jotka ostavat saannollisesti vaatteita ja
kenkia eri jakelukanavista. Tutkimuksessani oli kolme osaongelmaa.

Miksi asiakkaat kayttavat eri jakelukanavia?

Miten asiakkaat kayttavat eri jakelukanavia?

Miten asiakaskokemuksen osatekijét vaikuttavat asiakkaan ndkemykseen asiakasko-
kemuksesta?

Tein kirjallisuuskatsauksen mahdollisimman tuoreista tieteellisistd artikkeleista ja
verkkoartikkeleista. Keskeinen teoria kasittelee vahittaiskaupan jakelukanavia, asiakas-
kokemusta ja kaikkikanavaisuutta. Tutkimusmenetelmaksi valitsin kvalitatiivisen tutki-
muksen ja aineistokeruumenetelmaksi fokusryhmahaastattelun. Haastateltaviksi rekry-
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toin naisia ja miehia Turun yliopiston eri tiedekunnista sekd Turun ammattikorkeakou-
lusta. Haastateltaville l&hetin Webropol-ohjelmalla tehdyn jakelukanavia koskevan
esikyselyn taytettavaksi ennen haastatteluja. Kyselyyn vastasi 16 haastatteluun lupautu-
nutta henkil6a. Fokusryhmahaastatteluja oli yhteensa kolme, joista yhdessa ryhmaéssa oli
nelja miestd, toisessa viisi naista ja kolmannessa kaksi miesta ja kaksi naista eli yhteensa
13 haastateltavaa. Litteroituani aanitetyt haastattelut luokittelin aineiston kayttamalla
NVivo-ohjelmaa.

Ensimmainen osaongelma oli, miksi asiakkaat kayttavét eri jakelukanavia. Eri kanavia
arvioidaan etenkin hyoty-kulusuhteen perusteella eli hyotyjen ja aiheutuneiden uhrausten
perusteella. Eroa miesten ja naisten kanavavalinnoissa tai siind, miten kanavia kaytetaan,
ei ole. Fyysiseen myyméldadn mennéén, koska vaatteita voi sovittaa, myymaélésta saa pal-
velua ja tietoa vaatteista ja tuotteen saa heti mukaansa. Matka myymalaan voidaan nahda
kuluna. Myymaélassa arvostetaan hyvéa hinta-laatu-suhdetta, mutta etenkin laatu ndhdaan
tarkedna elementtind. Myymalassa suuri valikoima ei vélttdmatta ole hyva asia, koska
myymaéla saattaa asiakkaan mielestd nayttaa silloin sekavalta. Etenkin miehill& korostuu
se, ettd miehet arvostavat pienta valikoimaa, selkeéé ja valjaa esillepanoa ja asiakaspal-
velua. Tiettyjen myymaloiden asiakkaiksi vakiintuneet kdyvat niissa lahinna valikoiman
ja asiakaspalvelun vuoksi. Kaikki eivét kdy vakiintuneesti tietyissd myymaloissa.

Verkkokaupoista ostetaan etenkin laajan valikoiman, edullisten hintojen, helppouden
sekd ajan ja vaivannaon saaston vuoksi. Verkkokauppojen valikoimia ja hintoja vertail-
laan. Verkosta ostetaan, jos valikoima sielld on suurempi tai jokin tuote halvempi kuin
myymalassa, jos koetaan tyytymattomyytta myymaloiden valikoimaa kohtaan tai haluttua
tuotetta ei I0ydy mistadn muualta. Verkossa arvostetaan etenkin laajaa valikoimaa ja tuot-
teiden laatua. Moni punnitsee ostamiseen kaytettyé aikaa ja vaivaa. Verkkokaupoista ti-
laaminen ja tuotteiden palauttaminen koetaan helpoksi. Verkossa vaatteiden kokojen ja
varien arviointi koetaan vaikeaksi. Laadukkaat, yksityiskohtaiset kuvat mallin paalla hel-
pottavat ostopaatdksen tekemistd. Jos kuvien perusteella ei saa riittavasti tietoa, sita etsi-
tddn muualta verkosta. Verkossa koetaan riskia etenkin verkkokauppojen ja tuotteiden
laadusta ja transaktioista. Riskia pienennetdan etsimélla tietoa eri kanavista seka muilta
kayttdjilta ja lahipiirilta eli ystaviltd ja sukulaisilta. Jos verkkokaupan toimitus toimi hy-
vin ja tuote oli sitd, mita pitikin, koettu riski pienenee ja verkkokaupasta uskaltaa tilata
uudestaan. Sosiaalinen media koetaan inspiraation l&hteeksi ja siell& luetaan mielell&&n
muiden kayttdjien kirjoittamia paivityksia ja arvosteluja. Sosiaalisen median mainokset
saattavat johtaa ostopaatokseen pitkankin ajan jalkeen.

