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1 JOHDANTO

1.1 Tutkielman taustaa

“We ve had three big ideas at Amazon that we 've stuck with for 18 years, and they 're the

reason we're successful: Put the customer first. Invent. And be patient.”

Nailld sanoilla Amazonin perustaja Jeff Bezos kertoi vuonna 2013 Washington Postille
periaatteistaan, jotka ovat ohjanneet héntd verkkokauppajéitin vuoden 1995 perustami-
sesta ldhtien. (Farhi 2013.) Amazon hallitsee verkkokauppamarkkinoita erityisesti Yh-
dysvalloissa. Tutkimusyhtié eMarketerin mukaan vahittdiskaupan verkkokauppamyyn-
tien odotetaan nousevan Yhdysvalloissa tdnd vuonna yli 525,69 miljardiin euroon, josta
Amazonin osuus on léhes puolet (49,1 %). Amazon siis on kasvattanut markkinaosuut-
taan merkittavésti vuodesta 2016, jolloin osuus oli 38,3 %. (Top 10 US Ecommerce Com-
panies in 2018).

Maaliskuussa ruotsalaislehti Dagens Industri kertoi, ettd Amazon aikoo laajentua Poh-
joismaihin (Leijonhufvud, 2018). Tdma aloitti uutisoinnin myds suomalaismediassa ja
spekulaatiot suomalaisyritysten mahdollisuuksista ja verkkokauppamarkkinoiden muu-
toksesta Suomessa. Mitd yhdysvaltalaisen verkkokauppajétin mahdollinen tulo Pohjolaan
tarkoittaa suomalaisille yrityksille?

Kaupan liiton toimitusjohtaja Juhani Pekkala toteaa Markkinointi & Mainonta -lehden
artikkelissa Amazonin asettavan muille verkossa toimiville yrityksille kiintopisteen siiti,
miten pitdd toimita ollakseen riittdvin kilpailukykyinen (Aleksi Y14-Anttila, 2018). Kau-
pan liiton selvityksen (Digitaalinen kauppa 2017) mukaan suomalaisten kuluttajien mie-
lestd kuitenkin ulkomaiset verkkokaupat, kuten Amazon, eivét kuitenkaan ole aina par-
haasta ja miellyttavimmastd padstd eli kdytettivyydessd suomalaiset verkkokaupat eivit
valttdmattd havid ulkolaisille.

Tama poikkitieteellinen pro gradu -tutkielma tarkastelee verkkokaupan murroksen in-
noittamana, miten suomalainen verkkokauppaympairistd on viime vuosina kehittynyt, kun
nidkokulmaksi otetaan vuorovaikutteisuus, joka on yksi internetsivustojen keskeisisti
ominaisuuksista (Song & Zinkhan 2008, 99). Vuorovaikutteisuutta on tutkittu monen eri
tieteenalan nidkokulmasta, mutta aiheesta ei 10ytynyt juurikaan tutkimusta Suomesta.
Mielenkiintoa aiheeseen liséé se, ettd vuorovaikutteisuuden mééritelmai ei ole vakiintunut
yksiselitteiseksi ja verkkokaupan suosion nousun takia aihetta ei voi kovin pitkdan sivuut-
taa. Lisdksi aikaisempia tieteellisid tutkimuksia suomalaisista verkkokaupoista on vield
suhteellisen véhin.

Teknologian avulla kuluttajilla on mahdollisuus padstd informaatioon kisiksi helpom-

min kuin koskaan ennen. Liséksi uudet teknologialustat mahdollistavat tuotteiden ja
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myyjien vertailun entistd helpommin. Songin ja Zinkhanin (2008, 99) mukaan nettisivut
ovat tarked markkinointivdline muun muassa asiakasvetovoiman luomisessa, palveluiden
vilityksessd ja transaktioiden helpottamisessa. Vuorovaikutteisuutta voidaan pitdé heiddn
mukaansa ainutlaatuisena ominaisuutena muihin massamedioihin verrattuna ja onkin tér-
kedd ymmartid internetin vuorovaikutteisuutta kuluttajien sitouttamiseksi.

Teknologian kehittyessé yrityksilld on taipumus hyddyntdi internetin vuorovaikuttei-
sia ominaisuuksia yhd enemmain (Song & Zinkhan 2008, 99). Barwise ja Farley (2005)
havaitsivat, ettd internetsivut ovat useimmiten kdytetty vuorovaikutteinen markkinoinnin
véline. Markkinoitsijat sekd nettisivujen suunnittelijat haluavat tietdd, miten rakentaa par-
haiten toimivia sivustoja. Tdma nostaa kuitenkin my0s esiin kysymyksen, minka takia
jotkin sivut ovat vuorovaikutteisempina kuin toiset.

Vastaus mahdollisesti kumpuaa yritysten kykyyn hyddyntdi teknologian kehitysta. Ai-
kaisemmat tutkimukset ovat viitanneet siihen, etté tiettyjen elementtien lisééminen nostaa
vuorovaikutteisuutta sivustoilla. (ks. Coyle & Thorson 2001; Macias 2003; Sicilia, Ruiz
& Munuera 2005). Nama tutkimukset ovat késitelleet vuorovaikutteisuutta vaihtelemalla
vuorovaikutteisuuden eri elementtien madrda sivustoilla. Kuitenkin on huomattava, etta
vuorovaikutteisuuselementin ldsndolo tai sen puuttuminen on merkityksellinen vain sil-
loin, kun ndmi ovat ldsnd kuluttajan sivuston kéyttokokemuksessa (Song & Zinkhan
2008, 99).

Seuraavassa alaluvussa kasitellddn tarkemmin tdmén tutkielman tarkoitusta ja tutki-
musongelmia. Témén jalkeen késitellddan sdhkdistd kaupankdyntida Suomessa ja maail-
malla. Lopuksi johdannossa esitelldén tutkielman keskeiset késitteet ja rajoitukset sekd

rakenne.

1.2 Tutkielman tarkoitus

Tamaén tutkielman tarkoituksena on analysoida, miten vuorovaikutteisuus on kehittynyt
suomalaisissa verkkokaupoissa viime vuosina. Tutkielma koostuu kolmesta osaongel-
masta, jotka ovat siséllytettyind tutkielman pailukuihin:
1. Millaista on vuorovaikutteisuus ja mité erityispiirteitd verkkokauppa tuo vuo-
rovaikutteisuudelle?
Miten verkkokaupan vuorovaikutteisuutta voidaan mitata?
3. Miten suomalaisten verkkokauppojen vuorovaikutteisuus on kehittynyt vuo-
sina 2014-2018?
Ennen varsinaisten tutkimuskysymysten kisittelyd on syytd hieman taustoittaa sdhkoisti
kaupankdyntimarkkinaa johdannon seuraavassa alaluvussa. Taustoituksen jélkeen seuraa
keskeisien kisitteiden ja tutkielman rakenteen esittely, joiden jélkeen siirrytdén varsinai-

siin tutkimuksen osaongelmiin padluvussa 2.
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1.3 Sahkoinen kaupankaynti

1.3.1 Verkkokauppatyypit

Verkkokaupan liiketoimintamalleja on useita. Mallat, Tinnild ja Vihervaara (2008, 37—
47) jaottelevat ne perinteiselld tavalla elektronisen kaupan toimintaympériston mukaan
neljddn eri ryhmédn: puhdas verkkokauppa, hybridikauppa, digitaalisten tuotteiden
kauppa ja katalogikauppa.

Puhdas verkkokauppa (engl. pure play) toimii pelkdstddn internetissd. Hybridi (engl.
clicks-and-mortal) puolestaan harjoittaa liitketoimintaan samaan aikaan sekd fyysisessé
ettd elektronisessa ymparistossd. Tyypillinen hybridiyritys syntyy, kun perinteisessi ym-
paristossd toimiva yritys laajentaa palvelutarjontaansa elektronisten kanavien vilityk-
selld. Tastd esimerkkind on Stockmann. Digitaalisten tuotteiden kauppa myy tai vélittd4
nimensd mukaisesti pelkéstddn elektronisessa muodossa olevia palveluita ja tuotteita suo-
raan elektronisen kanavan vélitykselld. Postimyynnilld eli katalogikaupalla tarkoitetaan
verkkoliiketoiminnassa yleisesti perinteisid postimyyntiyrityksid, jotka ovat siirtdneet ka-
taloginsa ja tuotteidensa tilaustoimintansa myos verkkoon. Titd muotoa ovat perinteisesti
kéyttaneet toimialoista vaatekauppa, kuten yrityksisté Ellos. (Mallat ym. 2008, 37-47.)

Puolestaan Zentes, Morchett ja Schramm-Klein (2011, 76) jaottelevat verkkokaupat

alla olevan kuvion 1 mukaisesti.

Verkkokauppa

Hinta- Eldmyksel- Valikoi Tuotteiden Yhteisolli-
formaatti liset kaupat alixorma raatélointi set kaupat

Verkko- Markkina- Category Niche-
tavaratalot paikat killerit tarjonta

Kuvio 1 Verkkokauppatyypit (Zentes, Morschett & Schramm-Klein 2011, 76)

Kuviossa 1 ensimmadisend verkkokauppatyyppiné on esitelty hintaformaatti, joka erot-

tautuu muista verkkokaupoista hintastrategiansa avulla. On esimerkiksi olemassa
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verkkokauppoja, jotka myyvit tuotteitaan alle vallitsevan markkinahintatason, seka laa-
tuun keskittyneitd verkkokauppiaita, jotka velottavat korkeampia hintoja rajatummasta
valikoimasta. Lisdksi on kehittynyt uusia formaatteja, joissa hyddynnetdén tilanteessa
muuttuvia hinnoittelumalleja. Téstd esimerkkind on muun muassa verkkohuutokaupat,
kuten Suomessa Huuto.net. (Zentes ym. 2011, 76-77.)

Teknologinen kehitys verkkovilitteisessd viestinndssd on luonut uuden ulottuvuuden
verkkokaupankdyntiin, mitd esimerkiksi elamykselliset verkkokaupat hyddyntévit. Esi-
merkiksi videoita, avatareita tai kdyttdjdyhteisdjd voidaan kdyttdd ostoprosessin teke-
miseksi enemmén tunteisiin vetoavaa. Esimerkiksi ASOS tarjoaa markkinapaikan, jossa
sekd yksityishenkil6t ettd pienet yritykset voivat myydd muotia. ASOS hyddyntdd muun
muassa muiden kayttdjien arvioita, keskustelufoorumeita ja blogeja sivustollaan. Toinen
verkkokauppatyyppi, joka rakentuu samankaltaiselle ajatukselle, on yhteisolliset kaupat.
Ne ovat eldmyksellisistd verkkokaupoista poiketen joko rakentuneet tiysin yhteison ym-
parille tai yhteiso on erittdin olennainen osa véhittdismyynnin konseptia. Tétd mallia hyo-
dyntdd vahvasti esimerkiksi Amazon, jossa tuotteiden arvostelut ja kdyttéjien keskustelut
tuotteista kuuluvat olennaisesti yrityksen menestyskonseptiin. (Zentes ym. 2011, 77.)

Neljas verkkokauppatyyppi keskittyy massardétilointiin. Naissd asiakkailla on mah-
dollisuus muokata tuoteominaisuuksia, kuten muotoa, virii tai ainesosia, luodakseen yk-
silollisen tuotteen. Tatd strategiaa hyodyntivat usein valmistajat, jotka kdyttavét elektro-
nista kanavaa myydakseen tuotettaan suoraan kuluttajille. Se on suosittua muun muassa
vaate- ja kenkd&alalla, josta esimerkkind toimii NIKEID, seké elektroniikkaa myyvien yri-
tyksien, kuten Apple ja Dell, parissa. Liséksi ruoka-alalla on alettu hyddyntdmadéin tita
strategiaa, josta esimerkkind toimii saksalainen yritys mymuesli, jonka sivuilla on mah-
dollista koota oma myslisekoitus. (Zentes ym 2011, 78.)

Viides verkkokauppatyyppi rakentuu tuotevalikoiman mukaan. Tahén strategiaan kes-
kittyneet verkkokaupat ovat erityisesti suunniteltu asiakkaille, jotka etsivit ensisijaisesti
jotain tuotetta. Tuotevalikoimaan perustuvat verkkokaupat voidaan jakaa neljaan eri ala-
ryhméén: verkkotavaratalot, markkinapaikat, category killerit ja niche-tarjoajat. Tyypil-
linen valikoimastrategia verkkoliiketoiminnassa on verkkotavaratalot, joissa on laaja va-
likoima erilaisia tuotteita. Suomessa néistd esimerkkejd ovat konkurssiin ajautunut Ne-
tAnttila ja vaikeuksissa painiva Stockmann sekd maailmalla Amazon ja Walmart. Kysei-
set kaupat toki kuuluvat my6s muihin kategorioihin. Ryhmiin markkinapaikat kuuluvat
ne verkkopalvelut, jossa tuotteilla on lukuisia myyjid, joita voivat olla myos kuluttajat
itse. Maailmalla esimerkiksi Ebay ja kiinalainen TaoBao kuuluvat tdhdn ryhméén. Suo-
messa puolestaan Huuto.net ja Tori.fi voidaan luokitella tdhan. (Zentes ym. 2011, 79.)

Category killerit verkkoliiketoiminnassa ovat sen sijaan niitd verkkokauppoja, joilla
on vahva markkina-asema tietyssé tuotekategoriassa ja kayttavét usein aggressiivista hin-

noittelua hyvikseen. Kenkien, vaatteiden ja muiden asusteiden osalta saksalaisella
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Zalandolla on vahva asema Euroopan markkinoilla mukaan lukien my6s Suomessa. (Zen-
tes ym. 2011, 78.)

Viimeinen ryhmé on verkkokaupat, jotka ovat erikoistuneet johonkin tiettyyn rajattuun
tuotevalikoimaan eli toimivat usein niin sanotuilla niche-markkinoilla. Usein ndmé kau-
pat tarjoavat kapean, mutta kattavan valikoiman tietyn kategorian tuotteita. Tdméa on yksi
yleisimmistd verkkokaupan muodoista kauppojen lukuméérillda mitaten. (Zentes ym
2011, 78.)

1.3.2  Verkkokauppa Suomessa ja maailmalla

Tutkimusyhtié eMarketer arvio, ettd vuonna 2017 vihittidiskaupan verkkokauppamyynti
oli maailmanlaajuisesti 2,304 biljoonaa dollaria eli 24,8 % enemmaén kuin vuonna 2016.
Mobiiliostamista voidaan pitdd kasvun vahvana avaintekijand, koska mobiiliostamisen
osuus koko verkkokauppamyynnisti oli viime vuonna 58,9 %. (Worldwide Retail and
Ecommerce Sales 2018.)

Suomessa Tilastokeskuksen vuoden 2013 véeston tieto- ja viestintitekniikan kaytto -
tilaston mukaan verkkokaupan kokonaisarvo oli vuonna 2013 7,0 miljardia euroa. Palve-
luiden osuus téstd oli 3,7 miljardia euroa ja tavaraostojen osuus ldhes 2,9 miljardia euroa
laskettuna 16—74-vuotiaasta viestOstd. (Vdeston tieto- ja viestintitekniikan kaytto, 2013.)
Tuoreempia Tilastokeskuksen tilastoja euroméérdisistd osuuksista ei 10ytynyt tutkijan
kaytettidvissi olevista ldhteista.

Kaupan liitto arvioi, ettd vuonna 2017 kuluttajat ostivat digitaalisesti vihittidiskauppa-
tuotteita koti- ja ulkomailta yhteensd 4,9 miljardin euron edestd. Kasvua vuoteen 2016
verrattuna oli 8 prosenttiyksikkod. Kokonaismadrista 54 %, eli noin 2,6 miljardia euroa,
paityi suomalaisille verkkokaupoille. Vastaava osuus vuonna 2016 oli 59 %. Ulkomailta
ostettiin eniten muotia ja ajoneuvojen varaosia ja tarvikkeita. (Digitaalinen kauppa 2017,
Digitaalinen kauppa 2016.)

Lihes kolmasosa (31 %) ostoksista tehtiin Kaupan liiton mukaan mobiililaitteilla.
Suomi jda kuitenkin selvisti alemmalle tasolle mobiiliostamisen kdrkimaiden tasosta,
joissa yli puolet tehddén jo mobiilisti. (Digitaalinen kauppa 2017.) Aasian ja Tyynenme-
ren alueella mobiiliostamisen osuus on jopa yli 70 % (Worldwide Retail and Ecommerce
Sales 2018).

Yhdysvaltalainen tutkimusyhtio eMarketer puolestaan arvioi Suomen véihittiiskaupan
verkkokauppamyynnin kehitystd vuosina 2013-2017 ja ennustaa sen kehitystid vuoteen

2020 asti. Alla oleva kuvio 2 havainnollistaa téitd kehitysta.
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Kuvio 2 Suomen véhittdiskaupan verkkokauppamyynnit 2013-2020 (eMarketer
2018)

Kuviosta 2 on huomattavissa, ettd verkkokauppamyyntien kehitys on ollut suhteellisen
tasaista nousua euromadrdistd lukua tarkastellessa. Kuitenkin kasvu on hidastunut ja hi-
dastuu eMarketerin arvioiden mukaan vuosina 2019-2020 my0s euromairéisesti. Rapor-
tin mukaan vuonna 2017 verkkokauppamyynnit olivat noin 5,265 miljardia euroa ja vuo-
delle 2018 luku nousisi noin 5,460 miljardiin. Muutosta tulisi télloin noin 3,70 %. Vuonna
2014 vastaava muutosluku oli 7,60 %. eMarketerin arvio verkkokauppamyyntien arvosta
on melko kaukana Kaupan liiton antamasta luvusta vihittdiskaupan verkko-ostosten ar-
vosta, mutta luvut ovat kuitenkin suuntaa antavia.

Kasvun hidastumista selittinee osittain luonnollisesti se, ettd valtaosa viestostd kiyt-
tdd jo jossain madrin verkkokauppaa. Seuraavasta tilastokeskuksen tutkimuksista koo-

tusta kuviosta 3 voidaan ndhdi, miten verkkokaupan kaytto jakaantuu ikdluokittain.
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Kuvio 3 Verkkokaupasta 12 kuukauden aikana ostaneiden osuus idn mukaan vi-

1illa 2013-2017 (Véeston tieto- ja viestintdtekniikan kayttd, 2013-2017)

Tilastokeskuksen mukaan vuodesta 2013 ldhtien verkkokaupasta viimeisten 12 kuu-
kauden aikana ostaneiden ja tilanneiden 16—89-vuotiaiden osuus on kasvanut 5 prosent-
tiyksikkod. Suhteellisesti voimakkainta kasvua on 55-64-vuotiaissa, joissa osuus on vii-
dessd vuodessa kasvanut 17 %. Pienintd kasvua on puolestaan 25-34-vuotiaiden ikéryh-
méssd, jossa kuitenkin tehdién suhteellisesti eniten verkko-ostoksia (vuonna 2017 osuus
91 %). Verkkokaupasta ostaminen on siis vakiinnuttanut asemansa kuluttamisen muotona
alle 55-vuotiaissa ja ikdryhmien viliset erot ovat verrattain pienid. Vanhemmat ikdluokat
jaavit kuitenkin selkedsti alemmas verkko-ostoksien yleisyydessa. Silti edes 75—89-vuo-
tiaissa ei voi todeta verkkokaupan olevan mititontd. (Véeston tieto- ja viestintitekniikan
kaytto, 2013-2017.)

Mitd suomalaiset ostavat verkosta? Viisi suosituinta verkkokaupasta ostettua tuoteryh-
mii ovat Tilastokeskuksen mukaan pysyneet ldhes samoina viimeisen viiden vuoden
ajan. Kuviossa 4 havainnollistetaan suosituimpien tuoteryhmien kehitystd vuosina 2013—
2017.
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Kuvio 4 Verkkokaupasta yleisimmin ostetut tuoteryhmét, ostaneiden osuus 2013—
2017 (Véeston tieto- ja viestintdtekniikan kdytto, 2013-2017)

Kuvion avulla voidaan havaita, etti suosituin tuoteryhmé on ollut vuodesta 2016 léh-
tien Vaatteet ja kengit -tuoteryhmai. Ostajaméérit ovat kasvaneet erityisesti naisten ansi-
osta tdssd ryhmisséd nopeasti. Vuonna 2017 16—89-vuotiaista naisista 44 % osti vaatteita
tai kenkid verkon kautta. Miehilld vastaava luku oli 29 %. Puolestaan miesten suosituin
tuoteryhma oli vuonna 2017 rahapelit (16—89-vuotiaista miehistd 37 %). Kuviossa esitel-
tyjen ostetuimpien tuoteryhmien jilkeen ostetuimpia vuonna 2017 olivat urheiluharras-
tuksiin liittyvit tuotteet (18 %), kodin tekstiilit, huonekalut tai lelut (17 %) ja terveyden-
tai kauneudenhoitoon liittyvit tuotteet (17 %). (Véeston tieto- ja viestintdtekniikan kaytto,
2013-2017.)

1.4 Keskeiset kisitteet ja rajaukset

Téssd alaluvussa kdydadn lapi tutkimuksen keskeisid késitteitd niin sanakirjojen kuin eri

tieteenalojen ldhteiden avulla. Lisdksi esitellddn kidsitteiden suhteen tehtyjé rajauksia.
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Vuorovaikutteisuus/vuorovaikutus

Nykysuomen sanakirja (1978, 605) médrittelee vuorovaikutteisuuden ilmiodksi, jossa ta-
pahtuu keskindinen, vastavuoroinen vaikutus. Esimerkkeind mainitaan elimiston osien
keskindinen vuorovaikutus, sielun ja ruumiin vélinen vuorovaikutus, puhujan ja yleison
vilinen syntynyt vuorovaikutus.