Mobiililaitteita kaytetaan seka vaatteiden tai kenkien etsimiseen etta ostamiseen. Aly-
puhelinta kdytetd&n paljon tuotteiden etsimiseen, mutta todella vahan ostamiseen. Tablet-
tia kdytetdan yhtd paljon tuotteiden ostamiseen kuin etsimiseen ja silla ostetaan enemman
kuin dlypuhelimella. Alypuhelimella ei mielellaén osteta, koska pienelti naytolta ostami-
nen koetaan hankalaksi ja verkkomaksamisen turvallisuuteen ja verkon toimivuuteen ei
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luoteta. Tilaukset tehdaan paédosin kannettavalla tietokoneella, koska se koetaan turvalli-
simmaksi tavaksi ostaa verkosta. Kannettavalla tietokoneella on helpompi vertailla verk-
kokauppoja, nahdd enemman tuotteita samalla kertaa ja kuvat ovat laadultaan parempia.
Mobiilissa kaytetaan lahinna mobiiliverkkoa, ei mobiilisovelluksia.

Toinen osaongelma oli, miten asiakkaat kayttavét eri jakelukanavia. Jakelukanavia
kaytetdan etenkin sen mukaan, mikd kussakin ostopolun vaiheessa on hyddyllinen.
Webrooming-ostaminen on paljon suositumpaa kuin showrooming-ostaminen. Webroo-
ming-ostaminen tapahtuu yleensa siten, ettd ensin verkossa eri vaihtoehdoista on 16ydetty
kiinnostava tuote ja itselle sopiva koko. Sitten katsotaan, mikd myymal& on lahin, jossa
tuotetta on saatavilla ja myymaldan mennaén kdymaén, jotta tuotetta voi sovittaa ja myy-
jalta saada asiantuntevaa palvelua. Ostopaatds tehddan sen perusteella ja tuote ostetaan
myymalastd. Showrooming-ostamisen syyksi mainitaan etenkin hintaeron myymalén ja
verkon valilla. Myymalassa kdaydaan, jotta varmistutaan, ettd tuote on varmasti oikean
kokoinen. Jos tuote 16ytyy verkkokaupasta halvemmalla, ja etenkin jos hintaero myyma-
lan ja verkkokaupan valilla oli suuri, tuote ostetaan mieluummin verkosta. Click and col-
lect -tilauksia ei juurikaan tehda.

Jotkut palauttavat ostamiaan tuotteita myymaldssé ja verkossa ja jotkut eivat koskaan.
Ne, jotka ovat palauttaneet verkossa ostettuja tuotteita, kokevat verkon kautta palautta-
misen helpoksi. Tuotteita saatetaan tarkoituksella tilata useita erilaisia ja sitten palauttaa
ne, jotka eivat syysta tai toisesta olleet sopivia. Syité siihen, etta tuotteita ei ole palautettu
on se, ettd tarvetta palauttamiseen ei ole ollut tai se, ettd verkosta ei ylipaataan tilata,
koska verkkokauppaan ei luoteta. Tuotteiden palauttaminen saatetaan kokea myds ku-
luna, jolloin palauttamista yritetdédn eri keinoin valttaa.

Mitéan palautetta, negatiivista tai positiivista palautetta, ei juurikaan anneta vaate- tai
kenkakaupoille. Jonkin verran palautetta annetaan suoraan myymalaan, mutta muiden ka-
navien kautta todella vahan ja sosiaalisessa median kautta ei ollenkaan. Syita palautteen
vahyyteen on se, ettd palautetta ei vain tule annettua, palautteen kirjoittaminen koetaan
vaivannaoksi tai ei vain ole mitaén niin erityisen negatiivista tai positiivista, josta haluaisi
palautetta antaa. Sosiaalista mediaa ei pidetéd palautteenantokanavana.

Kolmas osaongelma oli, miten asiakaskokemuksen osatekijat vaikuttavat asiakkaan
nakemykseen asiakaskokemuksesta. Asiakaskokemuksen eri osatekijat, asiakaspalvelu,
sosiaalinen vuorovaikutus ja atmosfaari, voivat vaikuttaa sekd positiivisesti ettd negatii-
visesti asiakaskokemukseen. Asiakaspalvelua pidetdén fyysisen myymalan vahvuutena.
Myyjéan asiantuntemusta ja rehellisyyttd arvostetaan. Myyjélt4d odotetaan henkilkoh-
taista palvelua ja sitg, ettd han tunnistaa, milloin asiakas tarvitsee apua ja milloin ei. Mo-
nelle asiakaspalvelu on syy kéayda tietyissa myymaloissa. Mahdollisuus ottaa yhteytté
asiakaspalveluun verkossa tiedetddn, vaikka sinne ei juurikaan ole otettu yhteytt4. Jos
verkkotilausten toimituksissa on jotain ongelmaa, siihen odotetaan asiakaspalvelun
proaktiivista reagointia.
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Vaatteiden tai kenkien ostaminen on utilitaristista tai hedonistista. Tasté lahtokohdasta
riippuu se, miten asiakas pyrkii hallitsemaan ja sddtdaméaén sosiaalisen vuorovaikutuksen
maaréé. Jos halutaan ostaa tehokkaasti, niin ostoksille mennaan mieluiten yksin. Ystavien
tai perheenjasenten kanssa ostoksilla oleminen nahdaan enemmén hedonistisena vapaa-
ajan toimintana. Sosiaalisen vuorovaikutuksen maara muiden asiakkaiden tai myyjan
kanssa vaikuttaa myos asiakaskokemukseen. Kohtuullinen méaéra muita asiakkaita myy-
malésséd on ihan mukava asia, mutta ruuhka aiheuttaa asiakkaalle kiireen tunnun, jolloin
ostokset saattavat jadda jopa tekemattd. Pienissd myymaloissé saatetaan kokea jopa ah-
distavana se, kun paikalla on vain myyja, eikd muita asiakkaita. Silloin saatetaan kokea,
ettd tuotteita ei saa katsella myyjélta rauhassa.