Merriem-Websterin sanakirja Webster's New Explorer Encyclopedic Dictionary
(2006, 960) médrittelee vuorovaikutuksen englanninkielisen sanan, interaction, molem-
minpuoliseksi tai vastavuoroiseksi toiminnaksi tai vaikutukseksi.

Teoreettisen fysiikan professori Kari Enqvist (2014, 14) puolestaan médérittelee vuo-
rovaikutuksen siind merkityksessi, ettd jotakin tapahtuu ja tarkentaa mééritystdan seuraa-
valla: ”Vuorovaikutuksella on aina vilittija. Jonkin agentin tiytyy viedd tietoa kappa-
leesta toiseen, jotta jotain voi tapahtua.” Kaikki fysiikassa esiintyvit voimat siis ilmenta-
vit vuorovaikutuksia. Téstd esimerkkind Enqvist antaa telinevoimistelijan, jonka kokema
painovoima johtuu hénen ja maapallon vilisestd vuorovaikutuksesta. (Enqvist 2014, 14.)

Kun vuorovaikutukset ovat heikkoja, jarjestelmid voidaan tarkastella eristettyiné ikdan
kuin muuta maailmankaikkeutta ei olisi olemassakaan. Thmisen arkimaailman ilmidisti
suurin osa ei ole kuitenkaan tdllaisia. Esimerkiksi porssikurssi ja sdédntilan vaihtelu ovat
kaikki ddrimméaisen monimutkaisia ja monitahoisesti kytkeytyneit ilmioiti, joissa pienet
muutokset voivat muuttaa ne aivan uusiin muotoihin. Talloin niitd voimakkaita vuoro-
vaikutuksia voidaan kuvata epilineaarisiksi, mika tarkoittaa sitd, ettd seuraus ei ole suo-
raan verrannollinen vuorovaikutuksen voimakkuuteen. (Enqvist 2014, 15.)

Enqgvistin mukaan kaikki alkeishiukkasten viliset perusvuorovaikutukset ovat epili-
neaarisia, jolloin tdstd ndkokulmasta ajateltuna kaikki luonnonilmiét ovat kompleksisia.
Tastd esimerkkind hidn antaa psykoterapeutin ja potilaan vélisen keskustelutilanteen, joka
on vuorovaikutusta seké psykologisessa ettd fysikaalisessa mielessd. Psykiatrin 44nihuul-
ten muodostama vérdhtely muodostaa ilmassa etenevid painevaihteluita, jotka saavat kuu-
loluut resonoimaan potilaan vilikorvassa. Téstd alkaa monimutkainen prosessi, mutta
puhtaasti fysikaalinen tapahtuma. Toinen olennainen osa keskustelutilanteessa on kes-
kustelijoiden tietoinen eldmys ja puheen merkitys. Kuitenkin kaikki, mité keskusteltaes-
sakin tapahtuu, on viime kddessd atomien vilisten vuorovaikutusten tulosta. (Enqvist
2014, 16.)

Ilmididen laadullinen luonne epélineaarisessa maailmassa riippuu tarkkuudesta, jolla
maailmaa katsotaan, kuunnellaan tai mitataan. Enqvist méérittelee: Tarkkuus tai kar-
keus, jolla koje tai elollinen olio nikee ja kokee ymparistonsa, riippuu havaitsijan arkki-
tehtuurista: milld tavoin laite tai olio on rakennettu tai kehittynyt ja miten se toimii, miten

se vuorovaikuttaa ulkopuolisen todellisuuden kanssa. (Enqvist 2014, 17.)
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Kari Enqvist (2014, 318) kokoaa vield vuorovaikutuksen méddritelméén seuraavaan
lauseeseen: “Kaikkien fysikaalisten systeemien, olipa kyse alkeishiukkasista tai perho-
sista, keskindisid tormdiilyja tai ylipdétéén liiketilan muutokseen johtavia voimavaikutuk-
sia kutsutaan vuorovaikutuksiksi.”

Suomessa termit vuorovaikutus, vuorovaikutteisuus ja interaktiivisuus usein mielle-
tadn toistensa synonyymeiksi, eikéd niiden vélisié eroja ole tdsmennetty tarkasti. Englan-
nin kielessd termien interaction ja interactivity merkityksilld puolestaan on selked ero,
ensimmadinen on selkedsti laajempi késite ja sisdltdd myos ilmion fysiikan vuorovaiku-
tuksesta, kun taas jilkimmadinen viittaa useimmiten ihmisen ja koneen véliseen vuorovai-
kutukseen. Yksi vaihtoehto olisi mééritelld suomen kielen késite vuorovaikutus vastaa-
maan englannin termid interaction ja vuorovaikutteisuus puolestaan englannin sanaa in-
teractivity. Tédssd huonona puolena kuitenkin on, ettd raja ihmisen ja koneen vélisen vuo-
rovaikutuksen vililld seké ihmisen ja ihmisen vélisessd vuorovaikutuksessa on hyvin hai-
lyva (vrt. esim. Rafael & Ariel 2007, 75). Myos se, ettd kielessimme nditd termejd kay-
tetddn jatkuvasti pddllekkiin, tekisi jaottelusta hdmadvin. Téstd syystd timén tutkimuk-
sen osalta késite vuorovaikutteisuus kattaakin koko ilmion, joka sisdltdd vuorovaikutus-
suhteita. Myds Rafael ja Ariel (2007, 84) ehdottavat, ettd kisitettd interactivity pitdisi
késitelld laajemmalla nékdkulmalla kuin rajautuneena vain tietokoneisiin ja uuden me-
dian vélineisiin. Tdhdn huomiona, ettd HCI (engl. human-computer-interaction) koulu-
kunta tutkii ihmisen ja tietokoneen vélistd vuorovaikutusta ja timén tutkielman tutkimus-
aihe ristedd myos kyseisen tieteenalan kanssa.

Téssa tutkielmassa rajaudutaan tarkastelemaan vain niitd vuorovaikutussuhteita, joissa
osapuolina on kuluttaja ja verkkokauppayritys, silld aiheen osalta laajempi tarkastelu on
epérelevantti. Lainasanalla interaktiivisuus viitataan myos tdhén késitteeseen, joka sisil-
tad ihmisten vilisen vuorovaikutuksen sekd ihmisen ja koneen vilisen vuorovaikutuksen.

Vuorovaikutusta tutkitaan tutkielmassa verkkokaupan ja kuluttajan vilisestd nikokul-
masta. Verkkokauppasivusto voidaan néhdé joko vuorovaikutuksen toisena osapuolena
kuluttajan kanssa eli télloin tutkittaisiin ihmisen ja koneen vilistd vuorovaikutusta. Téssd
tutkielmassa verkkokauppasivusto ymmarretidén kuitenkin Enqvistin mééritteleman mu-
kaisesti enemmain tiedonvilittdjin roolissa kuluttajan ja yrityksen vilill4, jolloin tieto vé-

littyy muun muassa kuluttajan tekemien klikkauksien avulla verkkokauppa-alustalla.

Kommunikaatio

Kommunikaatio voidaan johtaa latinan sanaan communicatio, joka tarkoittaa yhteyden-
pitoa. Otavan uusi sivistyssanakirja (Turtia 2010, 250) méérittelee kommunikaation kah-
della médritelmélla: 1) viestintd, tiedonvilitys, tiedotus 2) Kielellinen tai ei-kielellinen

vuorovaikutus, jolla ilmaistaan tietoja tai tunteita; ajatustenvaihto, keskustelua.”
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Miten kommunikaatio ja vuorovaikutus liittyvit toisiinsa? Téssé tutkielmassa on va-
littu kisitys, jossa ndma kaksi késitettd yhdistetddn seuraavanlaisesti: vuorovaikutteisuu-
dessa kommunikoidaan, eli viestitddn kaksisuuntaisesti merkityksid, joita ovat esimer-

kiksi tunteet ja tieto.

Viestintdi/tietokonevilitteinen viestinti

Nykysuomen sanakirja (1978, 490) méérittelee sanan viesti seuraavanlaisesti: “muulla
tavoin kuin vélittomasti, henkilokohtaisesti perille toimitettava t. levidvd sanoma, sana,
tiedotus, ilmoitus, uutinen tms.”

John Fisken (1993, 13—14) mukaan viestinndn yleisend méadritelmind voidaan pitdd
sitd, ettd viestintd on viestien vélitykselld tapahtuvaa sosiaalista vuorovaikutusta. Liséksi
Fiske nostaa esille, ettd viestinndn tutkiminen edellyttdd eri tieteenaloille leimallisten 13-
hestymistapojen hyddyntdmista.

Viestinnin tutkimuksessa voidaan erottaa kaksi padkoulukuntaa: prosessikoulukunta
ja semioottinen koulukunta. Prosessikoulukunnan mielesté viestintd on sanomien siirtoa,
ja se tarkastelee, miten vastaanottajat ja lahettdjat koodaavat viestejd sekd miten viestien
vilittdjét kayttavat eri viestintédkanavia ja -vélineitd. Semioottinen koulukunta puolestaan
ymmaértad viestinndn merkitysten tuottamisena ja vaihtamisena. Se tarkastelee, kuinka ih-
miset ja sanomat toimivat vuorovaikutuksessa luodakseen merkityksid. (Fiske 1993, 14—
15.)

Miten viestintd muuttuu, kun mukaan otetaan viestien vilittdjani tietokone? Fisken
(1993, 35) mukaan “viline tarkoittaa niitd fysikaalisia tai teknisid keinoja, joiden avulla
sanoma muutetaan kanavassa kulkukelpoiseksi”. Ristolainen, Hankonen ja Lehtinen
(2007, 276) madrittelevit tietokonevilitteisen viestinnin (engl. computer-mediated com-
munication, CMC) ihmisten keskindiseksi, tietokoneiden vilitykselld tapahtuvaksi vies-
tinnéksi. Sen sijaan, ettd viestintd tapahtuisi kasvokkain vilittomasti, vélittyneessa eli me-
dioidussa toimintaympdristdssd toimijoiden vilinen viestien vaihto tapahtuu tekniikan
vilityksella.

Tassé tutkielmassa viestinndn ndkokulma nousee erityisesti, kun seuraavassa péilu-
vussa 2 késitelldan viestintdtieteiden nikemystd vuorovaikutteisuuteen. Késittelyyn otet-
taan silloin viestikeskeinen, vélinekeskeinen ja kokemuskeskeinen nédkdkulma vuorovai-

kutteisuuteen seka néitd kolmea yhdistelevidt moniulotteiset nakokulmat.
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Verkkokauppa

Tutkielmassa on rajauduttu tutkimaan vuorovaikutteisuutta verkkokauppaympéristossa.
Aikaisemmassa alaluvussa 1.3.1 késiteltiin eri verkkokauppatyyppejd, mutta mika on oi-
keastaan verkkokauppa? Hallavuo (2013, 19) méérittelee verkkokaupan seuraavanlai-
sesti: ”Verkkokauppa on ensisijaisesti asiakkaiden ostopditokseen vaikuttamista ver-
kossa siten, ettd he tekevit myyjan kannalta suotuisan paédtoksen. Se on vélttiméaton asia-
kaskohtaamisen kanava — samalla se on myyjélle mahdollisuus tehd4 asioita paremmin:
tehokkaammin, tuottavammin tai halvemmalla.” Hallavuon tarjoama mééritelma kéasittaa
verkkokaupan hyvin laajasti eikd ole riittdvan selked tdmén tutkielman tarkoitukseen.

Tietokonevilitteistd vuorovaikutteisuutta tutkineet tutkijat Varadarajan ja Yadav
(2005, 247) sen sijaan médrittelevit verkkokaupan verkostoituneeksi informaatiojarjes-
telméksi, joka tarjoaa ostajille ja myyjille infrastruktuurin, jossa on mahdollista vaihtaa
tietoa, ostaa (engl. transact) ja tehdd muita toimintoja ennen, samanaikaisesti tai jalkeen
kaupankédyntitapahtuman.

Verkkokauppa kisitetddn tidssd tutkielmassa verkostoituneeksi informaatiojirjestel-
maksi ja asiakaskohtaamisen kanavaksi, jossa pysytiédn vilittdméén tietoa ostajan ja myy-

jéan vililld. Ndkokulma on siis ldhempénd Varadarajan ja Yadavin miéritelmaa.

1.5 Tutkielman rakenne

Tédma pro gradu -tutkielma koostuu teoria- ja empiriaosuudesta. Alla olevassa kuviossa 5

on havainnollistu tutkielman rakenne.
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Kuvio 5 Tutkielman rakenne

Teoriaosuuden ensimmadisend vaiheena on vuorovaikutteisuuden késiteanalyysi. Ana-
lyysin kehikkona on kdytetty Steven H. Chaffeen (1991) ideoimaa kehysti kisitteen ana-
lysoinnille ja kehittdmiselle. Tutkielman vuorovaikutteisuuden tarkastelu mukailee Chaf-

feen analyysin vaiheita seuraavalla tavalla:

Luku 2 Viestintiatieteiden nakokulma vuorovaikutteisuuteen

e vuorovaikutteisuuden yleisen taustan esittely ja merkityksellisten kirjallisuuk-

sien ja teorioiden esittely viestintdtieteiden nédkokulmasta
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Luku 3 Sosiaalipsykologian nikemys vuorovaikutteisuuteen

e Merkityksellisten kirjallisuuden ja teorioiden esittely sosiaalipsykologian na-
kokulmasta

Luku 4 Tutkielman teoreettinen malli

e vuorovaikutteisuuden keskeisten operationaalisten tekijoiden tunnistaminen
e nykyisten mééritelmien tunnistaminen

e vuorovaikutteisuuden mééritelmien arviointi

e timain tutkielman késitteellisen madritelmén kehitteleminen

e operationaalisen miéritelman kehittiminen

Tutkielman empiriaosuuden aloittavassa luvussa 5 késitelldén valittua tutkimusmene-
telmii ja aineiston hankintaa seké esitutkimusta, jolla testataan ja parannellaan teoria-
osuudessa muodostettua koodausrunkoa. Kuudennessa luvussa kdydéén lapi kahdelta tut-
kimusajakohdalta kerétyt tulokset. Tutkielman viimeisessd luvussa kootaan johtopaatok-
set, koostetaan yhteenveto sekd annetaan suosituksia toimialalle ja ehdotuksia mahdolli-
sille jatkotutkimuksille.
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2 VIESTINTATIETEIDEN NAKOKULMA VUOROVAIKUT-
TEISUUTEEN

Vuorovaikutteisuuden mééritelman voidaan nédhdé juontuvan vuorovaikutuksen sosiolo-
gisesta ndkokulmasta, jossa se on miiritelty kahden tai useamman ihmisen suhteena,
jossa annetussa tilanteessa toimijat vastavuoroisesti sopeuttavat kiaytoksensé ja toimin-
tansa toisiinsa ndhden (Jensen 1998, 188).

Larssonin (2012, 198) mukaan aikaisemman kirjallisuuden perusteella vuorovaikuttei-
suus voidaan jakaa kolmeen eri mééritelméén, joiden ndkdkulmista termid on yritetty ku-
vailla: prosessi (engl. process), toiminnallinen (engl. functional) ja havaittu (engl. per-
ceived). Myo6s Rafaelin ja Arielin (2007, 74) mukaan on hyddyllistd erotella kolme eril-
listd laadullista kirjallisuusperusteista kehystd vuorovaikutteisuuden mééritelmistd. Ne
ovat heidédn mukaansa:

e Vuorovaikutteisuus prosessiin liittyvind muuttujana

e Vuorovaikutteisuus muuttumattomana vélineen (vrt. toiminnallinen) ominai-
suutena

e Vuorovaikutteisuus havaitsemiseen liittyvini muuttujana.

Tieteelliset erot vuorovaikutteisuuden késitteellistimisessa liittyvit suoraan edelld
mainittuihin kehyksiin. Vuorovaikutteisuuden prosessin mukaisena muuttujana kisitteel-
listdneet tutkimukset ovat keskittyneet sithen, miten kaksi tai useampi osallistuja siirtda
informaatiota toisilleen. Puolestaan tutkimukset, jotka pitdvét vuorovaikutteisuutta vali-
neen ominaisuutena, keskittyvit teknologisiin ominaisuuksiin ja niiden kykyyn luoda toi-
mintaa. Viimeisend ovat vuorovaikutteisuuden havaitsemiseen liittyvét tutkimukset, jotka
keskittyvit kéyttdjien kokemuksiin ja itseraportointiin. (Rafael & Ariel 2007, 74.)

Vuorovaikutteisuuden késitteellistyksistd voidaan myds jakaa karkeampiin jaottelui-
hin ominaisuuksien toimintaan keskittyviin ja kdyttéjiin keskittyviin mairitelmiin (Rafael
& Ariel 2007, 72). Ndin myos Yadavin ja Varadarajan (2005, 589) jakavat verkkovalit-
teisen vuorovaikutteisuuden kahteen laajempaan osa-alueeseen: laitekeskeiseen (engl.
device-centric) ja viestikeskeiseen (engl. message-centric). Heiddn mukaansa laitekes-
keiset nakokulmat tuottavat kédsityksen CMC:n (engl. CMC Computer-mediated commu-
nication) kéyttamistd vilineistd. Kuten aikaisemmin alaluvussa 1.4. kisiteltiin, CMC on
sateenvarjokisite, joka kattaa ldhes kaiken tietokoneiden avulla tapahtuvan vuorovaiku-
tuksen (Laaksonen & Matikainen 2013, 193). Puolestaan viestiin keskittyvat ndkdkannat
keskittyvit tutkimaan kommunikoinnin malleja, jotka ovat johdettu ndisti viestintavali-
neista.

Vuorovaikutteisuutta on késitteellistetty monin eri tavoin markkinoinnissa, sosiaali-
psykologiassa, viestinndssi ja tietojenkasittelyopin piireissa. Internetin vuorovaikutteisen

luonteen vuoksi useimmat viimeaikaiset vuorovaikutteisuuden késitteellistymét ovat
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olleet internetpohjaisia. Verkkopohjainen vuorovaikutteisuus (engl. web interactivity) on
vaikuttanut kuluttajan ostokokemukseen ja on johtanut uusien komponenttien, kuten e-
rdétéloinnin (engl. e-customization) ja avatarien kehittymiseen. (Florenthal & Shoham
2010, 29.)

Rafaelin ja Arielin (2007, 72) mukaan vuosien mittaan eri miéritelmét vuorovaikut-
teisuudesta ovat yhdistdneet monenlaisia 1&hikésitteitd mairitelmién ja nayttiédkin silté,
ettd tutkimukset kattavatkin l&hes jokaisen uusmedian (engl. new media) tunnusmerkit.
Suosituimpien kisitteellistyksien joukosta he ovat poimineet termit synkronisuus (ks.
esim. Liu & Shrum 2002; ), kontrolli (ks. esim. Jensen 1998; Steuer 1992) nopeus (ks.
esim. Novak, Hoffman & Yung 2000) osallistuminen (ks. esim, Dyson 1993), valinnan
monimuotoisuus (ks. esim. Ha & James 1998; Liu 2003) suuntaisuus (ks. esim. Markus
1987), hypertekstisyys (ks. esim. Sundar, Kalyanaraman & Brown 2003) yhteenkuulu-
vuus (ks. esim. Ha & James 1998), kokemuksellisuus (ks. esim. Bucy 2004) ja viimeiseni
vastaanottavaisuus (ks. esim. Rafaeli 1988; Sundar ym. 2003).

Vuorovaikutteisuuden kisitettd voidaan myds ldhestyd moniulotteisen muuttujan na-
kokulmasta, jossa kisite ndhdddn koostuvan useammasta osasta. Rafaelin ja Arielin
(2007, 80) mukaan tdma késitys kuvaa hyvin internetilmion rikkautta, mutta esimerkiksi
heidén mielestddn vuorovaikutteisuus pitdisi madritelld yksiulotteisena. Seuraavissa ala-
luvuissa esitellddan tarkemmin laitekeskeinen, viestikeskeinen ja kokemuskeskeinen ni-
kokulma sekd moniulotteiset ndkdkulmat. Néaiden eri ndkdkantojen alle on valittu rele-

vantit teoriat tutkimuskohteen osalta.

2.1 Viestikeskeinen nikokulma — Vuorovaikutteisuusteoria

1980-luvulla tekniikka kehittyi ja muun muassa henkilokohtaiset tietokoneet ja kannykt
ilmestyivét markkinoille. Vuorovaikutteisuudesta tarvittiin enemmén késitteellistd poh-
dintaa ja ndihin aikoihin israelilainen tutkija Sheizaf Rafaeli (1988) kehitti vuorovaikut-
teisuusteoriansa, joka on noussut viestikeskeisen nakokulman johtavaksi teoriaksi. Teoria
nikee vuorovaikutteisuuden viestinvaihdantaprosessina ja keskittyy siithen suhteeseen,
joka muodostuu viestien vélille kommunikaation aikana. Sen mukaan kommunikoinnin
laatu on tirkein tekija vuorovaikutteisuudessa. Selvittdd voidaan esimerkiksi, miten mo-
lemminpuolisesta informaation vaihdanta vaikuttaa kommunikoinnin laatuun. Vuorovai-
kutteisuusteoria nédin ollen olettaa, ettd viestin laatu, esimerkiksi vastausviestin sisalto,
vaikuttaa positiivisesti kdyttdjan havaintoihin vuorovaikutteisuudesta ja vilineen tehok-
kuudesta.
Rafaeli (1988, 116) erottelee teoriassaan kolme kommunikaation prosessia:
1. kaksisuuntainen kommunikaatio

2. reaktio
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3. vuorovaikutteisuus

Kaksisuuntainen kommunikaatio syntyy heti, kun viesti kulkee kahdenkeskisesti. Jos
henkilo pystyy ladhettdmiin viestin (M2) kohteelle (internetsivuille), kaksisuuntaisen
kommunikaation muodostuminen on tehty mahdolliseksi. Esimerkkina tistd on internet-
sivuilla esilld olevat yhteystiedot, kuten maksuton puhelinpalvelu ja sdhkdpostiosoitteet.
Kun sivusto ldhettdd viestin, joka on kytkoksissd asiakkaan aikaisempaan viestiin, ha-
vaittu vuorovaikutteisuus ja sivuston tehokkuus vahvistuvat. Viestin vuorovaikutteisuus
rakentuu sen varaan, miten myShempi viesti (M2) perustuu aikaisempaan viestiin (M1).