Yleinen atmosfééri saattaa aiheuttaa suoraan sen, ettd myymalaan mennéén tai jatetaén
menemattd. Joihinkin asiakkaisiin atmosfééri ei juurikaan vaikuta etenkéén, jos ostoaie
on muodostettu etukdteen. Atmosfédri vaikuttaa toisiin asiakkaisiin enemman kuin toi-
siin. Kauniisti sisustetusta myymaélasté ja selkeéstd, valjasta esillepanosta pidetaan. Vaat-
teiden esillepano antaa kuvan tuotteiden laadusta. Hiljaisesta taustamusiikista pidetaan,
mutta kovaa soiva musiikki saattaa saada aikaan sen, ettd myymalaan ei mennd. Tuoksut
saattavat aiheuttaa migreenié ja tarttua vaatteisiin. Myymaléiden kirkkaita valoja pidetaan
yleisesti epamiellyttavina.

Lahipiirille kerrotaan etenkin erityisen hyvisté tai erityisen huonoista asiakaskoke-
muksista. Asiakaskokemukset tulevat puheeksi lahinna silloin, kun itse tarvitsee tietoa
jostain tuotteesta, myymaélasté tai verkkokaupasta tai joku kysyy neuvoa koskien tuotteita,
myymaélaa tai verkkokauppaa. Persoonalliset, henkilokohtaiset kokemukset ovat sellaisia,
joista mielellaan kerrotaan. Sosiaalisessa mediassa asiakaskokemuksia ei juurikaan jaeta,
mutta sielld luetaan mielell&&n muiden asiakaskokemuksista.

Johtopééatos on, ettd 18-35-vuotiaat sdéanndllisesti vaatteita ja kenkid ostavat punnitse-
vat eri jakelukanavia etenkin hyoty-kulu-nakékulman mukaisesti ja jakelukanavia vaih-
dellaan sen mukaan, miké kanava kussakin ostopolun vaiheessa on hyddyllinen. Muodin
vahittaiskaupassa etenkin fyysisen kaupan asema korostuu. Asiakkaille on tarkeaa voida
alentaa ostamisen riskia kokeilemalla vaatteita ja kenkié ja kysymaélla neuvoa asiantunte-
valta myyjéltd. Tdma on niin tarkea fyysisen kaupan ominaisuus, etta se johtaa showroo-
ming- ja webrooming-kayttaytymiseen. Tama ei ole ongelma silloin, jos vaatteita tai ken-
Ki& etsitdan ja ostetaan saman kaupan verkkosivuilta ja fyysisestd myymalastd, vaan sil-
loin, jos tuote ostetaankin jonkin toisen kaupan verkkokaupasta tai fyysisestd myymé-
lasta. Tallainen kayttdytyminen on hyva tunnistaa muodin vahittdiskaupassa. Etenkin
webrooming-kayttdytyminen on yleista. Silloin asiakas yleensi tietdd kaiken verkosta
I6ydetyn tiedon vaatteista tai kengistd ja todenndkoisesti odottaa myyjén tietdvan niista
vield enemmaén. Myyjélta odotetaan asiantuntemusta.

Kun verkossa ei voi vaatteita kokeilla, sielld on tarkead pyrkié pienentdmaan asiakkaan
kokemaa riskid, helpottaa ostopaatoksen tekemistd ja ostamista. Talléin on huolehdittava
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verkkopalvelun turvallisuudesta ja tarjota selkeda ja tarkkaa tietoa tuotteista ja toiminnal-
lisuuksista, laadukkaita ja yksityiskohtaisia kuvia mallin paalla tai mahdollisesti jopa vir-
tuaalinen sovituskoppi. Verkkokaupan toiminnallisuuksilta, tilaamiselta ja palauttami-
selta odotetaan helppoutta. Vaatteiden ja kenkien palauttaminen verkossa koetaan joko
helpoksi toimenpiteeksi tai vaivannaoksi. Jos asiakkaalla on kokemusta verkkokaupoista
tilaamisesta ja palauttamisesta, hdn kokee sen yleensé helpoksi. Palauttaminen voi kui-
tenkin osalle asiakkaista olla suorastaan este tilata verkosta, ja téstd syysta verkossa on
oltava selkedt ohjeet ja toiminnallisuudet tilaamiseen ja palauttamiseen, jotta naiden asi-
akkaiden kokemaa riskié voidaan alentaa.

Vaikka sosiaalisen median merkitys on vield pieni, huomattavaa on kuitenkin, etta
muodin véhittdiskaupassa sosiaalinen media voi toimia asiakkaiden inspiraation lahteena
ja sitd kautta johtaa ostoaikeeseen ostoa edeltdvassa vaiheessa. Laadukkailla kuvilla on
siellakin suuri merkitys, kun Kilpaillaan paikasta asiakkaan ostoslistalla. Vaikka palaut-
teita ei juurikaan anneta, mahdollisuus palautteenantoon tulee kuitenkin olla, mutta on
hyva tiedostaa se, ettéd asiakkaat eivat valttdmatta pida kaikkia kanavia palautteenantoka-
navina esimerkiksi sosiaalista mediaa ei haastateltavien mielesta pidetty palautteenanto-
kanavana. Asiakkaat odottavat voivansa kayttaa kaikkia eri laitteita tuotteiden etsimiseen
ja ostamiseen, vaikkakin tuotteiden etsimisen ja ostamisen osuudet vaihtelevat laitteittain.
Mobiililaitteiden merkitys kasvaa koko ajan. Mobiiliapplikaatioiden hyddyntamisessé
muotialan vahittdiskaupassa todennakdisesti on vield kehitettavaa.

18-35-vuotiaitten saannollisesti vaatteita ostavien miesten ja naisten mielesta asiakas-
palvelu on se asiakaskokemuksen osatekija, joka eniten vaikuttaa asiakaskokemukseen
joko negatiivisesti tai positiivisesti. Fyysiselld myymalalla erinomainen asiakaspalvelu
voi olla ainoa tapa, jolla se voi erottautua kovassa Kilpailussa. Tdma on erittdin tarkeé
huomio etenkin pienille muodin véhittaiskaupan myymaloille. Verkossa asiakaspalve-
luun otetaan yhteytta lahinna ongelmatilanteissa, joten verkon asiakaspalvelulla ei niin
paljon voi vaikuttaa asiakaskokemukseen kuin fyysisessa myymaéléassad, mutta verkossakin
on tarked muistaa, ettd verkon toisessa padssa on oikea asiakas. Silloin kun asiakkaan
tilauksen toimituksessa on jotain ongelmaa, niin asiakas odottaa proaktiivista viestintaa,
vaikka automaattiviestein, asian etenemisesta.

Asiakaspalvelun lisaksi sosiaalinen vuorovaikutus lahipiirin, myyjien ja muiden asi-
akkaiden kanssa vaikuttaa joko positiivisesti tai negatiivisesti asiakaskokemukseen. Riip-
puen siitd, ostaako asiakas utilitaristisesta vai hedonistisesta syystd, hadn haluaa menné
ostoksille joko yksin tai lahipiirin kanssa. Nama lahtokohdat fyysisessd myymaldssé on
hyvé tunnistaa. Kun asiakas ostaa utilitaristisen tehokkaasti, myyjan voi olla vaikeaa
tehd& lisdmyyntid, koska asiakas haluaa tietyn tuotteen, kun taas jos syy on hedonistinen,
myyja ja lahipiirikin voi saada aikaan helpommin heréteostoksia. Vaikka ruuhka-aikana
fyysisessd myymaéléassa on paljon asiakkaita, samalla myds menetetddn myyntié, koska
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osa asiakkaista valttelee etenkin alennusmyyntien ruuhkia. Mieleen tulee, ettd voiko muo-
din vahittéiskauppa helpottaa tilannetta ja parantaa asiakaskokemusta esimerkiksi tiedot-
tamalla myymalan ruuhkatilanteesta verkossa, ajoittaa tarjoukset tiettyyn ajankohtaan
eikd pelkéstaan tiettyyn pdivaan, tai vaikka antaa jonotusnumerot sovituskoppeihin ja
kassoille. Ruuhkan vaikutusta asiakaskokemukseen voi yrittad hallita. Osa asiakkaista
valttelee myos pienid myymaldita, kun siellé on vain myyjé paikalla, koska kokevat, etta
eivét saa katsella rauhassa tuotteita. T&méa on aika huolestuttava asia pienten myymaloi-
den kannalta. Mahdollinen ratkaisu voi yksinkertaisesti olla myyjan ammattitaidon kehit-
tdminen. Ammattitaitoinen myyja osaa niin sanotusti lukea asiakaspalvelutilannetta. At-
mosfaérin vaikutus on yksil6llista. Toisiin se vaikuttaa enemmaén kuin toisiin. Jos ostoaie
on tehty etukateen ennen myymalaan menemistd, atmosfaarilla ei ole suurta merkitysta.
Mutta toisaalta atmosfaari voi olla syy, miksi myyméldadn mennéén tai jatetddn mene-
matta. Atmosfaarin tekijoilla, valaistuksella, tuoksuilla, musiikilla ja sisustuksella, voi
olla joko negatiivinen tai positiivinen vaikutus asiakaskokemukseen. Siksi onkin tarkeaa,
ettd atmosfaarin tekijat eivét ole jotain taysin suunnittelematonta. Atmosfaarin tekijat on
hyva suunnitella samalla, kun suunnitellaan myymalaymparist®d, jotta atmosfaari on yri-
tyksen kohderyhman mukainen ja luo osaltaan parasta mahdollista asiakaskokokemusta
asiakkaille. Kaiken kaikkiaan asiakkaan kertovat hyvisté ja huonoista asiakaskokemuk-
sista eteenpain etenkin lahipiirilleen. Asiakaskokemuksen kaikilla osatekijoilla on yritys
voi luoda asiakaskokemuksen, jolla se voi erottautua ja saada uskollisia asiakkaita, jotka
kayvat vakiintuneesti fyysisessa myymaldssa tai tilaavat vakiintuneesti verkkokaupasta.