Tété prosessia havainnollistetaan kuviossa 6.

— Ml —»
i e Vastaan-
Lahettdja
ottaja
— M2 —
perustuu M1

Kuvio 6 Vuorovaikutteisuusteoria (Rafaeli 1988, Song & Zinkhan 2008, 103)

Kuten kuviosta 6 voidaan havaita, reagoivaan/reaktiiviseen kommunikaation vaadi-
taan, ettd myohempi viesti viittaa aikaisempiin viesteihin. Tastd esimerkkind on muun
muassa vastaus toisen henkilon sdhkopostiviestiin. Henkilod 1dhettdd viestin (M1) koh-
teelle (internetsivut) ja saa vastauksen (M2) sivuilta. Vuorovaikutteisuus eroaa reaktiosta
siind méérin, mité sisdllytetddn aikaisempiin viittauksiin sisdltoon, luonteeseen tai viestin
muotoon. Esimerkiksi sdhkopostiviestin sisdllon tulisi liittyd aikaisempiin viesteihin,
jotta sitd voitaisiin kutsua vuorovaikutteiseksi. Ndin ollen, kun internetsivuilta ldhetetdan
viesti, joka liittyy kuluttajan aikaisempaan viestiin, on kuluttajan mielikuvaa sivuston
vuorovaikutteisuudesta ja tehokkuudesta kasvatettu. (Song & Zinkhan 2008, 102—-103.)

Rafaelin (1988) teoriassa tdrkednd elementtind on viestijoiden toisilleen 1dhettdmien
viestien riippuvuus (engl. third-order dependency). Vuorovaikutteisuus ei ole siis Rafa-
elin mukaan vélineen ominaisuus vaan prosessiin liittyva rakennelma kommunikaatiosta,
jossa viestien vdlinen suhde on tarkastelun alla. Useat akateemiset késitykset ja tiedemaa-
ilman ulkopuoliset sovellutukset vuorovaikutteisuudesta ovat pohjautuneet tihén usko-
mukseen. Jos laite tarjoaa toisilleen ldhettdmien viestien riippuvuutta kayttéjien kesken,
sitd pidetdéin vuorovaikutteisena. Tdmi nidkemys voidaan ndahda rajoittuneena, koska se
el korosta niitd vuorovaikutteisuuden osia, joita muut kommunikaatiotutkijat pitdvat tar-

keind. Niitd olivat erityisesti teknologiset ja yksilolliset tekijit. (Kiousis 2002, 360.)
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Hieman Rafaelin (1988) teorian jélkeen 1990-luvun alussa tutkijat siirtyivit pohtimaan
teknologisia rakenteita ja henkildiden yksilollisid ominaisuuksia vuorovaikutteisuutta ja
sen ldhikésitteitd tarkasteltaessa. Seuraavassa luvussa esitellddn tuohon aikaan késityk-
sensé esitelleen Jonathan Steuerin teoria vuorovaikutteisuudesta ja hinen nédkdkulmansa

laitekeskeiseen teoriaan.

2.2 Vilinekeskeinen nakokulma — Etalasnaoloteoria

Yhdysvaltalaisen Jonathan Steuerin (1992) tutkimukset edustavat vuorovaikutteisuuden
vélinekeskeistd nakokulmaa. Hénen mukaansa laite mahdollistaa kommunikaation muo-
dostamalla vilillisen ympériston (engl. mediated environment), jota laitteen kayttéjét voi-
vat jakaa ja ohjailla. Monissa tutkimuksissa viitattu Steuerin (1992) etdldsnéoloteoria pe-
rustuu sithen ajatukseen, ettd informaatio ei pelkistddn vility viestin 1dhettdjalta vastaan-
ottajalle. Teorian mukaan vilillisid ympéristdjd pikemminkin luodaan ja vasta sitten ne
koetaan. Télla Steuer tarkoittanee, ettd ilman vilinett, viesti ei voi vilittyd, vaan viestin
lahettdjdn ja vastaanottajan vélilld pitdd aina olla jokin media, jonka avulla viesti kulkee.
Niin ollen vélineen ominaisuudet ja ihmisten suhde vilineeseen vaikuttavat vuorovaikut-
teisuuden havaitsemiseen. Tdma on hdnen mukaansa tirked muistaa kaikessa kommuni-
kaatiossa.

Steuer (1992, 76) méadrittelee etdldsndolon (engl. telepresence) kuvaavan, miten paljon
henkil6 kokee olevansa osallisena vililliseen ympéristoon kuten televisioon tai videope-
liin. (vrt. sosiaalisen ldsndolon teoria Short & Christie 1976.) Esimerkiksi ihmisten kat-
sellessa uutisia televisiosta, he voivat kokea todellista ldsndoloa ruudun kautta esitettyyn
fyysisesti etdiseen ymparistoon (Song & Zinkhan 2008, 101). Etéldsndolon tirkedksi ele-
mentiksi Steuer (1992, 76) mairittdd vuorovaikutteisuuden tarkoittavan, miten paljon va-
lineen kayttéjd kokee voivansa reaaliaikaisesti vaikuttaa muotoon tai sisdltoon vilillisessé
ympéristossd. Kuten kuviosta 7 on ndhtévissd, vuorovaikutteisuus seuraa Steuerin mu-

kaan vélineen teknologista rakennetta.

Vilineen Vilineen
rakenne » Vuorovaikutteisuus > Tt
esim. nopeus
Kuvio 7 Etdldasndoloteoria (engl. telepresence theory) (Steuer

1992; Song & Zinkhan 2008, 102)
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Viline koostuu Steuerin mukaan nopeudesta, valikoimasta ja vaikutusrajapinnasta.
Nopeus on se vauhti, jolla sydte (engl. input) omaksutaan vélilliseen ympéristoon. Eta-
lasndoloteoria ndin ollen ennustaa, ettd kdyttdja havaitsee enemmin vuorovaikutteisuutta
niissd vilineissd, jotka vastaavat nopeasti kdyttdjan pyyntoihin, kuten kuvio 7 havainnol-
listaa.

Valikoimalla (engl. range) puolestaan tarkoitetaan toimintamahdollisuuksia ympéris-
tossd. Mitd useampia vaihtoehtoja kéyttdjalla on, sitd suuremmaksi vuorovaikutteisuuden
médrd médritellddn. Vaikutusrajapinnalla (engl. mapping) viitataan sithen, miten ihminen
on kytketty vililliseen ymparistoon. Rajapintana videopeliin voi olla esimerkiksi video-
pelin peliohjain tai kehonliikkeet. (Steuer 1992, 84—86.) Mitd runsaampi ja luonnolli-
sempi vaikutusrajapinta on, sitd interaktiivisemmaksi vilillinen ympéristd méaritelldén.

Steuerin mallissa oletetaan vélineen ominaisuuksien kehittimisen lisddvén vuorovai-
kutteisuutta. Asia ei kuitenkaan ole yksiselitteinen. Joidenkin tutkimusten mukaan jopa
yhden tekijén paljous voi tietyissi tilanteissa tehdi itseasiassa kokemuksesta véhemmén
vuorovaikutteisen. (Kiousis 2002, 358.) Koettu vuorovaikutteisuus ei vélttimatta seuraa
todellisia vuorovaikutusmahdollisuuksia. Esimerkiksi toimintamahdollisuuksien valikoi-
man suuruus saattaa himmentéa kéyttdjaa, eikd hin valttiméattd ymmarra tai pysty sisdis-
tdmain, miten minkékin vaihtoehdon valitseminen vaikuttaa palautteeseen — tilloinhén
kayttdjéd ei koe voivansa ohjata tilannetta, vaan palaute koetaan satunnaiseksi ja kommu-
nikaatioyhteys katkeaa.

Vuorovaikutteisuuden vélinekeskeiselld nikokulmalla keskeistd on siis ajatus ldsna-
olosta, mika viittaa tdssd tapauksessa tunteen luomiseen, jossa ihminen kokee olevansa
yhtd ympéristonsa kanssa. Usein titd ndkokulmaa on pyritty tutkimaan ohjelmien tai lait-
teistojen avulla, jotka pyrkivit luomaan virtuaalitodellisuutta, jossa kayttdja kokee ole-
vansa ldsni. Vuorovaikutteisuus ndissi jarjestelmissd nahddankin pikemminkin vilineena
tavoitteen saavuttamiseksi. Antamalla kayttédjille mahdollisuuden kokea ja ohjailla ha-
vaittua ympéristod, voidaan luoda ja séilyttda illuusio ei-vélineellisestd ymparistosta. Ide-
aalitilanteessa tdma tarkoittaisi sité, ettd kayttija tunteen kokevansa ympériston suoraan
ilman vélissé olevaa teknologiaa. (Yadav & Varadarajan 2005, 592)

Edelli esitellyt teoriat ovat keskittyneet vuorovaikutteisuuden teknologiseen ja vies-
tinvaihdantakontekstiin. Seuraavassa alaluvussa esitellddn lyhyesti vuorovaikutteisuuden

havainto- eli kokemusnakokulma.

2.3 Kokemuskeskeinen nikokulma — Havaittu vuorovaikutteisuusteo-
ria

Newhagen, Corders ja Levy (1995) ehdottivat konseptia havaitusta vuorovaikutteisuu-

desta. He tutkivat sisdllonanalyysin keinoin NBC:n uutissarjan Almost 2001 katsojien
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lahettamié sahkoposteja, jossa he tarkastelivat vuorovaikutteisuutta psykologisena muut-
tujana. Heiddn tutkimuksessaan havaittu vuorovaikutteisuus pohjautuu tehokkuuteen
(engl. efficacy), joka koostuu kahdesta osasta:

1. katsojien psykologinen tunne tehokkuudesta

2. katsojien tunne kanavan vuorovaikutteisuudesta.

Havaittu vuorovaikutteisuus liittyy siis sdhkopostin ldhettdjien uskomukseen, etti
NBC:n uutisohjelma voisi kisitelld heiddn viestinsd hdydyllisend palautteena ja timén
jélkeen jollain tavalla toimia niiden mukaan. (Newhagen ym. 1995, 166—167.) Mydhem-
mit tutkimukset ovat kdyttineet niiti kahta ulottuvuutta tutkiessaan havaittua vuorovai-
kutteisuutta. (Song & Zinkhan 2008, 100). Esimerkiksi Wu (1999) huomasi tutkimukses-
saan, ettd vuorovaikutteisuuden havainnoilla oli vaikutusta ihmisten késityksiin internet-
sivuista. Wu nimesi ndmé ulottuvuudet uudelleen sisédiseksi tehokkuudeksi ja ulkoiseksi
jarjestelman tehokkuudeksi. Hinen mukaansa sisdinen tehokkuus voidaan kééntii inter-
netkdyttdjien havaittuun kontrolliin siitd, missd he ovat ja mihin he ovat menossa. Puo-
lestaan ulkoinen jarjestelmin tehokkuus tarjoaa kiyttéjille tunteen, miten vastaanottavai-
nen sivusto on heidén toimiinsa.

Toisin kuin aikaisemmin esitellyissd ndkokulmissa, tdssé teoriassa vuorovaikutteisuus
ymmaérretddn muuttujana, joka kehittyy yksildiden mielissd. Tdma vastaanottajaldhtdinen
nidkemys on tarjonnut uuden tutkimuspolun tutkijoille ja on tdydentényt aikaisempia ka-
sityksid, jotka korostavat enemmén muita ominaisuuksia. (Kiousis 2002, 361.)

Steuer el tutki todellisuudessa koettua vuorovaikutteisuutta, mutta voidaan olettaa, ettd
vuorovaikutteisuuden mahdollistavan vilineen ominaisuuksien ja koetun vuorovaikuttei-
suuden vililld on jonkinasteinen riippuvuussuhde. Kovinkaan kauaa vuorovaikutteisuu-
den tunnetta ei todennikoisesti koeta, jos ympdaristo ei vastaa yhtddn tekemisiin. Kuvitella
voi esimerkiksi tilanteen, jossa henkild istuu tietokoneen ruudun déressé ja kirjoittaa kir-
jaa. Jos ndppdimenpainalluksista ei seuraa kirjaimia ruudulle, voidaan kysyd, mikd on

todennékoisyys, ettd henkilo kokee vuorovaikutteisuutta koneen kanssa.

2.4 Moniulotteiset nikokulmat

Kolme ensimméistid ndkokulmaa keskittyivit yhteen laajempaan kokonaisuuteen; vies-
tiin, vilineeseen tai yksiloon. Tdssé alaluvussa puolestaan esitelldén teorioita, joiden voi-
daan ndahdad koostuvan useammasta kuin yhdestd edelli mainituista kokonaisuuksista.
Moniulotteisissa teorioissa on Kiousiksen (2002, 363) mukaan hyodyllista se, ettd ne kat-
tavat useamman vuorovaikutteisuuden puolen. Kuitenkin ndiden teorioiden vaarana on,
ettd niistd tulee lilan monimutkaisia, jolloin niiden tiedemaailman ulkopuolelle sovelta-
minen voi osoittautua hankalaksi. Seuraaviin alalukuihin esiteltdvéiksi on valittu kolme

vuorovaikutteisuuden moniulotteista teoriaa, jotka ovat tdmin tutkielman kannalta



29

merkityksellisid. Erona ndiden teorioiden kanssa aikaisemmin esittelyihin on myos se,

ettd ndma keskittyvit erityisesti tutkimaan vuorovaikutteisuutta internetissa.

2.4.1  Chungin neliosainen jaottelu

Deborah Chung (2008, 660—661) méiirittelee vuorovaikutteisuuden moniulotteisena ra-
kenteena, joka on jatkumo vilinevuorovaikutteisuudesta (engl. medium interactivity) ih-
misten véliseen vuorovaikutteisuuteen (engl. human interactivity). Vilinevuorovaikuttei-
suus, jota voidaan kutsua myds sisdllon vuorovaikutteisuudeksi, on interaktiivista kom-
munikaatiota kayttéjien ja teknologian vililld, joka perustuu itse teknologian luonteeseen
ja mitd teknologia sallii kdyttdjiensd tehdéd. Ihmisten vélinen vuorovaikutteisuus on puo-
lestaan kommunikaatiota kahden tai useamman kéyttijén vililld, joka tapahtuu viestinté-
kanavan vilitykselld. Chung (2002, 666) jakaa jatkumon neljddn eri kategoriaan: ihmi-
nen, ihminen-véline, viline ja véline-ihminen. Alla oleva taulukko 1 kokoaa hénen teori-

aansa vuorovaikutteisuuden elementeisti.
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Taulukko 1 Koonti Chungin neliosaisesta jaottelusta (Chung 2002, 666 ; Larsson

2010, 200)
Vuorovalkutt(.*,lsuuden Toiminto sivustolla Esimerkkielementti
tyyppi
) Ihmisten vilinen Chat, keskustelufoorumi,
IThminen o .
kommunikointi kysy-vastaa palvelu,
) ey g . Lisaa kuva -toiminto,
Ihminen-véline Oman sisillon jakaminen o .
lukijoiden uutisvinkki
vre Sisédllon kokeminen eri ta- | Suoratoisto, mobiiliversio
Viline . :
voin sivustosta
Hakutoiminto, sisallon
Viline-ihminen Sivuston raatalointi raata 01pt1 gten saa ..al
heet ja otsikot sekd
sdahkdposti-ilmoitukset

Taulukon ensimmaéisend kategoriana on ihminen. Nami vuorovaikutteisuuden ominai-
suudet helpottavat ihmistenvélistd viestintdd verkossa. Sivustolla tima tarkoittaa kdytan-
nossd sitd, ettd kayttdjat voivat kommunikoida esimerkiksi vertaiskéyttdjien ja henkilo-
kunnan kanssa, kuten chatin, keskustelufoorumien tai ldheté kaverille -toimintojen kautta
(Larsson 2010, 200).

Ihmisen ja vélineen vélisen vuorovaikutuksen elementit mahdollistavat kdyttdjien il-
maista henkilokohtaisia mielipiteitd (Chung 2008, 666). Sivustoilla timé nékyy toimin-
toina, joissa kiyttdjat voivat jakaa omaa sisdltdd, kuten lukijoiden uutisvinkit verkkosa-
nomalehtien tapauksessa (Larsson 2010, 200).

Pelkidstadn vilinekategoriaan kuuluvat ne elementit, jotka yleisesti tarjoavat lukijoille
enemmaén kontrollointia ja valintamahdollisuuksia uutisten kokemiseen (Chung 2008,
666). Kaytdnnossa tdhian luokkaan kuuluvat toiminnot sivustoilla, joiden avulla kayttd;a
voi kokea sisdltod eri tavoin, kuten esimerkiksi suoratoiston ja sivuston mobiiliversion
kautta (Larsson 2010, 200).

Viline-ihminen kategorian elementit parantavat kiyttdjien mahdollisuuksia radataloida
sisdltod mieltymysten mukaan eli he voivat muokata sivuston ulkondkdod, sisaltod ja kayt-
tod (Chung 2008, 666; Larsson 2010, 200). Esimerkiksi néitd elementtejd voivat olla sidh-
kopostihélytykset, etsintdtoiminto ja uutissivustolla vaikka sdén radtdlointi oman paikka-
kunnan mukaan (Larsson 2010, 200).
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2.4.2  Liun ja Shrumin kolmiosainen jaottelu

Liu ja Shrum (2002, 54-55) maédrittelevit vuorovaikutteisuuden asteeksi, jonka mukaan
kaksi tai useampi kommunikoiva toimija voivat toimia toisiaan kohtaan, kommunikaa-
tiovélinettd kohtaan tai viestid kohtaan seké asteeksi, jonka mukaan ndméi vaikutteet ovat
synkronisoituja keskendin. He méérittelevat vuorovaikutteisuudelle kolme ulottuvuutta:

1. aktiivinen kontrollointi (engl. active control),

2. kaksisuuntainen kommunikaatio ja

3. synkronisuus (engl. synchronicity).

Aktiivista kontrollointia kuvaa vapaaehtoisuus ja instrumentaalinen toimijuus, joka
suoraan vaikuttaa kdyttdjan kokemuksiin. Esimerkiksi internetid kéyttdessddn kuluttaja
toimii omien tavoitteidensa ja tahtonsa mukaan. Liu ja Shrum (2002, 55) havainnollista-
vat aktiivista kontrollointia bannerimainonnan ja televisiomainonnan vélisend erona.
Koska televisiomainonta keskeyttdd ohjelman katselemisen, katsojien on pakko tahtomat-
taan vaihtaa kanavaa, jos he eivét halua katsoa mainoksia. Bannerimainonnassa puoles-
taan kdyttdjd voi jatkaa haluttua toimintaa ja joko jattdd huomioimatta mainos tai klikata
Sité.

Kaksisuuntaisella kommunikaatiolla Liu ja Shrum (2002,55) viittaavat kykyyn mo-
lemminpuoliseen kommunikaation yrityksien ja kuluttajien vililld seké kuluttajan ja mui-
den kuluttajien vilill4. Téstd he antavat esimerkkiné kuluttajan mahdollisuuden antaa pa-
lautetta esimerkiksi sdhkopostin kautta ja yrityksien mahdollisuuden kerété tietoa kulut-
tajien kayttdytymisestd klikkausméairien kautta. Internet on helpottanut tiedon jakamista
ja palautteen antoa, mikd on myos edistdnyt kaksisuuntaista kommunikaatiota. Toisena
tarkednd tekijdnd kaksisuuntaisen kommunikaation méaérittelysséd he mainitsevat kyvyn
tehdad transaktioita suoraan internetissd. Se kasvattaa Liu ja Shrumin mukaan kommuni-
kaatiota yrityksen ja kuluttajan vililld sekid tekee yritykselle helpommaksi kerétd tietoa
kuluttajien ostokéyttdytymisesti. (Liu & Shrum 2002, 55.)

Synkronisuudella puolestaan tarkoitetaan sitd astetta, milld kayttdjan sydte (engl. in-
put) kommunikaatioon ja saamansa vastaus ovat samanaikaisia. Téssd tarkedna tekijana
on jarjestelmin vastaanottokyky, jonka pitdd pystyéd reagoimaan hyvin ajoitetusti kaytta-
jénsa toimiin ja pyyntoihin. Synkronisuus kérsii, jos esimerkiksi verkkokaupan palvelin
on kaatunut. (Liu & Shrum 2002, 55.)

2.4.3  Yadavin ja Varadarajanin neliosainen jaottelu

Yadav ja Varadarajan (2005, 593) lahestyvét tutkimuksessaan vuorovaikutteisuutta elekt-

ronisen kaupankidynnin nikokulmasta ja miirittelevdt vuorovaikutteisuuden asteeksi,

jossa tietokonevilitteinen viestintd havaitaan viestijoiden vililla:
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1. kaksisuuntaiseksi (engl. bidirectional),

2. oikea-aikaiseksi (engl. timely),

3. molemminpuolisesti ohjatuksi (engl. mutually controllable) ja
4. reagoivaksi (engl. responsive).

Heidén mielestdin vuorovaikutteisuus on tietokonevilitteisen viestinndn yksi ominai-
suus ja sité ei pida tarkastella sen synonyymina. Kuluttajat ja firmat ovat niitd kommuni-
koinnin osapuolia, joihin tulisi keskittyd, kun tutkimuskohteena on elektroninen kaupan-
kéynti. Yadav ja Varadarajan médrittelevit verkkokaupan informaationjérjestelmien ver-
kostoksi, joka toimii aktivoivana infrastruktuurina, jossa ostajat ja myyjét vaihtavat in-
formaatiota, tekevit transaktioita ja suorittavat muita transaktioon liittyvid toimintoja en-
nen, samanaikaisesti ja transaktion jalkeen. He kisitteellistavét vuorovaikutteisuuden jat-
kumona eli asteisena prosessina. (Yadav & Varadarajan 2005, 593.) Timéa on myos edella
esiteltyjen Chungin (2008) sekd Liun ja Shrumin (2002) méairitelmien mukaista.

Yadav ja Varadarajan (2005, 593) jakavat siis vuorovaikutteisuuden neljéén eri osaan.
Ensimmdisen ulottuvuuden eli kaksisuuntaisuuden he méidirittelevit tilanteeksi, jossa
kommunikoijat voivat toimia sekd viestinluojina ettd vastaanottajina. Oikea-aikaisuus
puolestaan on ajallista ldheisyyttd viestien ja niiden vastauksien vilill, joka ndin helpot-
taa kommunikointia. Molemminpuolisella ohjauksella Yadav ja Varadarajan puolestaan
tarkoittavat sitd, kuinka kommunikoijat voivat ohjailla useita puolia meneillddn olevan
viestinnén aikana. Viimeisend osana on reagoivuus, jossa viestit ilmaisevat linkitteisyytta,
jolloin ne rakentuvat kumulatiivisesti aikaisemmista viesteista.

Seuraavassa padluvussa esitelldfin sosiaalipsykologian ndkemys vuorovaikutteisuu-
teen. Luvussa esitellddn tarkemmin vihjeettomyysnékokulma, sosiaalisen informaation
kasittelyteoria ja verkkoviestintimedioita erottelevat tekijit, jotka toimivat kdytdnndssi

kaikkien edelld mainittujen vuorovaikutteisuusteorioiden taustalla.
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3 SOSIAALIPSYKOLOGIAN NAKEMYS VUOROVAI-
KUTTEISUUTEEN

Verkkovuorovaikutuksen tutkimus péési vauhtiin 1970-luvulla tietokonevilitteisen vies-
tinndn tutkimuksen (engl. CMC Computer-mediated communication) parissa. CMC on
sateenvarjokisite, joka kattaa ldhes kaiken tietokoneiden avulla tapahtuvan vuorovaiku-
tuksen. (Laaksonen & Matikainen 2013, 193.) Vilittyneessé eli medioidussa toimintaym-
péristdsséd toimijoiden vélinen viestin vaihto tapahtuu tekniikan vélitykselld sen sijaan,
ettd se olisi vélitontd, kuten kasvokkain tapahtuvassa vuorovaikutuksessa (Ristolainen,
Hankonen & Lehtinen 2007, 276). Kaytdnnossd CMC on ollut olemassa siitd 1dhtien, kun
ensimmadinen elektroninen tietokone toisen maailmansodan aikana keksittiin. Kuitenkin
vasta 1990-luvun puolessa vilissd henkilokohtaisten tietokoneiden yleistyttyd, kiinnos-
tuivat myds tutkijat uudelleen CMC:sté. (Thurlow, Lengel & Tomic 2004, 14-15.)

Sosiaalipsykologian nikemyksié verkossa tapahtuvaan vuorovaikutukseen voidaan ja-
kaa karkeasti kahtia, toisilleen jossain méiérin vastakkaiseen suuntaukseen. Toinen néisti
koostuu teorioista, joissa yhteisend tekijand on niiden puutteiden korostus, joita vilittei-
selld vuorovaikutuksella on verrattuna kasvokkain tapahtuvaan vuorovaikutukseen. Sii-
hen kuuluvat sosiaalinen vihjeettomyysteoria (Sproul & Kiesler 1986), sosiaalinen 14sné-
olonteoria (Short, Williams & Christie 1976) ja median rikkauden teoria (Daft & Lengel
1986), joita kutsutaan yhdessi vihjeettomyysndkokulmaksi. (Ristolainen ym. 2007, 278.)
Tamé ndkokulma on toiminut késitteellisend perustana tietokonevilitteisen viestinndn
varhaisille tutkimuksille (Yadav & Varadarajan 2005, 588). Joseph Walter (1992) kuiten-
kin kyseenalaisti edelld mainitun ndkdkulman ja kehitteli sosiaalisen informaation kisit-
telyteorian erddnlaisena kritiikkini sille (Ristolainen ym. 2007, 278; Yadav & Varadara-
jan 2005, 588).

Seuraavassa kahdessa alaluvussa esitellddn lyhyesti ndmé kaksi sosiaalipsykologian
nikokulmaa tietokonevilitteiseen viestintddn. Ne toimivat kdytdnnossé taustana monessa

muussa aikaisemmissa viestintitieteiden vuorovaikutteisuusteorioissa.

3.1 Vihjeettomyysnikokulma

3.1.1  Sosiaalinen vihjeettomyysteoria

Kommunikaation ollessa péddasiassa tekstimuotoista viestin 1dhettdjd ja vastaanottaja ei-
vit pysty kdyttimaan hyvéksi sosiaalisen vuorovaikutuksen kontekstisidonnaisia vihjeita,
jotka ovat esimerkiksi kasvojen ilmeet ja ddnenpainot sekd keskusteluetdisyys. Liséksi

ulkoiseen statukseen liittyvét tekijat voivat jaddd epdméddrdiseksi tekstipohjaisessa
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kommunikaatiossa. Nima nonverbaaliset sosiaaliset tekijdt ovat keskeisessd asemassa so-
siaalisessa ja emotionaalisessa viestinndssd. Sproul ja Kiesler (1986) kehittelivét sosiaa-
lisen vihjeettomyyden teorian (engl. reduced social cues) tutkiessaan yritysten sdéhkopos-
tiliikennettd 1980-luvun alkupuolella. (Ristolainen ym. 2007, 278.)

Sproulin ja Kieslerin (1986, 1497) tutkimuksen taustaoletuksena oli se, mitd vihem-
mén sosiaalisia vihjeitd tilanteessa on, sitd enemman viestintd muuttuu minékeskeisem-
méksi ja kdyttdytyminen sddnndstelemattomaksi anonyymiuden tunteen vuoksi. Heidén
mukaan tulosten perusteella on syyté olettaa, ettd vihjeettomyys johtaa siihen, ettd ajatus
toisesta toimijasta hdmértyy tietokonevilitteisessd viestinndssd. Tétd voidaan kuvailla
myos termilld deindividuaatio eli epayksilollistyminen.

Sosiaalista vihjeettomyyden teoriaa on kritisoitu siitd, ettd siind kdytetdéin samassa yh-
teydessd selityksend sekd epdyksilollistymistd ettd informaatiovaikutusta. Epdyksilollis-
tyminen pohjautuu jirjenvastaiselle ympériston ja itsensd unohtamiselle, kun taas infor-
maatiovaikutus argumenttien rationaaliselle vertailulle. Voidaan my®s, ajatella ettd tieto-
konevilitteisessd vuorovaikutuksessa on sittenkin sdéntojd, joita olisivat ddrimmdisiin

padtoksiin paddtyminen ja epdsovinnainen ilmaisutyyli. (Ristolainen ym. 2007, 279.)

3.1.2  Median rikkauden teoria

Daftin ja Engelin (1986, 560) teorian mukaan vuorovaikutuskanavan rikkaus vaihtelee
sen perusteella, millainen kyky kanavalla on vilittd4 nopeaa palautetta, sosiaalisia non-
verbaalisia vihjeitd ja monitahoista kielti. Kasvokkain tapahtuva vuorovaikutus on mallin
mukaan kaikkein rikkain tapa kommunikoida, koska se vilittdd eniten sosiaalisia vihjeiti
ja tuottaa vélitontd palautetta. Alkuperdisessd mallissa ei otettu huomioon tietokonevilit-
teistd viestintdd, mutta myohemmin tutkijat ovat sijoittaneet sen median rikkauden perus-
teella puhelinviestinndn ja henkilokohtaisten kirjeiden vilille (Ristolainen ym. 2007,
280).

Median rikkauden teoriaa on sovellettu nykyisin monissa erilaisissa verkkoymparis-
toon liittyvissé tutkimuksissa (Ristolainen ym. 2007, 280). Esimerkiksi Sheerin ja Chenin
(2004) tutkimuksessa selviteltiin johtajien kanavavalintoja ldhettdessdédn viestejd alaisil-
leen. Heidén tutkimuksen mukaan esimiehet valitsivat mahdollisimman rikkaan kommu-
nikointikanavan vélittdessddn viestejd alaisilleen, jotka sisélsivét negatiivista tietoa tai
vaikeita tehtdvidnantoja. Timédn empiirisen tutkimuksen tulokset siis suurissa osin mukai-
livat Daftin ja Engelin (1986) mallia.
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3.1.3  Sosiaalinen lisndolonteoria

Sosiaalisen ldasndolon kisitteen esittelivdt ensimmaisen kerran sosiaalipsykologit Short,
Williams ja Christie vuonna 1976. Sosiaalisen ldsndolon késite viittaa vuorovaikutuksen
osapuolten kokemaan eldmykseen toisten ldsnéolosta, kun taas edelld mainittu sosiaalisen
vihjeettomyyden malli keskittyi vuorovaikutuksessa siirtyvén informaation méérdén.
(Ristolainen ym. 2007, 279.)

Short, Willliams ja Christie keskittyivit padasiassa tutkimuksissaan puhelinvélittei-
seen viestintddn ja vertailivat muiden vihjeettomyysmallien mukaisesti kasvokkain tapah-
tuvan vuorovaikutuksen eroa muihin viestintimuotoihin. Heiddn mukaansa sosiaalinen
lasndolo on kommunikaatiovélineen ominaisuus ja eri vélineet poikkeavat toisistaan sen
osalta. He myds toteavat, ettd viestintdvilineiden kiyttdjit ovat jossain madrin aina tie-
toisia sosiaalisesta lasndolosta ja vilttelevitkin tietyntyyppisid vuorovaikutuskanavia, jos
se el heiddn mielestdin tarjoa riittédvisti kielettomid vihjeitd vaikeiden tilanteiden ratkai-
semiseksi. Ensisijaisin keino sosiaalisen ldsndolon mittaamiseksi on semanttisen erotte-
lun adjektiiviparien kéytto, jolloin tutkimushenkildt arvioivat viestintdvélineitd sen mu-
kaan, miten hyvin tietty adjektiivi sithen sopii esimerkiksi seitsemdn asteikoin mittarilla.
Viline, joka on saa korkeat sosiaalisen ldsnédolon pisteet, kuvaillaan usein adjektiiveilla
lammin, persoonallinen, herkka ja sosiaalinen. (Short ym. 1976, 61-67.)

Verkkoympériston sosiaalisen ldsndolon mittaamiseksi ei ole toistaiseksi olemassa
yhté tiettyd mittaria ja timé on ymmaérrettdvéa, koska teoriaa ei ole alun perin suunniteltu
tahén tarkoitukseen. Myos yleispatevdn mittarin luomisen haasteena on se, ettid kysymyk-
sid on vaikea muodostaa ilman, etti kyseisen median erityispiirteiti ei otettaisi huomioon.
Kuitenkin sosiaalisen ldsnédolon teorian keskeiseni perustana on ajatus siitd, ettd verkko-
ympéristdssd kommunikaatio rakentuu usein hyvin vdhéisten sosiaalisten vihjeiden va-
raan. Verkkoymparistossé ldsndolo voi olla spatiaalista tai sosiaalista. Sosiaalinen ldsna-
olo saavutetaan yleensé jollain tavalla fyysisen ldsndolon kautta. (Ristolainen ym. 2007,
279-280.)

Sosiaalisen ldsndolon tutkimus pohjautuu késitykseen siité, ettd vélittynyt kommuni-
kaatio ei voi luoda riittdvésti tunnetta sosiaalisesta ldsndolosta eiké néin ollen pysty edis-
tdmadn vuorovaikutussuhteen tunneperdistd syvenemisti. Alhaisen l4snéolon taso johtaa
sithen, ettd kommunikaatiossa keskitytddn enemmaén tehtdvikeskeisyyteen kuin suhde-
keskeiseen viestintddn. (Ristolainen ym. 2007, 280.) Tdhén haasteeseen Joseph Walther

(1992) esitti vastauksena sosiaalisen informaation késittelyteorian.
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3.2 Sosiaalisen informaation kisittelyteoria

Joseph Waltherin (1992) kehittelemi sosiaalisen informaation késittelyteoria muodostui
vastateoriaksi aikaisemmin mainituille perinteisille sosiaalisen vihjeettdémyyden mal-
leille. Malli ldhtee olettamuksesta, ettd tictokonevalitteisen viestinnén takaa on havaitta-
vissa samanlaisia sosiaalisia tavoitteita ja tarpeita kuin kasvokkain tapahtuvassa vélitto-
méssd vuorovaikutuksessa. Teorian mukaan ihmiset tekevét tulkintoja vastakeskusteli-
joista, esimerkiksi heiddn koulutustaustastaan, tekstipohjaisten vihjeiden avulla. Walther
kritisoikin sosiaalisen vihjeettomyyden malleja juuri siitd, ettéd tietokonevalitteinen kom-
munikaatio ei ole niin vihjeetonti kuin vihjeettomyysteoriat antavat ymmartid. (Walther
1992, 70.) Tietokonevilitteisen viestinnidn kautta tulevan informaation prosessoinnissa
vain kestdd kauemmin kuin vilittdméssa vuorovaikutustilanteessa. Talloin myds osapuol-
ten vélisen suhteen kehittyminenkin vaatii pidemmaén ajan. (Walther 1992, 69.)

Jossain tilanteissa verkon on jopa todettu nopeuttavan suhteen kehittymisté laheisem-
méksi verrattuna kasvokkain tapahtuneeseen vuorovaikutukseen. Lisdksi tieto siitd, ettid
vuorovaikutuksen osapuolet tapaavat uudelleen, on havaittu lisdédvin sosioemotionaalisen
viestinndn méédrad sekd verkossa ettd vilittoméssd vuorovaikutustilanteessa. Myds posi-
tiiviset odotukset ja mielikuvat toisesta osapuolesta auttavat suhteen kehittymisessa. (Ris-
tolainen ym. 2007, 281.)

3.3 Verkkoviestintimedioita erottelevat tekijit

Smith, Alvaraz-Torres ja Zhao (2003, 703—709) méérittelivét erilaisten verkkoviestinti-
medioita toisistaan erotteleviksi tekijoiksi: aikasidonnaisuus (engl. temporality), ano-
nymiteetin (engl. anonymity), modaliteetin (engl. modality) ja etdisyyden (engl. spa-
tiality). Aikasidonnaisuuden he jakavat kahteen osaan: synkroniseen eli viestintd tapahtuu
reaaliaikaisesti sekd asynkroniseen, jossa viestintd voi tapahtua viiveella. Téssa tutkimuk-
sessa verkkoviestintimediana on verkkokaupan internetsivut, jossa voi olla havaittavissa
molempia aikasidonnaisuuden piirteitd. Esimerkiksi synkronisuuteen voi kuulua verkko-
kaupan tarjoama reaaliaikainen chat-asiakaspalvelu ja puolestaan asynkronisuuteen
vaikka palautelomake tai usein kysytyt kysymykset -sivu.

Nykyisissd verkkovuorovaikutusympéristdissi rajat ovat kuitenkin himaértyneet, ja
esimerkiksi verkon lisddntyneen mobiilikdyton vuoksi samanaikaisen ja eriaikaisen raja
on muodostunut yhd hamérammaksi (Laaksonen & Matikainen 2013, 195). Tdma on ym-
marrettdvii, silld jaottelu samanaikaiseen ja eriaikaiseen viestintddn on ldhtokohtaisesti-
kin keinotekoinen. Thmisten vélinen viestintd ei voi koskaan olla tdysin viipeetonti, silld
fyysinen rakenteemme luo vikisinkin viivettd viestinldhettdjdn ja vastaanottajan vélille.

Tastd huolimatta saatamme kokea tietyt vuorovaikutustilanteet valittomina.
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Verkkovilitteisen viestinndnvélineet eroavat siind méarin, kuinka toimijoiden identi-
teetit paljastuvat eli kuinka anonyymisti kdyttdjd voi toimia (Smith ym. 2003, 706). Verk-
kokaupan tapauksessa kuluttajasta tietoa voidaan saada selaushistorian avulla ja IP-osoit-
teen perusteella jo ennen kuin kuluttaja on rekisterditynyt tai tehnyt ostoksia kyseisessi
verkkokaupassa.

Modaliteettilld tarkoitetaan tissd tapauksessa sité, paljonko erilaisia aisteja viestinnén-
viline pystyy hyodyntdmiin (Smith ym. 2003, 707). Aikaisemmin tietokonevilitteiselle
viestinnille tyypillisté oli tekstipohjaisuus, mutta nykyisin teknologia mahdollistaa danen
ja videoiden kéyton (Ristolainen, Hankonen & Lehtinen 2007, 277). Verkkokaupat ovat
lahinnd kuva- ja tekstipohjaisia ja videoiden sekd ddnen hyddyntdminen on jdéinyt perin-
teisesti hieman vihemmiaille.

Neljas erotteleva tekijé eri tietokoneviélitteisten viestintdvalineiden vélilld on etdisyys
eli mahdollistaako viline spatiaalisen etdisyyden sddtelyn. Esimerkiksi avatarien avulla
pystytddn matkimaan ihmisten vélisid etdisyyksii toisistaan, kun he viestivit kasvokkain.
Perinteisessd verkkokaupassa tima ei kiytdnnossé vield ole ollut mahdollista, mutta esi-
merkiksi Second Lifen tai peleissi tapahtuvan kaupankdynnin yhteydessid on mahdollista
saddelld tatd etdisyyttd. Mahdollisesti tulevaisuudessa avatarien kayttd lisddntyy myds
verkkokaupoissa, jolloin voidaan ldhestyd kasvokkain tapahtuvaa vuorovaikutusta. Uu-
denlaisesta avatarien kdytostd verkkokaupankdynnissd on esimerkkind huutokauppasi-
vusto Tophatter, jossa on pyritty matkimaan aitoa huutokauppaa piirroshahmomaisten

avatarien avulla.
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4 TUTKIELMAN TEOREETTINEN MALLI

4.1 Vuorovaikutteisuuden miiritelmat ja niiden arviointi

Edelld tdmén tutkielman teoriakatsauksessa esiteltiin monia eri mééritelmia vuorovaikut-
teisuudesta. Yhden tarkan yleisesti hyvaksytyn mééritelman muodostaminen on huomattu
ongelmalliseksi kuluneen 40—50 vuoden aikana, jolloin vuorovaikutteisuutta on laajem-
min tutkittu. Tutkielman kolmannessa luvussa kerrottiin, ettd vuorovaikutteisuuden méaa-
ritelmén voidaan néhdé juontuvan vuorovaikutuksen sosiologisesta nikokulmasta, jossa
se on madritelty kahden tai useamman ihmisen suhteena, jossa annetussa tilanteessa toi-
mijat vastavuoroisesti sopeuttavat kiytoksensd ja toimintansa toisiinsa ndhden (Jensen
1998, 188). Tissi ja muissakin esitellyissd médritelmissi esiintyy olennainen vuorovai-
kutteisuuden sdanto eli se, ettd vuorovaikutteisuuteen tarvitaan vahintddn kaksi osallistu-
jaa. Kuitenkin vuosien saatossa mairitelméssa vaadittavat osallistujat ovat vaihtuneet ih-
misten vélisestd suhteesta koskemaan my6s ihmisen ja muun kuin ihmisen vilistd vuoro-
vaikutteisuutta. Téastd huolimatta on mielenkiintoista, ettd alun perin vuorovaikutteisuutta
alettiin tutkia sosiaalipsykologiassa ihmisen ja koneen vélisend ilmiond. Liséksi Kiousis
(2002, 373) esittelee myos kolmannen muodon, koneiden vélisen vuorovaikutteisuuden,

Kirjallisuuden perusteella vuorovaikutteisuuden toisena perussdintona voidaan pitdd
sitd, ettd jonkinlaisen teknologian tdytyy olla mukana mahdollistamassa kanavan kautta
tapahtuvan informaation vaihtoa kéyttdjien vililld. Teknologian kehittyessd ovat myds
vuorovaikutteisuuden tutkimuskohteet siirtyneet puhelinkeskusteluista internetin pariin.
Kolmantena sdidntonéd on se, ettd kiyttdjat voivat muuttaa valillistd ympéristod. Liu ja
Shrum (2002) kuvaavat tatd esimerkiksi aktiivisena kontrollointina, kuten luvusta 2.4 kiy
ilmi.

Kiousiksen (2002, 371) mukaan monet vuorovaikutteisuuden mééritelmédt ovat joko
epésuoria tai olettamuksia. Laajojen oletusten pohjalta tehdddn irrallisia yksinkertaistuk-
sia. Lisdksi hanen mukaansa monesta yksitulkinnaisesta madritelmésti puuttuu tarpeeksi
hyva viitekehys, jotta niistd olisi hyotyd. Ongelmana on myds se, ettd mééritelmit ovat
usein riippuvaisia tietystd valitusta vélineestd. Kuitenkin esiteltyjen teorioiden joukosta
on havaittavissa yhdenmukaisuuksia. Esimerkiksi moniulotteisten mallien yhteydessi
toistui kisitys siitd, ettd vuorovaikutteisuus ndhdédédn jatkumona eli asteisena prosessina.
Vuorovaikutteisuuden voidaan ndhdi siis muuttuvan seki vélineesti ettd yksilosta riip-
puen.