Taman tutkimuksen perusteella 18-35-vuotiaat sadnnollisesti vaatteita ostavat naiset
ja miehet toimivat ainakin monikanavaisesti, jos eivét jopa ylikanavaisesti. Koska kaik-
kikanavaisuuteen paaseminen yrityksissa on haasteellista ja tdssa tutkimuksessa kyselyyn
vastasi vain 16 henkilda ja haastatteluun osallistui 13 henkil64, ei laajoja yleistyksia kaik-
kikanavaisuudesta voi tamén tutkimuksen perusteella tehdd, vaikkakin tutkimustulokset
tukivat teoriaa. Seuraavia tutkimuskohteita voisi olla kuluttajien toiminta kaikkikanavai-
sessa ymparistdssa Suomessa, jolloin tutkimus olisi huomattavasti laajempi ja kattaisi
kaikki ikdryhmét. Mielenkiintoista olisi my0s tutkia yrityksissa sitd, miten kaikkikanavai-
suutta on yrityksissa jalkautettu strategiasta lahtien eli miten kaikkikanavaisia yritykset
ovat vai ovatko yritykset viela sittenkin ylikanavaisia tai monikanavaisia.
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LIITTEET

LITE1 HAASTATELTAVIEN REKRYTOINNISSA KAYTETTY IN-
FOLAPPU

TERVETULOA OSALLISTUMAAN PRO GRADU -TUTKIELMAN TUTKIMUK-
SEEN!

Oletko 18-35-vuotias, ostatko saannollisesti uusia vaatteita ja kenkid eri jakelukanavista
ja kerrotko mielellasi asiakaskokemuksistasi? Jos vastauksesi on kyll&, olet oikea henkild
osallistumaan tdhan pro gradu -tutkielman tutkimukseen. Jakelukanavilla tassé tutkimuk-
sessa tarkoitetaan vaate- tai kenkakaupan verkkosivuja, verkkokauppaa, sosiaalisen me-
dian sivuja, myymalaa ja mobiilia. Tutkimus koskee vain uusien vaatteiden tai kenkien
hankintaa, vertaiskauppa/kirpputorit eivat sisally tutkimukseen.

Tutkimukseen osallistuville lahetetdédn ensin lyhyt taustakysely. Kyselyn tayttdminen vie
aikaa vain pari minuuttia. Sen jalkeen sovitaan aika fokusryhmahaastatteluun, johon on

hyva varata n. 1 % h aikaa.

Fokusryhméhaastatteluun osallistuville on luvassa palkinto, elokuvalippu/haastateltava!

Terhi Isosalo, tetuis@utu.fi


mailto:tetuis@utu.fi
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LITE 2 JAKELUKANAVIA KOSKEVA ESIKYSELY

Tervetuloa vastaamaan pro gradu -tutkielman kyselyyn!
PRO GRADU -TUTKIELMAN ESIKYSELY HAASTATELTAVILLE

Oletko 18-35-vuotias, ostatko saanndllisesti uusia vaatteita ja kenkid eri jakelukanavista
ja kerrotko mielellasi asiakaskokemuksistasi? Jos vastauksesi on kyll4, olet oikea henkil®
vastaamaan tahan lyhyeen, pari minuuttia kestavéan kuluttajien jakelukanavien kéyttéa
koskevaan kyselyyn. Jakelukanavilla tassa tutkimuksessa tarkoitetaan vaate- tai kenka-
kaupan verkkosivuja, verkkokauppaa, sosiaalisen median sivuja, myymalaa ja mobiilia.
Kysely koskee vain uusien vaatteiden tai kenkien hankintaa, vertaiskauppa/kirpputorit
eivat sisally kyselyyn. Kyselystd saatavia tietoja kaytetdan fokusryhméhaastattelujen
taustatietoina.