Kaiken kattavan maééritelmidn muodostaminen vuorovaikutteisuudesta on hankalaa,
kuten edelld jo useampaan kertaan on mainittu, mutta tdméin tutkielman vuorovaikuttei-

suuden madrittelemisessd on pyritty kokoamaan mahdollisimman laajasti eri



39

ndkokulmien pddajatuksia. Vuorovaikutteisuus méadritelldén tassa tutkielmassa kahden tai
useamman osallistujan suhteena, jossa vilittyy jonkin kanavan esim. verkkokaupan
kautta informaatiota. Tdéméa voidaan néhdé jatkumona eli asteisena prosessina, jossa mer-
kitsevind tekijoind ovat muun muassa vilitetty viesti ja sen muoto, kaksisuuntainen kom-
munikaatio, synkronisuus, aktiivinen kontrollointi seké yksilon itsensd kokema havainto

ilmiosta.

4.2 Vuorovaikutteisuuden Kisitteellistaminen

Tédmin tutkielman vuorovaikutteisuuden kasitteellistiminen on péétetty rakentaa mukail-
len Kiousiksen (2002) kehittelemdd teoriaa. Hinen mallissaan yhdistyvit aikaisemmin
esitellyt ndkokulmat: vélinekeskeinen (Rafaeli 1988), viestikeskeinen (Steuer 1992) ja

havaittu vuorovaikutteisuus (Wu 1999). (Kuvio 8)

Vuorovaikutteisuus
Vilineen ra- Viestin Kayttéjén ha-
kenne muoto vainto
Kuvio 8 Vuorovaikutteisuuden késitteellistiminen (mukaillen Kiousis 2002)

Kuvion 8 mukainen vuorovaikutteisuuden kisitteellistiminen vaatii kolmen askeleen
tutkimusvaiheen. Ensimmaiiseni vaiheena on vélineen rakenteen tutkiminen, jossa vuo-
rovaikutteisen kokemuksen tarjoaman vilineen ominaisuuksia selvitetddn. Kiousis (2002,
kin tissé tutkielmassa on paitetty itse rakentaa moniulotteisten nikokulmien mukaisesti
vilineen rakenteeseen sopiva teoreettinen malli, koska Steuerin mallia ei koettu riittivan
monipuolisena. Rakennettu malli esitelldén seuraavassa alaluvussa. Toisena vaiheena
Kiousis mainitsee viestin muodon tutkimisen eli tarkoituksena on tutkia esimerkiksi vies-
tien keskindisté riippuvuutta Rafaelin (1988) teorian mukaisesti. Lopuksi tutkitaan yksi-
16n kisityksid vuorovaikutteisuudesta esimerkiksi kyselyiden avulla. Nami kaikki vai-
heet ovat erillisid tutkimuksia ja niistd kaikista voidaan koota kolme eri pistemaérad sekd

niiden yhteispisteet. Kiousis (2002, 374) kuvaa esimerkiksi vélineen saamia pisteitd
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teknologian vuorovaikutteisuuspisteiksi ja niitd voi hdnen mukaansa mitata esimerkiksi
vélineen tarjoamien toiminnoiden maarédlld. Hinen mukaansa tutkijat voivat néin joko
tutkia vain yhtd niistd tekijoistd tai kaikkia, jolloin voidaan luoda kisitys kokonaisvuo-
rovaikutteisuudesta. Tdmin tutkielman mittakaavassa kaikkien kolmen tekijoiden tutki-
minen ei onnistu, joten on paddytty tutkimaan vuorovaikutteista vilinettd eli tissi tapauk-
sessa verkkokaupan teknologista rakennetta. Seuraavassa luvussa esitelldin, miten tissé
tutkielmassa vuorovaikutteisuus on kisitteellistetty vilineen ominaisuutena ja miten se

on muutettu mitattavaan muotoon.

4.3 Vuorovaikutteisuus verkkokaupan ominaisuutena

4.3.1  Vuorovaikutteisuuden tyypit

Tutkielman teoreettinen malli on jaettu kahteen eri vuorovaikutteisuuden tyyppiin eli ku-
luttajan ja verkkokaupan sekd kuluttajan ja kuluttajan véliseen vuorovaikutukseen mu-
kaillen Chungin (2008) neliosaista jaottelua sekid Yadavin ja Varadarjanin (2005) ohjeis-
tusta. Chungin neliosaisen mallin ensimmaéinen kategoria ihminen on téssa tutkielmassa
nimetty kuluttajien viliseksi vuorovaikutteisuustyypiksi, koska tutkimuksessa kisitelldan
my0s kuluttajien mahdollisuuksia luoda vuorovaikutteisuutta toisiinsa verkkokauppaym-
pariston elementtien avulla. Puolestaan Chungin kolme muuta kategoriaa ovat yhdistet-
tyné kuluttajan ja verkkokaupan vélisessd vuorovaikutustyypissd, koska nimé kategoriat
olivat hyvin ldhella toisiaan. Kuten aikaisemmassa luvussa kerrottiin, Yadav ja Varada-
rajan suosittelevat elektronisen kaupankdynnin vuorovaikutteisuustutkimuksen yhtey-
dessa keskittyméén kuluttajaan ja yritykseen, josta jalkimmaéisestd kéytetddn tdssi yhtey-
dessa nimitystd verkkokauppa.

Miksi vuorovaikutteisuus siis jaetaan tissd yhteydessa kahteen eri tyyppiin? Verkko-
kaupoilla on nykyisin mahdollista kohdentaa viestidén yksittdiselle kuluttajalle verrattuna
sithen, ettd aikaisemmin pystyttiin [ihestyméén vain isoja ryhmii. Nykyéin verkkokaupat
pyrkivit luomaan my0s aktiivista sitoutuneisuutta ja ldheistd kommunikaatiota asiak-
kaidensa kanssa. Kuluttajan on myds helpompi ldhestyd yritystd teknologian keinoin.
Tama on mahdollistanut sen, ettd kuluttaja ei ole pelkdstddn viestin vastaanottaja, vaan
my0s aktiviinen vaikuttaja verkkokauppaympiristossé. (Yadavin ja Varadarjanin 2005,
594.)

Internetissé kuluttajien vilisen vuorovaikutteisuuden ovat mahdollistaneet erilaiset
chatit ja online-ryhmét, jotka tarjoavat kuluttajille mahdollisuuden jakaa viestidédn mui-
den kuluttajien kanssa ja uuden tavan vaikuttaa (Yadavin ja Varadarjanin 2005, 594).

Verkkokaupoille se luo mahdollisuuden tarjota sivuillaan paikan keskustelulle ja
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hyodyntda titd liikketoiminnassaan. Téssd tutkielmassa ne elementit, jotka mahdollista-
vat/parantavat kuluttajien vilistd vuorovaikutteisuutta on otettu kuluttajien vilisen tyypin

alle.

4.3.2 Vuorovaikutteisuuden ulottuvuudet

Aikaisemmin esitellyt Liun ja Shrumin (2002) seké Yadavin ja Varadarajan (2005) mallit
ovat hyvin l14helli toisiaan siind, miten he jaottelevat vuorovaikutteisuuden dimensiot, eli
ulottuvuudet. Myds monet muut tutkijat ovat rakentaneet vuorovaikutteisuuden mallinsa
samantapaisesti (ks. esim. Wu 2006: McMillan & Hwang 2002; Johnsson, Bruner & Ku-
mar 2006). Niissé tutkimuksissa ehdotettuja ulottuvuuksia tarkastelemalla on havaitta-
vissa kolme usein toistuvaa osaa.

Ensiksi malleissa on usein mainittu kaksisuuntainen kommunikaatio hieman eri ter-
meja kiyttden. My0s aivan alussa esitellyssd Rafaelin alkuperdisessa vuorovaikutusteori-
assa (1988) kuvataan kaksisuuntaisen kommunikaatio ensimmaéisend vaiheena kommuni-
kaatioprosessissa. Internetsivuilla tdimén syntymistd helpottavat esimerkiksi palautteen-
antojérjestelmit ja yhteystietojen nikyminen. Kaksisuuntainen kommunikaatio on maa-
ritelty tarkoittamaan tilannetta, jossa kaksi osapuolta viestivét siten, ettd jalkimmaiinen
viesti on ottanut vaikutteita ensimmadisestd. Sen edellytyksend on vuorovaikutteisuuden
elementtien olemassaolo.

Seuraavaksi on aikaan liittyva ulottuvuus, josta kdytetddn tdssd tutkielmassa Liun ja
Shrumin (2002) termid synkronisuus. Ndma ovat niitd verkkosivujen elementtejd, jotka
parantavat kayttdjan tunnetta nopeasta vasteesta ja reagoivuudesta, kuten esimerkiksi re-
aaliaikainen asiakaspalvelu-chat. Kolmas ulottuvuus liittyy kdyttdjdn kontrolliin, josta
kiytetddn tdssi tapauksessa nimitysti aktiivinen kontrollointi. Tésti esimerkkind ovat ele-
mentit, jotka auttavat verkkosivuilla navigoinnissa tai mahdollistavat erilaisen raitildin-
nin. Aktiivinen kontrollointi liittyy siis kaikkiin niithin elementteihin, joita kayttéjat voi-
vat ohjailla tai kontrolloida meneilld4n olevan viestinnédn aikana. Seuraavalla sivulla ole-

vaan taulukkoon 2 on koottu yhteen tutkielmassa kéytettava teoriamalli.
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Taulukko 2  Tutkielman teoreettinen malli

Vuorovaikutteisuuden tyypit Ulottuvuus

Kuluttaja-Verkkokauppa Kaksisuuntainen kommunikaatio

Synkronisuus/Oikea-aikaisuus

Aktiivinen kontrollointi

Kuluttaja-Kuluttaja Kaksisuuntainen kommunikaatio

Synkronisuus/Oikea-aikaisuus

Aktiivinen kontrollointi

Y14 olevassa taulukossa esitelldén aikaisemmin mainitut kaksi vuorovaikutteisuuden
tyyppid, jotka ovat kuluttaja-kuluttaja ja kuluttaja-verkkokauppa. Kuluttajien viliseen
vuorovaikutteisuuteen lasketaan kuuluvan kaikki ne elementit, jotka mahdollistavat ku-
luttajien keskindisen kommunikoinnin sivustolla. Puolestaan kuluttajan ja verkkokaupan
vilisessd vuorovaikutteisuudessa ovat kaikki ne tekijéat, joissa voidaan ndhda ndiden kah-
den toimijan vaihtavan informaatiota.

Tutkimuksessa on paddytty rajaamaan tutkimusalue niin, ettd valitun vuorovaikuttei-
suuden ulottuvuuksista on valittu vain kaksisuuntainen kommunikaatio tarkastelun koh-
teeksi. Tatd pyritddn tutkimaan sekd kuluttajien ettd kuluttajan ja verkkokaupan vililla.
Rajaus valittiin seuraavien syiden takia. Ensiksi vuorovaikutteisuuden toinen ulottuvuus,
aktiivinen kontrollointi, on usein operationalisoitu sivuston elementeiksi, kuten hyperlin-
keiksi, sivustokartaksi, etsi-painikeeksi, pudotusvalikoiksi ja erilaisiksi rekisterditymis-
vaihtoehdoiksi. Nditd on ndhtivissi nykyisin ldhes jokaisella sivustolla ja kuluttajat eivit
endd valttamattd pidd niitd vuorovaikutteisuutta lisddvind elementteind, vaan pikemmin-
kin itsestddnselvyyksind. Tietenkin aktiiviseen kontrollointiin voidaan laskea mukaan
elementtejd, kuten erilaiset sivuston ja tuotteiden raétildintimahdollisuudet, joita pide-
tddn todennékoisesti vahvasti vuorovaikutteisina (ks. esim. Voorveld, Neijens & Smith
2011). Kuitenkin Yoon, Choi ja Sohn (2008) tekemin tutkimuksen mukaan, jossa he
kayttivat Liun (2003) méadritelmédd vuorovaikutteisuudesta, kaksisuuntainen kommuni-
kaatio ja synkronisuus olivat niitd osia vuorovaikutteisuudesta, jotka korreloivat merkit-
tiavasti verkossa tapahtuvan suhteen muodostamisprosessissa.

Synkronisuutta puolestaan on vaikea tutkia pelkdstédn sivuston elementteja tarkaste-
lemalla, vaikka tétékin on yritetty esimerkiksi Voorveldin ym. (2011) tekeméssa tutki-
muksessa, jossa synkronisuutta tutkittiin viidelld elementilld, kuten sivuston lataus ani-
maatiolla, virtual reality displaylld ja reaaliaikaisella asiakaspalvelulla. Kuitenkin téssi
tutkimuksessa esimerkiksi reaaliaikainen asiakaspalvelu luetaan mukaan kaksisuuntai-

seen kommunikaatioon ithmisen vélisten kommunikaation puolesta. Liséksi jotkut tutkijat
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ovat ajatelleet, ettd kaksisuuntaisen kommunikaation alle voidaan lisdtd my0s termit no-
peus ja tietovirran reagoivuus (ks. esim. Johnson, Bruner & Kumar 2006; Steuer 1992;
Kiousis 2002) (Shrum, Lowrey & Liu 2009, 303).

Kaksisuuntaisen kommunikaation elementit mahdollistavat vuorovaikutteisuuden ole-
massaolon, mutta ne eivét itsessdin tee verkkokaupasta vuorovaikutteista. Synkronisuus,
eli se, miten niméd elementit toimivat, ratkaisee sen, onko verkkokauppa ulkopuolisesti
tarkasteltuna todellisuudessa vuorovaikutteinen. Tadmén lisdksi on tirked havaita, ettd ku-
luttajan havainto ja mielikuva vuorovaikutteisuudesta ratkaisee sen, tunteeko kuluttaja
todellisuudessa sivuston vuorovaikutteiseksi.

Toinen syy rajaukseen on myds, se ettd kaksisuuntainen kommunikaatio on mukana
lahes kaikissa vuorovaikutteisuuden eri teorioissa riippumatta valitusta ndkokulmasta.
Esimerkiksi Kiousis (2002, 357-358) jakaa vuorovaikutteisuuden teoriat kahteen osaan
sen mukaan, miten ne rakentuvat kommunikaation nikokulmasta. Kaikki tdssa tutkiel-
massa esitetyt vuorovaikutteisuuden teoriat pohjautuvat hidnen lajittelunsa mukaisesti
kommunikaatiota vahvasti hyddyntdvien teorioiden alle. Vuorovaikutteisuus voidaan
ndhda siis kanavan ominaisuutena, jonka kautta kommunikaatio tapahtuu ja timé voidaan
nidhdi dynaamisena, toisistaan riippuvaisena prosessina vastaanottajien ja lahettéjien va-
lilla. (Kiousis 2002, 359.)

Song ja Zinkhan (2008, 101) jakavat aikaisempien tutkimuksien perusteella vuorovai-
kutteisuuden neljdén eri dimensioon, joista yksi on kommunikaatio. Sen he puolestaan
jakavat neljadn eri toimintoon, joita ovat palautteenanto, viestien taso, transaktion helpot-
taminen sekd informaation kerddminen. Tatd lajittelua hyodynnetddn téssa tutkielmassa
vuorovaikutteisuuden kommunikaatiodimension muuttamisessa mitattavaan muotoon.
Ainoastaan viestin taso -tarkastelua, jolla tarkoitetaan esimerkiksi sitd, kuinka paljon 13-
hetty viesti vastaa aikaisempaan viestiin (esimerkiksi onko standardi vai personalisoitu
viesti), ei otettu mukaan tdhén kisittelyyn, koska sitd on vaikea tutkia valitun sisdllonana-
lyysin keinoin pelkkid sivuston elementtejd tarkastelemalla. Alla oleva taulukko 3 esitte-
lee tutkielmaan valitun vuorovaikutteisuuden dimension, kaksisuuntaisen kommunikaa-

tion, operationalisoinnin.
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Taulukko 3 Kaksisuuntaisen kommunikaation operationalisointi

Vuorovaikutteisuuden dimensio | Tyyppi Toiminto
Kuluttaja-verkko- Palautteen anto ja yhteydenotto
Kaksisuuntainen kommunikaatio kauppa

Tiedon kerddminen ja

hyoédyntdminen

Transaktion helpottaminen

Kuluttaja-kuluttaja | Suosittelu ja

tiedon jakaminen muille

Kuten ylléd olevasta taulukosta kiy ilmi, kaksisuuntainen kommunikaation on jaettu
aikaisemmin esitellyn taulukko 2 mukaisesti vield kahteen vuorovaikutteisuustyyppiin:
kuluttaja-verkkokauppa ja kuluttaja-kuluttaja. Ensimmadinen tyyppi on jaettu timén jal-
keen Song ja Zinkhanin (2008) ehdotuksen mukaisesti kolmeen osaan:

1. palautteen anto ja yhteydenotto
2. tiedon kerddminen ja hyddyntdminen
3. transaktion helpottaminen

Palautteenanto, eli viestin vastaanottajan kyky vastata viestin lahettdjdlle, on Kiousisin
(2002, 359) mukaan muodostunut yhdeksi tirkeimmaéksi ydinajatukseksi monessa vuoro-
vaikutteisuuden kisitteistimisessd. Myds Ghose ja Dou (1998) huomasivat tutkimukses-
saan, ettd erityisesti ne vuorovaikutteisuuden elementit, jotka liittyivét asiakastukeen, oli-
vat erityisen tirkeitd ja paransivat sivuston laatuvaikutelmaa kiyttdjien silmissé.

Informaation kerddminen on myds esiintynyt muissa vuorovaikutteisuuden tutkimuk-
sissa. Esimerkiksi Ghosen ja Doun (1998, 32) tutkimuksessa yksi vuorovaikutteisuuden
toiminto oli markkinointitutkimus, johon he olivat luetelleet sivustojen elementtejd, kuten
sivustokysely, tuotekysely ja uuden tuotteen ehdottaminen. My6s Ha ja James (1998,
460) huomioivat tiedon kerdémisen yhtend tekijdni. Tiedon kerddminen johtuu heidén
mukaansa péddasiassa viestijan kommunikaatiotarpeesta. Yritykset voivat kerdtd tietoa
nettisivuiltaan useammalla tavalla kuin perinteisen median kautta. Esimerkkind tésti voi
olla kéyttdjan rekisterdityminen verkkokauppaan tai tiedon kerddminen automaattisesti
ilman kdyttdjdn varsinaista tietoista toimintaa esimerkiksi evasteiden avulla.

Ghose ja Dou (1998, 33) listasivat my0s tutkimuksessaan vuorovaikutteisuuden eri
elementtiryhméksi henkilokohtaisen valinnan avustajan (engl. personal choice helper).
Heidén mukaansa internet antaa yrityksille ainutlaatuisen mahdollisuuden muuttaa poten-
tiaaliset asiakkaat ostajiksi, koska yritykset pystyvét aktiivisesti auttamaan sivustonsa
kéyttdjid tekemidn lopullisen ostopdétoksen. He lisddvit vield, ettd tdhén vuorovaikuttei-

suuden toimintoon kuuluvat ne asiat, mitkd vahentévit kuluttajan kdyttdimaa aikaa sekd



45

vaivaa ennen ostopditosté tapahtuvassa tiedon etsintdvaiheessa. Tahén kuuluvia element-
tejd sivustoilla ovat esimerkiksi toiminnot, joilla kuluttajat voivat virtuaalisesti kokea tai
tuntea tuotteita (engl. virtual reality display). Tdssd tutkielmassa samasta toiminnosta
kiytetddn Songin ja Zinkhanin (2008) kédyttim&a termié transaktion helpottaminen (engl.
transaction facilitation).

Vuorovaikutteisuuden tyypissd kuluttaja-kuluttaja ei toimi sama jako kuin edell4 esi-
tellyssa kuluttaja-verkkokauppa-tyypissd. Tamén vuoksi on paddytty niputtamaan kaikki
kuluttajien viliset elementit yhden elementtiryhmén, suosittelu ja tiedon jakaminen, alle.
Siind keskitytéén niihin sivuston toimintoihin, joilla kuluttajat pystyviét siirtimain tietoa
toisilleen. Esimerkiksi kdyttdjdt voivat suositella tuotteita sosiaalisen median avulla tai

voivat kirjoittaa arvosteluita verkkokaupan tuotteista.
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5 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA ARVIOINTI

5.1 Vuorovaikutteisuuden mittaus

Vuorovaikutteisuuden tutkimisen metodit vaihtelevat yhté paljon kuin miéritelmét vuo-
rovaikutteisuudesta. Taulukko 4 esittelee joitakin esimerkkejé siitd, kuinka operationali-
soida ja mitata vuorovaikutteisuutta. Tutkijat ovat kdyttdneet muun muassa sisdllonana-
lyyseja, automaattisia arvostelumenetelmii, itseraportointia tai suorittaneet kokeellisia ja
nienniiskokeellisia tutkimuksia (engl. quasi experimental studies). Jotkut tukijat ovat esi-
merkiksi ehdottaneet, ettd vuorovaikutteisuuden koodaus tehtiisiin tutkimalla palautteen-
antojirjestelmien olemassaoloa esimerkiksi verkkosanomalehdissé. Puolestaan toiset tut-
kijat ovat suositelleet, ettd ilmiotd ei pitéisi tutkia laskemalla vdlineen ominaisuuksia,
vaan pikemmin tutkimalla kdyttdjien kokemuksia ja koettua vuorovaikutteisuutta. (Rafa-
eli & Ariel 2007, 78.)

Taulukko 4  Esimerkkejéd vuorovaikutteisuuden mittaamisesta

. R Vuorovaikutteisuuden . -
Mittausyksikko . . . Esimerkkilihde
mittaus/mitta-asteikko

Kokeellinen tutkimus, jossa

) ) ) vertaillaan koehenkildiden Sicilia, Ruiz & Munuera
Kaéyttija, teoriapohjana ha- o ) )
i i ) vastauksia ei-vuorovaikuttei- 2005;
vaittu vuorovaikutteisuus ) ) ) )
sen sivuston ja vuorovaikut- Dholakia & Zhao 2009

teisen sivuston valilla.

Ominaisuuden olemassaolo

Internetsivuston ominaisuus, tai sen puuttuminen olemassa Ha & James 1998;
teoriapohjana vélinekeskeinen = olevalla sivustolla (verkkosa- Larssen 2012;
nikokulma nomalehdet, yritysten kotisi- Chung 2008
vut jne.)

Kokeellinen tutkimusase-

) ) ) telma, jossa tutkitaan koehen-
Kaéyttija, teoriapohjana ha- o ) ] )
i ) ) kildiden havaittua vuorovai- Song & Zinkhan 2008
vaittu vuorovaikutteisuus ) ]
kutteisuutta tutkimusta varten

perustetussa sivustolla.
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Rafaelin ja Arielin (2007, 78) mukaan metodologiset valinnat eivit valttdmaittad selvenni
vuorovaikutteisuuden kisitteellistd epaselvyyttd, koska eri metodit luonnollisesti seuraa-
vat eri mairitelmien jéljilld. Heiddn mukaansa vuorovaikutteisuuden operationalisoin-
nissa tirkeintd on miettid mittausyksikkoa eli tutkitaanko verkkosivun elementtejé vai sen
kayttajaa.

Téssa tutkielmassa on valittu vuorovaikutteisuuden toiminnallinen ndkokulma, jolloin
vuorovaikutteisuutta lihestytddn muuttumattomana vilineen ominaisuutena. Viline on
tissd tapauksessa verkkokauppojen internetsivut ja tutkimusyksikkoné on sivuston omi-
naisuudet. Kuitenkaan toiminnallisen ndkdkulman valitseminen ei tule ilman rajoitteita.
Esimerkiksi keskittymélld vain internetsivuihin, toiminnallinen nékdkulma rajaa viisti-
mittomasti verkkokaupan kévijat pois tarkastelusta. Kuitenkin tdmén tutkielman tarkoi-
tuksena on tutkia vain suomalaisia verkkokauppojen internetsivuja, eikd niiden kayttd;jia.
On selvéa, ettd esimerkiksi havaitun vuorovaikutteisuuden nikokanta toisi paljon mielen-
kiintoisia ulottuvuuksia tutkimusaiheeseen. Se on silti vasta seuraavien tutkimuksien
aihe. Valittaessa mittausyksikoksi verkkosivut itsessdin on huomioitava se, etti ne eivét
yksin suoraan indikoi kayttdjadn liittyvid vaikutuksia. Nyt valitun ndkokulman pitéisi
tuoda kuitenkin tirkedd nidkemysté sithen, miten verkkokauppojen internetsivut vaihtele-
vat vuorovaikutteisuuden elementtien kdyton puolesta ja miten ne ovat kehittyneet. Va-
littu ndkokulma vaikuttaa valittuun tutkimusstrategiaan, joka esitelldén seuraavassa ala-

luvussa.

5.2 Tutkimusstrategia ja -menetelmi

Sisdllonanalyysid voidaan toteuttaa mééralliselld tai laadullisella 1dhestymistavalla. Mo-
lemmilla pyritddn tyypillisesti teemoittelemaan, tyypitteleméén tai luokittelemaan sisil-
tod. Sisédllonanalyysissd kdytettdvit luokat voivat pohjautua aikaisempaan teoriaan eli olla
teorialdhtoisid tai olla vahvasti aineistoldhtoisii (ns. grounded theory). (Laaksonen & Ma-
tikainen 2013, 208.) Téssd tutkimuksessa sisdllonanalyysid toteutetaan méérélliselld ta-
valla ja kdytettdvat luokat pohjautuvat padosin aikaisempaan teoriaan.

Siséllon erittely on ollut keskeisessd asemassa suomalaisessa joukkoviestinnén tutki-
muksessa, vaikka media-aineistojen laadullinen erittely onkin painottunut viime vuosien
aikana. Bernand Berelsonin teos Content Analysis (1952) on vaikuttanut merkittavésti
suomalaiseen median siséltdihin keskittyvaan tutkimukseen. Menetelmén alun perin Suo-
meen toi Veikko Pietild teoksellaan Siséllon erittely vuodelta 1973. (Hakala & Vesa 2013,
216.) Seuraavissa kappaleissa esitelldéin ndiden kahden henkil6n ajatuksia sisdllonanalyy-
sistd.

Bernand Berelsonin (1971, 13-20) mukaan kommunikointiprosessissa keskeisessi

asemassa on sen siséltd. Silld tarkoitetaan kokoelmaa tarkoituksista, jotka muodostuvat
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symboleiden kautta esimerkiksi verbaalisti, elekielen kautta tai kuvien ja musiikin kautta.
Tédmin kaltaisen siséllon tutkimiseen on kehitelty siséllonanalyysi, joka pyrkii kuvaile-
maan ja tiivistiméadn kommunikoinnin sisillon eri puolia. Berelson méérittelee kirjassaan
sisdllonanalyysin tutkimusmenetelmiksi, joka pyrkii objektiiviseen, systemaattiseen ja
kvantitatiiviseen kommunikoinnin siséllon kuvailuun.

Hén my06s méérittelee kolme yleistd oletusta siséllonanalyysin yhteydessd. Ensimmai-
nen on se, ettd sisidllonanalyysi olettaa, ettd siséllon ja tarkoituksen tai sisillon ja vaiku-
tuksen vélille voidaan tehdi perustellusti padtelmid. Toinen on olettamus siitd, ettd sisil-
16n tutkiminen on merkityksellistd. Kolmantena olettamuksena on se, etté sisillon kvan-
titatiivinen tulkinta on my06s merkityksellistd eli tiettyjen siséllon ominaisuuksien esiin-
tymisen yleisyys on tirked tekijd kommunikointiprosessissa. (Berelson 1971, 18-20.)

Berelson kuvaa myds kirjassaan siséllonanalyysin historiaa. Hinen mukaansa sisél-
l6nanalyysid kayttivat ensimmaistd kertaa journalismin opiskelijat tutkiessaan amerikka-
laisten sanomalehtien sisdltod. Myos kirjallisuuden tutkimiseen kéytettiin samalla aika-
kaudella sisédllonanalyysid. Myohemmin propagandan ja julkisen mielipiteen tutkimi-
sesta, esimerkiksi radion kautta, tuli tarked osa-alue sisillonanalyysissé. Sisdllonanalyy-
sid on vuosien mittaan kéytetty Berelsonin mukaan melkein mihin tahansa verbaalisen
kommunikoinnin sisillon tutkimiseen, mutta myos ei-verbaalisiin sisdltdihin, kuten mu-
siikkiin, eleisiin, karttoihin ja taiteeseen. Kuitenkin yleisimmin siséllonanalyysid on kay-
tetty erityisesti sanomalehtien sisdllon tutkimisessa. (Berelson 1971, 21-23.)

Sisdllonanalyysi, jonka yleisnimend voidaan kéyttdd myds sanaa sisdllon erittely, on
Veikko Pietildn (1976, 52—53) mukaan ”joukko tutkimusmenetelmid, joiden avulla doku-
menttien sisdllosti tieteellisid pelisddntdjd noudattaen tehddén havaintoja ja kerdtiin tie-
toja”. Han myos lisdd, ettd “’sisdllon erittelyd kédyttaviksi tutkimuksiksi voidaan katsoa
kaikki sellaiset, joissa joko tilastollisesti tai sanallisesti pyritddn kuvailemaan joko doku-
menttien siséltdd ilmioné sindnsi tai niitd ulkopuolisia ilmiditd, joita siséllon ajatellaan
ilmaisevan”.

Pietilin mukaan kaikki tutkimukset jakautuvat kahteen vaiheeseen: tutkimuksen suun-
nitteluun ja toteuttamiseen. Tutkimuksen suunnitteluvaiheen ensimmdiiseksi vaiheeksi
mainitaan tutkimusongelman méérittely. Tutkimusongelma on tarkennettava Pietildn mu-
kaan siten, ettd ne ilmiot, joita tutkimuksella on tarkoitus kuvata, voidaan tdsmallisesti
identifioida. Ongelma tulisi myos késitteellisesti mairitelld. Jos tutkittavat ilmidt ovat
teoreettisia ja suoran havainnon ulkopuolella, tulisi seuraavaksi etsid niitd konkreettisia
ilmiditd, joiden voidaan ajatella ilmaisevan tutkimusilmioté eli suoritetaan niin sanottu
operationalisointi. (Pietild 1976, 56—60.)

Seuraavana vaiheena on pohtia ldhdeaineiston valitsemista ja keruuta. Kirjan mukaan
tulisi pohtia, missd muodossa tiedot kerdtdan sekéd miten tietoja tullaan jirjesteleméén ja
késitteellistdimadn. (Pietild 1976, 56—60.) Taméan tutkimuksen aineisto kerétddan interne-

tistd, joka aiheuttaa tiettyja ongelmia muuttuvan luonteensa takia. McMillan (2006, 92)



49

suosittelee internetpohjaisessa sisdllonanalyysissé, ettd aineisto tulisi kerdtd mahdollisim-
man nopeasti. Kuitenkin Schultzin (1999, 22) mukaan vuorovaikutteisuuden elementit
verkkosanomalehdissd ovat melko pysyvid ja vaikka uutissisdltd muuttuisi sivustolla niin
elementit pysyvét paremmin muuttumattomina. Tdémé my0s pétee hyvin todenndkdisesti
verkkokauppojen sivustoihin, joissa tuotteet muuttuvat, mutta padosin rakenteet pysyvit
samoina.

McMillanin (2002, 92) mukaan tutkijalla on kaksi ensisijaista vaihtoehtoa otoskehikon
(engl. sampling frame) muodostamiseksi: internetpohjaiset ldhteet ja offline-ldhteet. In-
ternetpohjaisia lahteitd paivitetdén yleensd useammin ja monessa tapauksessa on 10ydet-
tivisséd suoraan tutkimusalueeseen liittyvid valmiiksi tehtyjé listoja, joita voidaan kéyttaa
hyviksi otoksen muodostamisessa. McMillan (2002, 92) suosittelee kdyttiméan hakuko-
neita silloin, kun valmiita listoja ei ole saatavilla. Kuitenkin kéytettdvien hakusanojen
valinnassa tulisi olla huolellinen. Tutkijan olisi hyvd my0s tietdd, miten hakukone kéy-
tdnnossd toimii. Kun lista on muodostettu, on tutkijan tehtdvinid méadrittdd paras keino
otannan suorittamiseksi. Tdmén tutkielman perusjoukkona ovat suomalaiset verkkokau-
pat. Suurimpana ongelmana aineiston hankinnassa on, ettd verkkokaupoista ei yllapideti
Suomessa juurikaan mitéén listausta.

Tutkimuksen toteuttamisvaiheessa tietojen keruun jéalkeen alkaa tietojen analysointi.
Tama tarkoittaa Pietilén (1976, 61) mukaan  kerdtyn tietoaineiston tiivistimisti, niin etti
tutkittavia ilmioitd voidaan lyhyesti ja yleistdvisti kuvailla tai niin, ettd tutkittavien ilmi-
Oiden viliset suhteet saadaan selkeini esille.”

Pietild esittelee myos kirjassaan sen, miten tutkittavat ilmiot yhdistetdén konkreetti-
seen siséltoon. Tdma tapahtuu hdnen mukaansa siséltoluokkien ja alkioiden avulla. Alki-
oilla tarkoitetaan siis “’kaikkia sellaisia merkityssisdllon mukaan miirdytyvid sisallon
osia, kuten sanoja, ajatuksia, toimintojen kuvauksia jne., joiden voidaan katsoa ilmaise-
van jotain tutkittavaksi asetettua ilmiotd”. Pietild lisdd myo0s, ettd “kaikkia niitd alkioita,
joiden voidaan katsoa ilmaisevan yhti ja samaa ilmiotd, pidetddn titd ilmiotd vastaavan
sisdltdluokan ilmaisijoina eli indikaattoreina.” Pietild viittaa sisdltoluokilla niihin sisil-
161lisiin ilmidihin, joista tutkimuksella yritetddn kerété tietoa. Siséltoluokkien yhteydessi
tulisi esittdd niitd vastaavat luokitusyksikot, yhteysyksikot ja mittayksikot sekd myos
kaikki alkiot, joiden esiintyessd my0s kyseisen sisdltoluokan edustaman ilmion katsotaan
esiintyvan. Luokitusyksikko on se osa havaintoyksikostd, joka luokitellaan sen siséltiman
alkion mukaiseen siséltdluokkaan ja jonka perusteella havaintoyksikko saa tietyn muut-
tujan arvon. Yhteysyksikolld puolestaan tarkoitetaan sitd laajempaa kokonaisuutta, jonka
yhteydessa tietty alkio esiintyy ja jonka avulla voidaan mééritelld alkion tdsmallisempi
merkitys. Mittayksikko kuvaa sitd numeerista arvoa, joka luokitusyksikdlle annetaan sen
sisdltimén alkion sisdltoluokkaan kirjauksen yhteydessa. (Pietild 1976, 93—127.)

Sisdltoluokkien valintaa ja mairittelyd voidaan Pietildn mukaan pitdd tdrkeimpéna si-

sdllon erittelyd kayttavén tutkimuksen vaiheena. Se kuinka hyvin ndmé luokat pystytdin
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médrittelemddn, vaikuttaa tutkimuksen tulosten hyvyyteen. Sisdltoluokkien valinnan ja
médrittelyn 14htokohta muodostuu valitusta tutkimusongelmasta. (Pietild 1976, 96.)

Téssd tutkielmassa havaintoyksikon alkio toimii indikaattorina sisdltoluokan 10yty-
vyydesti. Sisdltoluokasta kdytetdan kuitenkin tdssé tutkielmassa nimitysti elementti, jotta
se olisi yhtenevdmpi kansainvélisen tutkimuksen kanssa. Esimerkiksi elementin “Asia-
kaspalvelu” alta saattaa 10ytyd havaintoyksikkod kuvaavat alkiot ”Ota yhteyttd meihin”
tai ”Yhteystiedot”, joiden mittausyksikot saavat joko arvon yksi tai nolla riippuen esiin-
tyvyydestd. Mikéli kyseisié alkioita 16ytyy samasta elementisti useita, ei pisteitd kuiten-
kaan anneta kuin yksi. Elementtien 10ytyvyyden voimakkuutta ei siis pyritd mittaamaan,
silla tutkielman kohteena ei ole vuorovaikutteisuuden kokeminen, vaan vuorovaikuttei-
suuden teknologinen rakenne.

Tutkijat eivdt aina ole olleet yhtd mielti siitd, kuinka laajasti yksittdistd verkkosivua
pitdisi tutkia vuorovaikutteisuuden mittaamiseksi. Osa tutkijoista on keskittynyt vain etu-
sivuun ja osa taas on tutkinut kahta tai useampaa tasoa verkkosivustolla. (McMillan, Hoy,
Kim & McMahan 2008, 798—799.) McMillan, Kim, McMahan ja Fallin (2006, 228) mu-
kaan paras suhde vuorovaikutteisuuden 16ytdmisen ja tutkimiseen kdytetyn ajan vélilla
saadaan koodaamalla verkkosivun kahta tasoa eli etusivua (taso 1) ja kaikkia niité sivuja,
joihin péadsee yhdelld klikkauksella (taso 2) (engl. click-through). Vaikka yritykset lait-
taisivat tutkittuja vuorovaikutteisia elementtejd muualle, emme voi olettaa, ettd kivijoilla
on kirsivéllisyyttd kidyda ldpi koko nettisivusto. Kyseessd on oikeastaan jaottelu siiti,
miten sitoutuneiden asiakkaiden kdyttdytymistd halutaan mitata. Jos mitataan pelkistdan
etusivutasolta, kyseessé lienee satunnaiset vierailut. Jos puolestaan otetaan mukaan koko
sivustorakenne, lienee mittauksen kohteena hyvin sitoutuneet, ehkd jopa fanaattiset asi-
akkaat. Keskitien kulkeminen kuvaakin todennékdisesti parhaiten niin sanottua tyypillista
verkkokauppa-asiakasta.

Tutkimusstrategiaa, jossa tutkitaan saman tutkimuskohteen muutosta ja kehitysté ajan
kuluessa, kutsutaan pitkittaistutkimukseksi. Téllaisen tutkimuksen hyotyné on se, etté tut-
kijat voivat tarkastella ajan myota tapahtuvia muutoksia. Ongelmana pitkittéistutkimuk-
sissa usein on, ettd ne vievit paljon aikaa ja resursseja seké tutkimuskohteiden mukana
pitdminen voi olla haastavaa. (Cherry 2018).

Tami tutkielma rakentuu pitkittdistutkimukselliseen sisdllonanalyysiin, silld tutki-
muksen tavoitteena on selvittdd nimenomaisesti vuorovaikutteisuuden kehitystd suoma-
laisissa verkkokaupoissa muuttuvan markkinatilanteen ja Amazonin maailmanvalloituk-
sen innoittamana. Pitkittdistutkimus toteutettiin kahdessa vaiheessa vuosina 2014 ja 2018,
kayttden samaa koodausrunkoa, samoja verkkokauppoja ja pyrkien pysymiin tdsmalli-
sesti samassa alkio-elementti-rakenteessa, vaikka on selvié, ettd vuosien saatossa esimer-
kiksi tutkijan havainnointikyky tai verkkokaupan takana oleva koodauskieli ovat saatta-

neet muuttua tai kehittya.
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5.3 Koodausohjeet

Tédmin tutkimuksen sisdllonanalyysin valittuna ndkdkulmana on, etté sivustoja tarkastel-
laan tavanomaisen ostajan/vierailijan nidkokulmasta. Tdmé vastannee parhaiten satun-
naista verkkokauppaa selaavaa peruskiyttdjis, joka todennédkoisesti ei ole sisddnkirjautu-
neena kuin eniten kdyttdmiinsd kauppoihin. My0s tutkijan resurssit kirjautua yli sataan
verkkokauppaan olisivat rajalliset. Tamén vuoksi verkkokauppojen sivustoista koodataan
vain ne elementit, jotka nikyvit ilman sisdénkirjautumista,

Tadmain tutkimuksen koodausprosessissa on kéytetty hyviksi McMillanin, Hoyn, Ki-
min ja McMahanin (2008, 821-826) luomia koodausohjeita. Valittujen verkkokauppojen
sivut pyritddn koodaamaan sivuston yldvasemmasta kulmasta oikeaan alakulmaan. Ensin
koodataan ensimmaéinen taso, joka on sivuston niin sanottu laskeutumissivu (engl. landing
page). Tadmin jilkeen, kun ensimmaéinen taso on tarkasteltu, siirrytdédn toiselle tasolle.
Tama taso on se, mihin kdyttdjad padsee yhdelld klikkauksella laskeutumissivusta. Toisella
tasolla koodataan vain ne vuorovaikutteisuuden elementit, jotka ovat uusia verrattuna en-
simmdisen tason tarkasteluun.

Tutkielman empiirisessé osiossa kdytetty koodausrunko keréttiin koostamalla useam-
man aikaisemman tutkimuksen mainitsemat vuorovaikutteisuuden elementit (Ha &
James 1997; Ghose & Dou 1998; McMillan ym. 2008; Song & Zinkhan 2008; Voorveldin
ym. 2011). Kuten luvussa 4.3.2 aikaisemmin kerrottiin, koodausrunko jaettiin neljadn
osaan valitun teorian pohjalta: palautteen anto ja yhteydenpito, tiedon kerddminen ja hyo-
dyntédminen, transaktion helpottaminen seka suosittelu ja tiedon jakaminen. Néiden osien
alle jaoteltiin tutkitut elementit. Tdssé tutkielmassa paadyttiin myds tekeméén ennen var-
sinaista tutkimusta esitutkimus, jotta sisdllonanalyysiin tarvittavan koodausrungon ajan-
tasaisuus ja puutteet paljastuisivat. Tutkimuksen koodausrunko on ndhtédvilld kokonai-

suudessaan liitteessd 2.

5.4 Esitutkimus

Verkkokauppojen teknologisen uudistumisen takia vanhemmista tieteellisistd artikke-
leista koottu alustava koodausrunko voi olla puuteellinen uusimpien sivustojen element-
tien suhteen. Liséksi kuluttajien vilisen vuorovaikutteisuuden alle sijoitettuja elementteja
ei ole pystytty kovinkaan kattavasti kokoamaan aikaisemman kirjallisuuden perusteella,
joten niiden tarkasteluun kiinnitettiin myos erityisesti huomiota esitutkimuksen aikana.
Esitutkimuksen aineistoksi paitettiin valita suosituimmat ulkomaalaiset verkkokaupat,
koska oletettavasti néilld verkkokaupoilla on tahtoa ja varoja kehittdd sivustojaan mah-

dollisimman nykyaikaiseksi.
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Esitutkimus toteutettiin 12.—13.11.2014 vélisend aikana. Esitutkimukseen valittiin 25
suosituinta ulkomaalaista verkkokauppaa (ks. liite 1). Aineisto hankittiin verkkoliiken-
teen analysointiyhtion, Amazonin tytiryhtion, Alexan internetsivuilta. (Top-sites Alexa,
2014) Listalta poistettiin ainoastaan Amazonin Britannian sivusto, koska timé ja Ama-
zon.com ovat ldhes identtiset. Liitteessd 1 on listattuna esitutkimuksessa koodatut verk-
kokaupat. Joissakin valituissa verkkokaupoissa analysoitiin suomenkieliset sivut, koska
sivusto siirsi automaattisesti kohdemaan mukaan néille sivuille (esim. netflix.com ja
hm.com). Kovinkaan suuria vuorovaikutteisten elementtien eroja ei kuitenkaan pitéisi

olla sivustojen eri kieliversioiden valilla.