1. KIITOS, ettd haluat osallistua haastatteluun. Téaydenna tahén nimesi, puhelinnumerosi,
sahkopostiosoitteesi. Naita henkildtietoja kdytetdan vain yhteydenottoihin. Tietoja ei lii-
tetd tutkimuksen tuloksiin.

Etunimi

Sukunimi
Matkapuhelin
Sahkdposti

2. lkasi?

Ika

3. Sukupuoli

Nainen

Mies

Muu

4. Miten usein ostat uusia vaatteita/kenkid?
kerran viikossa

2 viikon vélein

kerran kuukaudessa

kerran kahdessa kuukaudessa

harvemmin
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5. Kenelle ostat vaatteita/kenkid? (voit valita monta vaihtoehtoa)
itselle

puolisolle/kumppanille

lapsille

vanhemmille

muu; kenelle?

Tietojen etsiminen vaatteista/kengista ja vaatteiden/kenkien ostaminen

6. Mista kanavista ETSIT tai SAAT tietoa vaatteista tai kengista? (voit valita monta vaih-
toehtoa)

Vaate- tai kenkakaupan verkkosivut

Vaate- tai kenkakaupan verkkokauppa

Myymala

Sosiaalinen media (Facebook, Pinterest, Instagram..)
Mobiili (mobiilisivut/-sovellukset)

Uutiskirjeet sahkdpostissa

Mainoslehdet

Lahipiiri (ystavat, perhe)

Muu; mika?

En tarvitse tietoa vaatteista/kengista ennen vaate-/kenkéostoksia.

7. Mita laitteita kaytat tietojen ETSIMISEEN vaatteista/kengisté verkossa? (voit valita
monta vaihtoehtoa)

Alypuhelin
Tabletti
Kannettava tietokone

Poytatietokone
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8. Mistd kanavista OSTAT uusia vaatteita tai kenkid? (voit valita monta vaihtoehtoa)
verkkokauppa

myymala

mobiili

sosiaalinen media

Muu; mika?

9. Mité laitteita kaytat vaatteiden tai kenkien OSTAMISEEN verkossa? (voit valita monta
vaihtoehtoa)

Alypuhelin

Tabletti

Kannettava tietokone
Poytatietokone

10. Oletko tilannut vaatteita/kenkia verkossa ja hakenut tilauksen myymalasta?

Kylla

En

11. Tutkitko vaatteiden/kenkien tuotetietoja verkossa ja ostatko sitten tuotteen myyma-
lassa?

Kylla

En

12. Tutkitko tai kokeiletko vaatteita/kenkid myymaléassa ja ostatko sitten tuotteen ver-
kossa?

Kylla

En

Vaatteiden/kenkien palauttaminen ja palautteen antaminen

13. Palautatko verkossa tai myymaldssa ostamiasi vaatteita tai kenkia?
Kylla

En

Joskus
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14. Mitd kautta annat positiivista/negatiivista palautetta vaate- tai kenkakaupalle oston
jalkeen? (voit valita monta vaihtoehtoa)

Verkkosivujen yhteydenottolomakkeella
Sosiaalisessa mediassa

Myymalassa

Soitan puhelinpalveluun

Lahetan sdhkdpostia

Muu; mika?

En anna palautetta oston jéalkeen.

15. Kerrotko asiakaskokemuksistasi vaate-/kenkaostoksien jalkeen? (voit valita monta
vaihtoehtoa)

Ystaville
Perheelle
Y hteisolle sosiaalisessa mediassa

Muu; kenelle?

Kiitos vastauksistasi! Kyselylomakkeen aineistoa kéytetddn Turun yliopiston kauppakor-
keakoulun markkinoinnin laitokselta valmistuvaan pro gradu -tutkielmaan.
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LIITE 3 FOKUSRYHMAHAASTATTELUN KYSYMYSRUNKO

Keskustelun aihe ja tarkoitus

Voitteko kuvailla viimeisintd asiakaskokemustanne, kun ostitte vaatteita tai kenkid?
Mista tarpeesta ostitte, mistd mahdollisesti etsitte tai saitte tietoa, miten paadyitte osta-

maan juuri siita kanavasta ja millainen asiakaskokemus sitten oli?

Onko teilld jaanyt asiakaskokemuksista vaate- tai kenkaostoksilla mieleen jotain erityisen
hyvia tai huonoja kokemuksia? Mitka tekijat saivat sen aikaan?