Esitutkimuksen tulokset

Esitutkimuksen koodausprosessin yhteydessd huomattiin, ettd kahden tason tarkastelu ei
aina riittdnyt monimutkaisempien sivustojen koodaamiseen, kuten Amazon.com ja
Ebay.com yhteydessd. Tama oli erityisesti nakyvilld asiakaspalvelun elementtejd kooda-
tessa, koska esimerkiksi edelld mainitut sivustot halusivat ennen yhteystietoja néytta-
mistd, ettd asiakas midrittelee ongelmansa. My0s joissakin tapauksissa sivusto vaati si-
sddnkirjautumista ennen yhteydenottomahdollisuuksien ndyttamistd. Lisdksi joissakin si-
vustoissa, kuten 6pm.com kohdalla, yhdella klikkauksella ei paédssyt tarkastelemaan tuo-
tekohtaisia sivuja, joissa esimerkiksi tuotearvostelut nékyivit. Tdmi ongelma johtui osin
siitd, ettd kyseiset sivustot ovat rakennettu eri tavalla, jolloin laskeutumissivustolta ei ole
suoraa linkkié tuotteeseen vaan etusivulla mainostettiin esimerkiksi tiettyja tuoteryhmia.
My0s nykyisin kuluttajat etsivdt haluamiaan tuotteita suoraan Googlen kautta, jonka tar-
joamien hakutulosten kautta he paédsevit suoraan etsimilleen tuotesivulle. Pohdittavaksi
jaikin siis esitutkimuksen jdlkeen, onko kahden tason tarkastelu riittdva. Toisaalta, voi-
daanko olettaa, ettd sivusto on vuorovaikutteinen, jos esimerkiksi yhteystietojen saami-
seen vaaditaan vaivaa ja aikaa. Ainakaan havaitun vuorovaikutteisuuden mittauksessa tél-
laiset sivustot eivat todennékoisesti loistaisi vuorovaikutteisuudellaan. Asiakas, joka ha-
luaa 16ytéé verkkokaupan yhteystiedot, todennikoisesti kokee joutuvansa ndkeméain pal-
jon vaivaa, mikéli varsinaista ongelmaa ei pystytd helposti ratkaisemaan sivustolla. Jos
sivusto piilottaa esimerkiksi yhteystiedot halutakseen véhentdé asiakkaiden yhteydenot-
toja, onkin ehki syyté pitdd sivuston vuorovaikutteisuutta my0s objektiivisessa mielessi
puutteellisena.

Esitutkimuksen tuloksia analysoitaessa havaittiin, ettd taso 1 (pisteitd 339) kerdsi
enemmaén kokonaispisteitd kuin taso 2 (pisteitd 226) (Taulukko 5). Taméa poikkesi esi-
merkiksi McMillan ym. (2008) tutkimuksen tuloksista. Heid4n tuloksien mukaan ensim-

madiseltd tasolta havaittiin vihemméin vuorovaikutteisia elementtejd kuin toiselta tasolta.
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Tamai saattaa merkita sitd, ettd yritykset ovat pyrkineet panostamaan vuorovaikutteisuu-
teen aikaisempaa enemmaén.

Osaltaan tuloksia saattaa myo0s selittdd erot koodausrungossa ndiden kahden tutkimuk-
sen vililla. McMillanin ym. (2008) koodauksessa otettiin huomioon muun muassa sivus-
ton navigointiin liittyvid tekijoitd (esim. menuvalikot), jotka oli téstd tutkimuksesta ko-
konaan rajattu pois. Tuloksien eroavaisuuteen voi myds vaikuttaa se, ettd ndiden kahden
tutkimuksen vélinen on kulunut aikaa ja trendit ovat voineet muuttua. Kovin laajoja péa-

telmid ei tdmén esitutkimuksen perusteella voi tehdd, koska otos on pieni.

Taulukko 5  Esitutkimuksen tulokset
Kauppa Taso 1 Kauppa Taso 2 Kauppa Yht
Zappos 23 Amazon 17 Newegg 32
Nordstrom 18 Bodybuilding 17 Nordstrom 31
Newegg 17 Newegg 15 Walmart 30
Overstock 17 Walmart 14 Amazon 30
Nike 17 Kohls 14 Zappos 29
Walmart 16 Nordstrom 13 Overstock 29
Staples 15 Bestbuy 13 Kohls 28
Etsy 15 homedepot 13 Bodybuilding 28
6pm 15 Lowes 13 Staples 27
Kohls 14 Overstock 12 Bestbuy 27
Bestbuy 14 Staples 12 Homedepot 26
Ebay 14 HM 12 Ebay 25
Amazon 13 Ebay 11 Etsy 24
Homedepot 13 Steampowered 11 Lowes 24
Groupon 13 Groupon 10 Groupon 23
Target 13 Ikea 10 Nike 22
Gap 12 Etsy 9 Steampowered 21
Bodybuilding 11 Netflix 9 HM 21
Lowes 11 Macys 9 Gap 20
Steampowered 10 Gap 8 Ikea 20
Ikea 10 Zappos 6 Target 19
Netflix 10 Target 6 Netflix 19
Macys 10 Nike 5 Macys 19
HM 9 Sears 4 6pm 18
Sears 9 6pm 3 Sears 13
Yhteensia 339 Yhteensia 226 Yhteensi 605

Esitutkimus myos paljasti, ettd tutkielmaan kehitelty koodausrunko ei sopinut kovin-
kaan hyvin pelkéstddn digitaalisia tuotteita myyviin verkkokauppoihin, kuten esitutki-
muksessa mukana olleeseen Netflixiin. Ndma sivustot poikkesivat fyysisten tuotteiden

verkkokaupoista merkittdvasti esimerkiksi tuotteiden saatavuuden ja tilauksen kulun
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osalta. Kdyttdjan tdytyy myds kirjautua sisdén Netflixiin ennen kuin hédn nikee palvelun
tarjoaman ja lisdksi heilld on kdytdssd kuukausihinnoittelu. Tdmén takia osaltaan kysei-
sen sivuston pisteet jaivét alhaiseksi esitutkimuksessa. Néiden tekijéiden vuoksi varsinai-
sesta tutkimuksesta paddyttiin rajaamaan pelkéstiin digitaalisia tuotteita myyvét verkko-
kaupat kokonaan pois eli tutkimuksessa keskitytddn niihin, jotka myyvét fyysisid tuot-
teita. Ndin pyritddn varmistamaan, ettd verkkokauppojen analysoinnin tulokset olisivat
mahdollisimman hyvin verrattavissa toisiinsa.

Koodausrunkoon liséttiin viisi uutta elementtid esitutkimuksen perusteella: osoite,
etsi-toiminta asiakaspalvelussa, uutissyotteet, mobiilisovellukset ja asiakkaiden Q&A
tuotesivuilla. Elementit liséttiin, koska esitutkimuksen aikana havaittiin, ettd ne esiintyi-
vét melko usein ulkomaalaisilla verkkokauppasivustoilla. Kuitenkin esimerkiksi osoite-
elementti ei esiintynyt kuin viisi kertaa, mutta nima verkkokaupat erottautuivat positiivi-
sesti muiden joukosta kyseisen tiedon vuoksi, joten elementti liséttiin koodausrunkoon.

Koodausrungon elementeistd vihiten pisteitd saivat jarjestyksessd pienimmaésti suu-
rimpaan: tilaaminen yhdelld klikkauksella (1 pistettd), kilpailu/arvonta (2 pistettd), kysy-
myksié ja vastauksia (4 pistettd), blogi (bloggaajien suosittelut) (4 pistettd.). Ndiden pis-
teiden perusteella koodausrunkoon tehtiin hieman muutoksia. Kysymyksié ja vastauksia
-kohta liséttiin samaan yhteyteen kuin usein kysytyt kysymykset, koska ndmé ovat hyvin
lahelld toisiaan. Tilaaminen yhdelld klikkauksella poistettiin varsinaisen tutkimuksen
koodausrungosta, vaikka se on esiintynyt aikaisemman kirjallisuuden esittelemissé koo-
dausrungoissa. Poisto johtuu kéytdnnossa siitd, ettd vain Amazon kayttaa tita, silla yritys
on itse patentoinut sen ainakin Yhdysvalloissa. Kilpailu/arvonta ja blogi (tarkemmin
bloggaajien suosittelut) paétettiin jattda varsinaisen tutkimuksen koodausrunkoon, koska

ndma voisivat tarjota eroja suomalaisten ja ulkolaisten verkkokauppojen vilille.

5.5 Aineiston hankinta ja analysointi

Tédmin tutkielman varsinainen tutkimus keskittyy suomalaisiin verkkokauppoihin. Ai-
neisto on hankittu useammasta lahteestd, koska Suomessa ei ylldpideté virallista rekisterid
verkkokaupoista. Aineisto koottiin ensisijaisesti Itellan ja SBS Discovery Radio Oy:n yh-
dessi jarjestimdn Suomen paras verkkokauppa -dénestyksessé olevista 340 verkkokau-
pasta (Suomen paras verkkokauppa 2013). Lisdksi aineistoon liséttiin 63 muuta verkko-
kauppaa, jotka olivat mukana Retail Labin Verkkokaupan tila 2013 —tutkimuksessa
(Verkkokaupan tila 2013). Aineistossa mukana olevat verkkokaupat ovat padasiassa puh-
taita verkkokauppoja sekd hybridikauppoja, joilla on sekéd verkkokauppa ettd fyysinen
myymaéla. Aineiston verkkokaupat péétettiin jakaa edelld mainitun Verkkokaupan tila

2013 -tutkimusta mukaillen kahdeksaan eri ryhmiin niiden myymien tuotteiden



55

perusteella, jotta 16ydettdisiin mahdolliset verkkokauppakategorioiden menestyjit ja ha-
vidjédt. Kahdeksan valittua verkkokauppakategoriaa ovat:
1. verkkotavaratalot
vaatteet ja muoti
lelut ja lastentarvikkeet
koti ja sisustus
kodintekniikka ja elektroniikka
urheilu ja vapaa-aika

musiikki, pelit, elokuvat, kirjat ja lahjatavarat

S A A o

kauneus ja terveys

Téssd tutkimuksessa kdytettiin otantamenetelmind sekd ositettua otantaa (aineiston
verkkokauppojen jakaminen 8 eri ryhmién) ettd harkinnanvaraista otantaa. Harkinnanva-
raisuutta kdytettiin ryhmien jaon jélkeen analysoitavaksi padsseiden verkkokauppojen va-
linnassa, koska haluttiin, ettd tutkimukseen pédsevét edelld mainittujen ryhmien markki-
najohtajat ja sekd pienempid verkkokauppoja ja haluttiin varmistaa, ettd kaikissa ryhmissi
on riittdvasti sisdltod. Lisdksi analysoitaviksi verkkokaupoiksi otettiin aikaisempien ra-
jausten mukaan vain sellaiset, joilla on fyysisten tuotteiden myyntid sekéd ovat suuntautu-
neet kuluttajamyyntiin. Jokaiseen ryhmadén valittiin analysoitavaksi 12-14 verkkokaup-
paa. Otoksen kooksi vuoden 2014 tutkimukseen muodostui tdlloin 101 verkkokauppaa.
Vuoden 2018 otokseen otettiin samat verkkokaupat, mutta tutkimuksen edetessd huomat-
tiin, ettd 18 alkuperdisen verkkokaupan nettisivut eivit endé toimineet joko yrityksen lo-
pettamisen tai yritysmyyntien takia. Liitteessd 3 on koottuna kaikki analysoidut verkko-
kaupat.

5.6 Tutkimuksen luotettavuuden ja patevyyden arviointi

Kaplanin ja Goldsenin (1965, 83—-84) mukaan luotettavuuden térkeys pohjautuu oletta-
mukseen siité, ettd data on kerdtty riippumattomasti mittaustilanteesta, vélineesta tai hen-
kilosta riippumatta. Heiddn mukaansa luotettava data on tietoa, joka pysyy muuttumatto-
mana, vaikka mittausprosessi vaihtelisi. Sen mukaisesti myds Krippendorff (2004, 211)
muotoilee, ettd tutkimusprosessi on luotettava, kun se vastaa samaan ilmioon samalla ta-
valla huolimatta toteutuksen yksityiskohdista.

Krippendorff (2004, 211-215) jakaa reliabiliteetin kolmeen osaan; pysyvyys (engl. sta-
bility), uusittavuus (engl. reproducibility) ja tarkkuus (engl. accurancy). Pysyvyys tar-
koittaa tdssd tapauksessa sitd astetta milld prosessi pysyy muuttumattomana ajan yli. Sita
voidaan mitata esimerkiksi asteella, jolla mittaus- tai koodausprosessi tuottavat samoja
tuloksia toistetuissa kokeissa. Uusittavuudella Krippendorff tarkoittaa sitd astetta, jolla

prosessi voidaan toistaa vaihtelevissa tilanteissa tyoskentelevien eri analysoijien kanssa,
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eri olosuhteissa tai kdyttdmailld erilaisia, mutta yhtd pétevid mittausvélineitd. Téstd voi-
daan kéyttdd nimitystd koodaajan reliabiliteetti (engl. intercoder realibility) Tarkkuus
puolestaan tarkoittaa sitd astetta milld prosessi noudattaa sen ohjeita ja tuottaa sitd mitd
sen on tarkoitettu tuottavan.

Suurin tekijd tdmén tutkimuksen luottavuuden kannalta on se, ettd koodaajia oli vain
yksi. Koodaajia olisi hyvi olla vahintddn kaksi, jolloin voidaan paremmin esimerkiksi
testata koodausrungon patevyyttd. Tutkimusprosessi on pyritty kuitenkin kuvailemaan
mahdollisimman tarkasti ja avoimesti, jotta tutkimuksen toistaminen onnistuisi myos toi-
selta henkil6lta. Valitut ratkaisut ja valinnat on yritetty myds selkeésti kuvaamaan, jotta
lukija pystyy tarkastelemaan tutkimusta kokonaisuutena ja mahdollisesti my0s itse arvi-
oimaan tutkimuksen luotettavuutta.

Validiteetilla tarkoitetaan mittarin patevyyttd mitata sitd, mité tutkimuksessa pyritdén
mittamaan. Eli kysymyksend on, mittaako mittari tarpeeksi kattavasti ja tehokkaasti tut-
kittua aihetta ja onko mittaria kiytetty oikealla tavalla oikeaan kohteeseen. Onnistuneesta
operationalisoinnista on tuloksena validi eli pdtevd mittari. (KvantiMOTV - Menetelméi-
opetuksen tietovaranto, 2008.)

Tédmin tutkimuksen validiteetin osalta olennaisin kysymys on, miten hyvin luodun
koodausrungon avulla pystytddn mittaamaan suomalaisten verkkokauppojen vuorovai-
kutteisuuden kehitystd. Tdssd puolestaan on keskeistd, miten patevasti koodausrungon
elementit ja niiden alkiot mittaavat vuorovaikutteisuutta ja miten hyvin tdma pitkittdistut-
kimus onnistuu muutoksen havainnoinnissa.

Tutkielmassa ei mitata Kiousiksen (2002) maédrittelemda kokonaisvuorovaikuttei-
suutta, joka jakaantuu vilineen rakenteeseen, viestin muotoon ja kéyttdjin havaintoon,
vaan pelkdstddn ensimmadistd, eli verkkokaupan vuorovaikutteista rakennetta. Tésti nou-
see esiin kysymys siitd, miten vahva korrelaatio vilineen rakenteen ja kokonaisvuorovai-
kutteisuuden vililld on. Esimerkkind muodon osalta voidaan mainita se, ettd tutkimus ei
ota kantaa siihen, miten selkeésti jokin elementti sivustolta 16ytyy tai miten hyvin se toi-
mii, vaan pelkéstdin sen 16ytyminen antaa elementille tdydet pisteet. Mydskdin sitd, mi-
ten asiakas elementin vuorovaikutteisuuden todella kokee tai havaitsee, ei mitata. Silti
lahtokohtana elementin olemassaolo sivustolla on edellytykseni kokonaisvuorovaikuttei-
suuden synnylle. [lman sitd ei myoskéén voi olla muotoa ja hyvin todennikdisesti asiakas
el voi mydskdédn havaita olematonta. Lisdksi tissd tutkielmassa keskityttiin selvittimaan
vélineen rakennetta kaksisuuntaisen kommunikaation ulottuvuuden osalta. Synkronisuus
sekd aktiivinen kontrollointi jétettiin tarkastelun ulkopuolelle. Aktiivinen kontrollointi ei
ole validiteetin osalta niinkdin suuri ongelma, silld sen todettiin olevan muodostumassa
itsestddnselvyydeksi, eikd niinkdén vuorovaikutteisuuden osaksi. Sen sijaan tutkijalla ei
ollut mahdollisuutta mitata synkronisuutta, joten se tuo osaltaan kysymysmerkin validi-

teettiin.
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Pitkittdistutkimus tuo haasteen pétevyyteen erityisesti siltd osin, ettd osa kaupoista pu-
toaa pois jalkimmaéisestd mittauskerrasta, jolloin voidaan kysyd, olivatko ndimé huonoja
esimerkkejd vuorovaikutteisuudesta, mika itsessdén vaikutti ndiden karsiutumistodenni-
koisyyteen. Toinen pitkittdistutkimuksen tuoma haaste on siind, ettd uusia kauppoja ei
otettu tutkimukseen mukaan. Nama uudet kaupat saattavat poiketa vuorovaikutteisuusra-
kenteeltaan vuonna 2014 mukaan valituista. Toisaalta karsiutuminen ja uusien kauppojen
muodostuminen ovat ehké osittain toisiaan kumoavia, miké osittain rajaa validiteettion-

gelmaa. Silti tutkielman lukijan on hyva muistaa validiteettikysymys myds ndiden osalta.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Téssd pro gradu -tutkielmassa tutkittiin vuosina 2014 ja 2018 suomalaisten verkkokaup-
pojen kéyttimid vuorovaikutteisuuden elementtejd sisdllonanalyysin menetelmin ja sel-
vitettiin miten ne ovat kehittyneet. Kuten aikaisemmassa alaluvussa 4.2. késiteltiin, on
tutkimuksessa hyddynnetty Kiousiksen (2002) kehitteleméd kolmen vaiheen tutkimus-
metodia vuorovaikutteisuudesta, jonka ensimmaéiseen vaiheeseen eli vilineen rakentee-
seen keskitytddn timén pro gradu -tutkielman asettamissa rajoissa.

Kiousiksen (2002, 374) mukaan vilineen rakennetta voidaan mitata laskemalla vili-
neen tarjoamat vuorovaikutteiset elementit ja tdstd saamia pisteitd voidaan kutsua tekno-
logian vuorovaikutteisuuspisteiksi. Luku kuvaa méaarillisesti mikd on korkein mahdolli-
nen vuorovaikutteisuuden aste, minki téssd tapauksessa verkkokaupan kivijd voi koh-
data. Téhén on laskettu yhteen koottujen elementtien frekvenssit.

Alla olevassa taulukossa 6 tarkastellaan kootusti vuorovaikutteisuuspisteiden kehitysta
vuodesta 2014 vuoteen 2018.

Taulukko 6  Vuorovaikutteisuuspisteiden kokonaiskehitys vuodesta 2014 vuoteen
2018 (elementtejéd yht. 42 kappaletta)

2018 2014

YHT max YHT max

pisteet | pisteet pisteet | pisteet

Kaupat f% 95 % Iv Kaupat f% 95 % Iv

83 1616 3486 | 46,36 % 1,66 % 101 1988 4242 | 46,86 % | 1,50 %

Kokonaisuutena tutkimuksen vuorovaikutteisuuspisteiden esiintyvyystiheys (suhteel-
linen frekvenssi f %) laski 46,9 prosentista 46,4 prosenttiin. P-arvoksi tuli 0,51 ja 95 pro-
sentin virhemarginaali oli vuoden 2018 tulokselle £1,66 prosenttia ja vuoden 2014 tulok-
selle +1,50 prosenttia, joten tulos ei ole ldheskéén tilastollisesti merkitseva.