Onko vaate- tai kenkéostoksilla kdyminen teille sosiaalista toimintaa? Kayttekd ennem-
min yksin vai toisten kanssa ostoksilla ja miksi?

Menettek6 myymaléaan, kun sielld on vahan ihmisia vai onko silla merkitysté, onko siella
paljon vai véhan muita asiakkaita? Miksi?

Millaista asiakaspalvelua olette saaneet ostoksilla myymalassa ja verkossa? Millainen
merkitys asiakaspalvelulle teille on ja millaista asiakaspalvelua odotatte myymalassa tai

verkossa?

Kéyttekd jossain myymalassa siksi, ettd pidatte myymalan atmosfaarista eli sisustuksesta,
tuoksuista, musiikista tai valaistuksesta?

Millainen atmosfaari teitd miellyttaisi? Millaiseen myymalaan haluaisitte menna?

Jos ostatte vakiintuneesti jostain tietystd myymaélasté/verkkokaupasta, mika saa teidat os-
tamaan juuri sielta?

Oletteko aiemmin ostaneet jostain myymaélastéa tai verkkokaupasta ja sitten lopettaneetkin
kokonaan sieltd ostamisen? Mitka asiat saivat teidat tekemaan niin?

Missé tilanteissa tarvitsette tietoa vaatteista tai kengista ennen ostamista?

Miksi etsit tietoa juuri kyselyssé kertomistasi kanavista?

Missé tilanteessa kaytat alypuhelinta tai tablettia ja missa tilanteessa kannettavaa tietoko-
netta tiedon etsimiseen?
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Mika on syy, etta kaytéatte juuri kyselyssé ilmoittamianne kanavia vaatteiden tai kenkien
ostamiseen?

Osa teisté tutkii tuotteita verkossa ennen ostamista ja osa ei. Jos tutkitte tuotteita verkossa
ennen ostamista, misté syysta? Jos taas ette tutki tuotteita verkossa ennen ostamista, mista
syysta?

Osa teistd palauttaa verkossa ostettuja tuotteita ja osa ei. Jos palautatte tuotteita, miten
olet kokenut palautuksen? Onko se tapa, jolla haluat palauttaa tuotteet? Jos taas et palauta,
ovatko tuotteet vaan olleet heti sopivia, vain onko jokin muu syy siihen, etta et palauta

tuotteita?

Palautteitta ei nakdjaan anneta paljon. Onko syynd vaan tyytyvéisyys yrityksiin vaan
jaako palaute vain antamatta jostain syysta? Jos ndin, niin mista syysta?

Millaisista asiakaskokemuksista kerrotte perheelle tai ystaville?

Y hteenveto keskustelusta
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LIITE 4 ESIKYSELYN TULOKSET

Vastauksista on jatetty pois ensimmaéinen kohta, jossa kyseltiin henkil6tietoja.

2, Ikési?
Vastaajien miaira: 16
Ika

4
3

jen maara

Vastas)

3. Sukupuoli

Vastaajien maara: 16

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Mun

4, Miten usein ostat uusia vaatteita/kenkia?
Vastaajien maara: 16

0% 5% 10% 15% 20% 25%

koerran vitkossa
2 waikon vilem
kerran kunkaudessa 25%

kerran kahdes=a lnmkandes=a

F

harvemmm 2505

40%

30%

n

40%

45%

=4 M=
-2 I
| I . I
20 214 3 42 25,6 27 184 9.8 31,2 316 M4
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5. Kenelle ostat vaatteita/kenkid? (voit valita monta vaihtoehtoa)

0% 10% 20% 30%: 40% 50% B0% T0% B0% 20% 100%

-
puolisollekumppanills

Lapsille
vanhemmille m
1o kenella? m

Avoimeen tekstikenttaan annetut vastaukset

Vastausvaihtoehdot Teksti

muw; kenelle? sisaruksille

6. Mistid kanavista ETSIT tai SAAT tietoa vaatteista tai kengista? (voit valita monta
vaihtoehtoa)

Vastaajien miadrd: 16 | valittujen vastausten lukumisri- 60
0% 10%  20%  30%  40%  50%  60%  T0%  80%  00%

Vazte- tz kenkikaupan verkkosrut
Vaate- tai kenkakaupan verkkokanppa

Myymila

Sosiaalmen media (Facebook, Pinterest,
Instagram )

Mobiihi {(mobiilisivut/-sovallukset) 13%

Untiskirjest sihkipostissa 19%

Mamoslehdet 199
Lahipiin {ystavit, perha) 4405

M, mka? 13%

En tarvitse tistoa vaatteista’kengisti ennen
vaate-kenkiostoksia. =

Avoimeen tekstikenttaan annetut vastaukset

Vastausvaihtoehdot Teksti

M, mika? Internatin keskustelupalstat
M, rka? enilaiset tapahtumat (kuten messut ja conit)
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7. Mitd laitteita kdvtat tietojen ETSIMISEEN wvaatteista/kengistd verkossa? (voit valita
monta vaihtoehtoa)

Vastaajien masrd: 15 | valittujen vastausten lukumésrd: 36
0% 10% 20% 0% 40% 50% 80% 70% 20% o0%  100%

Alypuhslin
Tabletts 40%

Eannettava tistokone

Paytitistokone 13%

8. Misti kanavista OSTAT uusia vaatteita tal kenkid? (voit valita monta vaihtoehtoa)

Vastaajien maird: 16 | valittujen vastausten lukumasrd: 34

0% 10% 20% 30% 40% 50% B0% TO% 80% 20% 100%

ot [
eyt
mobuh 19%
sosiaalmen media
M i

Avoimeen tekstikenttaan annetut vastaukset

Vastausvaihtoehdot Teksti
Buw; mika? ehay
Muru; mika? erilaisista tapahtumists, joissa yritykset myyvat ja esittelevat tuotieitsan (ali esimerkiksi messut)
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9. Miti laitteita kytat vaatteiden tai kenkien OSTAMISEEN verkossa? (voit valita monta
vaihtoehtoa)

Vastaajien maara: 15 | valittujen vastausten lukumaara- 26

0% 10% 20% 0% 40% 50% 60% T0% B0% 0% 100%

Ahpuhelin 27%

-

Kamnettava tistokone

Paytitietokons 13%

10. Oletko tilannut vaatteita/kenkis verkossa ja hakenut tilauksen myymalasti?
Vastaajien masra: 16

0% 15% 20% 25% 0% 35% 40% 45% 50% 55% 60% B5% T0% 75%

o

#

5%

Kylls

[
&

En 75%

11. Tutkitko vaatteiden/kenkien tuotetietoja verkossa ja ostatko sitten tuotteen
myymaldssid?

Vastaajien masrd: 16

o

o 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 5% 60% 65%

&

Kylls

12. Tutkitko tai kokeiletko vaatteita’kenkid myymaéléssé ja ostatko sitten tuotteen
verkossa?
Vastaajien madra: 16

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 4% 45% 50% 55% B80% 85%

Kylla 37%

g
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13. Palautatko verkossa tai myyméaldssd ostamiasi vaatteita tai kenkid?
Vastaajien madra: 16

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Evlls

En 0%

=
32
&

Joskus 31%

14, Mitd kautta annat positiivista/negatiivista palautetta vaate- tai kenkidkaupalle oston
jilkeen?(voit valita monta vaihtoehtoa)

Vastaajien madra: 16 | valittujen vastausten lukumaara: 22

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% G0% 65% T0%
Varkkosnnjen vhieydencttolomakleeella

Sosizalisessa mediasza

Myymaliss3 35%

Soitan puhslinpabvelmm m
Lahetan sikkopostia [ EER
Ml mikes?

I———

15. Kerrotko asiakaskokemuksistasi vaate-/kenkéostoksien jédlkeen? (voit valita monta
vaihtoehtoa)

Vastaajien masra: 15 |, valittujen vastausten lukoméasra: 24

0% 10% 20% 0% 40% 50% 60% T0% 20% 20%  100%

Yhteisolle sosiaahisessa mediassa m

hfiny; kenalle?
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LIITES NVIVO-OHJELMAN NOODIPUU

Noodipuun paatasot: Kaikki, Naiset ja Miehet

Nodes

+ Mame Sources References
() Kaikki 0 0
() Miehet 0 0
() Naiset 0 0

Kuvassa avattuna Kaikki-noodi. Naiset- ja Miehet-noodit ovat rakenteeltaan samanlaisia.

Modes
+ Mame
=) Kaikki

= () Jakelukanavat

=) Fyysinen myymal3

() Sovittaminen

() Valikeima

[:_:] Hinta ja laatu

() Hybdyt ja kulut
() Muuta

=+-() Digitaaliset kanavat
= [:] Tiedon etsintd

.j'_:ju Muiden kekemukset

.j:ju Valikoima

() Tietoa ei tarvitse etsis

Ii:jl Verkkckaupan luctettavuus

7 Sccizalinen media
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= () Verkkokaupasta ostaminen

() Verkkokaupan sisalta

() Helppous

~() Valikoima

~(() Aiemmat omat kokemukset
~() Hyédyt ja kulut

() Riskit, luctettavuus

~() Hinta ja laatu

..... () Mohiililaitteet ja -kanava
=) Kaikkikanavaisuus

() Click and Collect
O Showrooeming
O Webrocoming
E*"O Palautukset

() Negatiivista
() Positiivista

O Meutraali

O Palauttest
O Teimitukset

EI O Aziakaskokemukset

=) Sosiaalinen vucrovaikutus

() Lahipiiri

[_}.O AtmosfEgn

O Musiilck
O Sisustus
O Tucksut

O Valaistus

O Yleistd