Seuraavassa alaluvussa kasitelladn tarkemmin eri verkkokauppakategorioiden ja taso-
jen saamia keskimiérdisid pistemddrid. Tamén jilkeen syvennytddn eri vuorovaikuttei-
suuden elementtien kdyttotiheyteen kayttdmalla aikaisemmin tehtyé nelijakoa: palautteen
anto ja yhteydenpito, tiedon kerddminen ja hyddyntdminen, transaktion helpottaminen
sekd suosittelu ja tiedon jakaminen. Lopuksi téssd pddluvussa kdydédn lépi, miten yksit-
tdisten verkkokaupat menestyivét; mitkd sivustot saivat eniten ja vihiten vuorovaikuttei-

suuspisteita.
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6.1 Verkkokauppakategorioiden ja sivustotasojen kehitys

6.1.1 Verkkokauppakategoriat

Verkkokauppakategorioiden viliset erot keskiarvon yhteispistemédarén osalta vaihtelivat
vuonna 2014 16,84-21,30 pisteen ja vuonna 2018 16,8— 22,46 pisteen vililld. Kahdek-
sasta eri kategoriasta Verkkotavaratalojen keskiarvo yhteispisteméérén osalta oli suurin
sekd vuonna 2014 (21,30 pistettd, £1,70 pistettd 95 prosentin luottamustasolla) ja vuonna
2018 (22,46 pistettd, £1,76 pistettd), eli timan kategorian verkkokaupoista oli 10ydetta-
vissé eniten vuorovaikutteisuuden elementtejé kaikilta tasoilta yhteensd. Myos esitutki-
muksessa yhteispistemédrissé neljé eniten pisteitd kerdnnyttd verkkokauppaa olivat verk-
kotavarataloja (Newegg, Nordstrom, Walmart ja Amazon). Vuonna 2014 vihiten pisteiti
kerési Kauneus ja terveys -kategorian kaupat. Puolestaan vuonna 2018 Musiikki, pelit ja
viithde -kategoria jii viimeiseksi. Eniten heilahtelua oli tutkimuksien vélilld Vaatteet ja
muoti -kategoriassa, jossa pisteet laskivat 2,39 pistettid aikaisempaan tutkimusvuoteen
verrattuna. Seuraavana olivat Musiikki, pelit ja viihde (-2,12 pistettd), Lelut ja lastentar-
vikkeet (+1,48 pistettd) ja Kauneus ja terveys (+1,47 pistettd). Kehitys kdy ilmi alla ole-

vasta kuviosta 9.

Kauneus ja terveys

Musiikki, pelit ja viihde
Urheilu ja vapaa-aika
Kodintekniikka ja elektroniikka
Koti ja sisustus

Lelut ja lastentarvikkeet

Vaatteet ja muoti

Verkkotavaratalot

=

0,00 5,00 10,00 15,00 20,00 25,00

m2018 m2014

Kuvio 9 Verkkokauppakategorioiden keskiméérdiset pisteet vuosina 2014 ja 2018
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Kuviossa 9 edelld mainitut muutokset kategorioiden sisilld ndyttdvat monelta osin sil-
mémairdisesti merkittiviltd, mutta 95 prosentin luottamustasokriteerillé ne ovat sitd vain
kategorioiden Vaatteet ja muoti (p=0,025) sekd Musiikki, pelit ja vithde (p=0,035) osalta.
Muiden osalta 1dhimmas merkitsevyyttd padsevit Kauneus ja terveys (p=0,130) ja Lelut
ja lastentarvikkeet (p=0,146). Sen sijaan vertailemalla eri kategorioita keskenddn, 16ytyy
tilastollisesti jopa erittdin merkitsevid eroja.

Vuonna 2014 erittdin merkitsevid eroja 16ytyi esimerkiksi vertailemalla Verkkotava-
ratalo-kategorian 21,29 pisteen lukua Kauneuden ja terveyden 16,83 pisteeseen tai Lelu-
jen ja lastentarvikkeiden 17,42 pisteeseen; sekd Urheilun ja vapaa-ajan 20,85 Kauneuden
jaterveyden pistelukuun. Kaikissa p-arvo on alle 0,0001. Vuonna 2018 tilastollisesti mer-
kitsevimmat erot saatiin vertailemalla Verkkotavaratalojen (22,46 pistettd) tuloksia Mu-
siikin, pelien ja viihteen (16,80 pistettd), Vaatteiden ja muodin (17,78 pistettd) tai Kau-

neuden ja terveyden (18,30 pistettd) vililld. My0s ndissd p-arvo on alle 0,0001.

6.1.2  Sivustotasot

Tadmaén tutkielman sisdllonanalyysi toteutettiin kahden sivustotason tarkasteluna. Ensim-
maéinen taso, joka on niin sanottu laskeutumissivu, koodattiin ensin. Vuoden 2014 ja 2018
tuloksia verrattaessa ei ilmennyt suurtakaan muutosta ensimmaisen tason keskiméaarii-
sissd pistemddrissd. 95 % luottamustasolla ei 16ytynyt eroa pistemdirien keskiarvoista,
jotka olivat vuonna 2014 10,51 (virhemarginaali +0,61 pistettd 95% luottamustasolla) ja
vuonna 2018 10,74 pistettd (+0,60 pistettd). P-arvoksi tuli 0,45, joten muutos on hyvin
kaukana merkitsevistd. Alla olevassa kuviossa esitetdin pisteméérit kategorioittain vuo-
sina 2014 ja 2018.
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Kuvio 10 Ensimmadisen tason keskimiérdiset pisteet vuosina 2014 ja 2018

Vaikka eroa ei 10ytynyt kokonaisuudessa neljan vuoden vililtd, kdy kuviosta 10 kui-
tenkin ilmi, ettd erityisesti Verkkotavaratalo-kategoriassa néyttiisi olevan hyvin suuri ero
vuosien 2014 ja 2018 vililla. Siind tulos parani 21 prosentilla vuonna 2018 vuoteen 2014
verrattuna. Tulos tilastollisesti merkitsevé (p=0,006) ja nousi 10,93 pisteestd (virhemar-
ginaali 95% luottamustasolla +1,49 pistettd) 13,23 pisteeseen (£1,64 pistettd). Tulos oli
my0s koko tarkastelujakson paras pistemddrd kaikista kategorioista. Muiden kategorioi-
den osalta tilastollista merkitsevyytté ei 10ytynyt, vaikka Urheilu ja vapaa-ajan kategori-
assa saatiin p-arvoksi 0,141 ja Vaatteet ja muoti -kategoriassa 0,184. Urheilu ja vapaa-
ajan ensimmadisen tason pisteet putosivat 12,08 pisteestd (virhemarginaali 95% luotta-
mustasolla £1,59 pistettd) 10,82 pisteeseen (+1,67 pistettd) ja Vaatteiden ja muodin osalta
vastaavat luvut olivat 2014 11,92 pistettd (+ 1,65 pistettd) ja 2018 10,67 (+1,84).

Toisen tason tarkastelussa kéytiin ldpi ne elementit, jotka 16ytyivét yhden klikkauksen
padstd laskeutumissivusta. Tdmédn tason kokonaispisteet laskivat vuoden 2014 9,19 pis-
teestd (+0,57 pistettd 95% luottamustasolla) vuoden 2018 8,72 pisteeseen (£0,58 pistettd).
Kehitys ei ole siis tilastollisesti merkitsevdd, mutta ero kuitenkin selvempi kuin ensim-
madiselld tasolla p-arvon ollessa 0,107, ja onkin kohtalaisen 1dhelld merkitsevyyttd. Huo-
mioitavaa on myos se, ettd toinen taso kerdsi vihemmaén pisteitd kuin ensimméinen taso
molempina vuosina, miké johtunee siitd, ettd verkkokaupat pyrkivdt tuomaan vuorovai-
kutteisuuselementit jo etusivulle. Ohessa olevaan kuvioon 11 on koottu toisen tason kes-

kimééardiset pisteet vuosina 2014 ja 2018 eri verkkokauppakategorioissa.
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Kuvio 11 Toisen tason keskimééariiset pisteet vuosina 2014 ja 2018
p ]

Eniten pisteitd talta toiselta tasolta kerédsi Urheilu ja vapaa-aika -kategoria, 10,77 pis-
tettd vuonna 2014 virhemarginaalin ollessa £1,54 95 %:n luottamustasolla, mutta tima
luku oli laskenut vuonna 2018 selvésti 8,73 pisteeseen £1,55 pisteen virhemarginaalilla.
Ero on tilastollisesti merkitseva (p=0,010). Vield suurempi muutos havaittiin kategoriassa
Musiikki, pelit ja viihde, joissa pisteet laskivat vuoden 2014 10,08 pisteestd (£1,57 pis-
tettd, 95 %:n luottamustasolla) vuoden 2018 7,30 pisteeseen (+1,52 pistettd) p-arvon ol-
lessa <0,001. Muiden osalta kehitys ei ollut tilastollisesti merkitsevédd, mutta 1ahimméksi
tuli Verkkotavaratalojen kehitys p-arvolla 0,131. Vuoden 2018 parhaat pisteet tulivat
Kauneuden ja terveyden kategorialle 9,82 pisteelld (£1,62).

Toisen tason kategorioiden viliset erot olivat erittdin merkitsevid, kuten oli myds en-
simmdiisenkin tason erot. Suurimmat erot 16ytyivit vuonna 2014 vertailtaessa Urheilun ja
vapaa-ajan pisteitd (10,77) Lelujen ja lastentarvikkeiden pisteisiin (7,83) (p<0,001) ja
Kodintekniikkaan ja elektroniikkaan (8,23) (p=0,001). My0s vertailemalla Verkkotava-
ratalojen pisteitd (10,36) Lelujen ja lastentarvikkeiden pisteisiin saadaan p-arvoksi 0,001.

My06s muiden kategorioiden vililtd 16ytyi paljon tilastollisesti merkitsevid eroja.

6.2 Vuorovaikutteisuuden elementtien esiintymistiheydet ja niiden ke-
hitys

Tédmin tutkielman empiirisesséd osiossa kéytettiin vuorovaikutteisuuden elementtien tut-

kimiseen koodausrunkoa, joka koostui neljdsti laajemmasta kokonaisuudesta:
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Palautteenanto/yhteydenotto, Tiedon kerddminen ja hyddyntdminen, Transaktion helpot-
taminen ja Suosittelu ja tiedon jakaminen. Yhteensd eri elementtejd oli 42 kappaletta.
Taulukossa 7 esitellddn, miten eri vuorovaikutteisuuden elementtiryhmaét kerdsivit pis-

teitd ja miten ryhmdt olivat kehittyneet vuosien 2014 ja 2018 valilla.

Taulukko 7 Vuorovaikutteisuuden elementtiryhmien yhteispisteméérien kehitys vuo-

desta 2014 vuoteen 2018
2018 2014

. YHT max o 95 % YHT max o 95 %

Ryhma pisteet pisteet % Iv pisteet pisteet % Iv
Palautteen anto 425 664 64,01 % | 3,65 % 517 808 63,99 % | 3,31 %
Tiedon 270 830 32,53% | 3,19 % 339 1010 | 33,56 % | 2,91 %

kerddminen

Transaktio 661 1162 56,88 % | 2,85 % 790 1414 | 5587 % | 2,59 %
Suosittelu 260 830 31,33 % | 3,16 % 342 1010 | 33,86 % | 2,92 %

Taulukossa 7 esiintyvien ryhmien vélilld ei havaittu alkuunkaan tilastollisesti merkit-
sevid kehitystd. P-arvot ryhmille olivat: Palautteen anto 0,997, Tiedon kerddminen 0,841,
Transaktio 0,837 ja Suosittelu 0,618. Kuten taulukosta nékyy, esiintyneimmit ryhmat oli-
vat Palautteen anto ja yhteydenotto sekd Transaktion helpottaminen. Palautteen annon
esiintymistiheys oli noin 64 % molempina vuosina ja Transaktion esiintymistiheyskin oli
yli 55 %. Ryhmien viliset erot puolestaan olivat erittdin merkitsevid (p<0,001), paitsi ei
ollenkaan Tiedon kerdémisen ja Suosittelun vililld (p=0,673).

Vaikka eroja ei havaittu kategorioiden kehittymisessi, yksittdisten elementtien esiin-
tymisessd tapahtui paljon kehitystd mittausajankohtien vililld. Seuraavissa alaluvuissa
kdydéddn tarkemmin 14pi eri vuorovaikutteisuuden elementtien tuloksia aikaisemman ne-

lijaon mukaisesti.

6.2.1  Palautteen anto ja yhteydenotto

Palautteen anto ja yhteydenotto -elementit koostuvat niistd osista, joilla asiakas pystyy
kontaktoimaan yritystd sekd niistd elementeistd, joilla hdn pystyy myos itse 10ytdméédn
ratkaisun ongelmaansa ilman suoraa yhteydenottoa yrityksen asiakaspalveluun. Alla ole-
vassa kuviossa 12 esitelldéin ndiden elementtien esiintymistodennédkdisyydet vuosina
2014 ja 2018.
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Kuvio 12 Palautteen anto ja yhteydenpito -elementtien esiintymistiheys (f %) vuosina
2014 ja 2018

Kuten kuviosta 12 kéy ilmi, korostuu Palautteen anto ja yhteydenpito -ryhmaésté nelja
elementtid: asiakaspalvelu, ota yhteyttd, sdéhkoposti, osoite ja puhelinnumero. Niissa kai-
kissa esiintymistiheys oli yli 90 % molempina vuosina. Vuosien vililld kehitystd ryhmén
sisélld tapahtui vain sihkopostielementissd, jossa tiheys kasvoi 90,1 %:sta 95,2 %:iin,
mutta sekddn ei ole tilastollisesti aivan merkitsevé (p=0,087). On my0ds mielenkiintoista
havaita, ettd etsi-toiminto asiakaspalvelussa nousi uutena ominaisuutena vuoden 2018 da-
tassa, vaikkakin se esiintyi vain neljésti. Kiinnostavaksi seurattavaksi jdd, onko tédsté tu-

lossa uusi standardiominaisuus verkkokauppoihin.

6.2.2  Tiedon keridminen ja hyodyntiminen

Tiedon kerddmiseen ja hyddyntdmiseen liittyvit elementit kokoavat yhteen ne verkko-
kauppojen osat, joilla kerdtdén ja hyodynnetddn tietoja esimerkiksi seuraamalla asiakkaan
litkkkeitd sivustolla tai jossa kootaan asiakkaan tietoisesti antamaa tietoa. Alla olevaan ku-

vioon 13 on koottu tulokset timén elementtiryhmin osalta.



65

Uuden tuotteen ehdottaminen
Tilaa uutiskirje

Yrityksen blogi

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Kysely yrityksesta '
Evisteiden kiytto [
Rekistersityminen [ —
Asiakasreferenssit [ -
Tuotesuosittelu r
Selaushistoria [
Kilpailu/arvonta [T
___
U
e

m2014 m2018

Kuvio 13 Tiedon kerddminen ja hyddyntdminen -elementtien esiintymistiheydet (f
%) vuosina 2014 ja 2018

Rekisteroitymiseen/kirjautumiseen ohjaava elementti 10ytyi ennakko-odotusten mukai-
sesti suurimmasta osasta tutkittuja verkkokauppoja, esiintymistiheyden ollessa yli 85 %
molempina vuosina. Silti vuoden 2018 tutkimuksessa se puuttui 12 verkkosivulta. Seu-
raavaksi yleisin elementti tistd ryhmadsté oli uutiskirjeen tilaamiseen liittyvit osiot. Ver-
taillessa vuoden 2014 ja 2018 tuloksia tilastollisesti merkitsevdi eroa ilmeni seuraavien
elementin kohdalla: evésteiden kdyton ilmoittaminen (p<0,001) ja verkkokaupan oma
blogi (p=0,039) kasvoivat selkedsti, kun taas tuotesuositukset aikaisempien valintojen
suhteen (p<0,001) seka kilpailu/arvonta sivustoilla (p=0,014) vdhenivit merkittdvasti.
Evisteiden kdyton ilmoittaminen on ollut vuodesta 2014 pakollisista EU:n sdhkdisen
viestinnén tietosuojadirektiivin tullessa voimaan Suomessa, miké selittdnee poikkeuksel-
lisen suuren kasvun. Verkkokaupan asiakkaalta tuleekin nykyéén pyytidd suostumus tie-
tojen tallentamiseen ja kdyttoon. Tastd huolimatta vield neljd vuotta asetuksen voimaan-
tulon jdlkeen vuonna 2018 tutkituista verkkokaupoista vain 28:1la oli evisteiden kadytostd
mainintaa. Hakukoneoptimoitu sisdllontuotanto on kasvattanut suosiotaan, mika myds to-
denndkoisesti on kasvattanut blogin kidyton suosiota. Ndin oman blogin tai muun tuotetun

sisdllon kautta voidaan lisdtéd yrityksen hakukonendkyvyytta.
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6.2.3  Transaktion helpottaminen

Transaktion helpottamisen elementteihin kuuluvat ne osat, jotka vihentivit kuluttajan
kayttdmaad aikaa sekd vaivaa ostopditostd edeltdvassi tiedonhaussa. Tédssd ryhmissé eni-
ten pisteitd kerdnneet elementit olivat toimitustavat (2014: 95,05 %, 2018: 81,93 %), mak-
sutavat (2014: 96,04 %, 2018: 89,16 %), tuotteen palautus (2014: 95,05 %, 2018: 92,77
%) ja voimassa olevat tarjoukset (2014: 92,08 %, 2018: 87,95 %). Kuvio 14 esittelee
elementtien esiintymistiheydet kokonaisuudessaan.
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Kuvio 14 Transaktioelementtien esiintymistiheydet (f %) vuosina 2014 ja 2018

Tarkasteltaessa kehitystd elementtien esiintymisméériassd vuosien vililld, tilastollisesti
merkittivisti olivat laskeneet toimitustapojen (p=0,002) ja maksutapojen (p=0,044) esiin-
tymistiheydet, vaikka ne kuitenkin vield vuonna 2018 olivat hyvin yleisid. Syyni kehi-
tykselle saattaa olla osittain se, ettd ndiden asioiden esiin tuominen tehddin vasta osto-
putkessa, kun verkko-ostaminen on yleistynyt. Toinen syy saattaa olla, ettd tiedot ovat
alemmilla sivustotasoilla verkkokaupassa.

Esiintymistiheys kasvoi transaktioelementeissd erityisen merkitsevasti mobiilisovel-
luksissa vuoden 2014 5,0 %:sta vuoden 2018 79,5 %:iin (p<<0,001). Kehitys itsessddn ei
ole yllattavaa, koska yhd useampi verkko-ostos tapahtuu mobiilisti ja esimerkiksi Google
on hakutuloksissaan nostanut arvostusta verkkosivun mobiiliystévillisyydesté ja nykyéddn
myd0s rokottaa sen puutteesta. Silti 16-kertaistuminen on kieltimatta yllattdvan voimakas
muutos. Tietenkin saattaa my0s herdtd kysymys, ovatko tutkijan arviointikriteerit pysy-

neet muuttumattomina vuosien valilla.
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6.2.4  Suosittelu ja tiedon jakaminen

Suosittelun ja tiedon jakamisen elementit kokoavat yhteen ne osat, joilla kuluttajat pys-
tyvét siirtdmiin tietoa toisilleen esimerkiksi verkkokaupan tuotteista. Sosiaalisen median
suosio ndkyi myos télld alueella: yrityksen some-yhteiso kerdsi eniten pisteitd timén ryh-
min elementeistd. Kuitenkin ehka yllattdvinté on, ettd vuoden 2018 tutkimuksessa timén
elementin nikyminen laski tilastollisesti merkitsevasti verrattuna vuoden 2014 vastaa-
vaan lukuun. Esiintymistiheys oli vuonna 2014 90,1 % ja vuonna 2018 endd 79,5 %

(p=0,017). Kuvio 15 néyttdd koko ryhmén datan elementeittiin ja vuosittain.
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Kuvio 15 Suosittelu ja tiedonjako -elementtien esiintymistiheydet (f %) vuosina
2014 ja 2018

Kuten kuviosta kdy ilmi, some-yhteison liséksi toinen laskenut elementti oli jakaminen
sdahkopostilla, jossa tarkasteltiin, 10ytyyko tuotesivulta mahdollisuutta jakaa sdhkopos-
tilla. Siind esiintymistiheys putosi 54,5 %:sta 34,9 %:iin (p<0,001). Toivelistan suosio
sen sijaan kasvoi tarkastelujaksolla 20,8 %:sta 33,7 %:iin (p=0,013). Q&A-ominaisuus
sivustolla saattaa myds olla kasvussa, ja sen esiintymistiheys nousi 2,0 %:sta 7,2 %:iin,
mutta koska absoluuttisesti se on vield niin harvinainen, niin muutos ei ollut merkitseva
(p=0,065).
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6.3 Yksittiisten verkkokauppojen menestys

6.3.1  Menestyjit

Alla olevassa taulukossa 8 esitelldén tutkimuksen kymmenen parhaiten pérjannyttd verk-
kokauppaa vuosilta 2014 ja 2018. Kovin isoa eroa pistemairissa ei ollut (vaihteluvili 26—
32 pistettd), mutta kymmenen parhaimman joukko vaihtui suurelta osin ja edellisen voit-
taja Musti ja Mirri tippui kokonaan listoilta vuonna 2018. Vain kolme vuoden 2014 listan
karkipaikoilla ollutta kauppaa, Varusteleka, Suomalainen kirjakauppa, Stockmann ja

Verkkokauppa, olivat edelleen listalla myds vuonna 2018.

Taulukko 8 Kymmenen eniten pisteitd kerdnnyttd suomalaista verkkokauppaa vuo-

sina 2014 ja 2018
2014 2018
Verkkokauppa Yht. pistemiira Verkkokauppa Yht. pisteméiira
Mustijamirri.fi 30 Sokos.fi 32
Varusteleka.fi 29 Verkkokauppa.com 30
Stockmann.com 29 Ozbaby.fi 29
Lindex.com 29 Suomalainen.com 28
Mulletoi.com 28 Dermoshop.fi 28
Prisma.fi 27 Varusteleka.fi 27
Suomalainen.com 27 Finnishdesignshop.fi 27
Fashionstore.fi 27 Hobbyhall.fi 26
Verkkokauppa.com 27 Hyvinvoinnin.fi 26
Ninja.fi 26 Stockmann.com 25

Kuten taulukosta 8 on ndhtdvissd, vuonna 2014 ensimmadisen tilan nappasi pisteen
erolla eldintarvikekaupan Mustin ja Mirrin verkkokauppa, joka sai yhteensa pisteitd 30.
Pisteiden laskusta huolimatta yritys onnistui kasvattamaan liikevaihtoaan vuoden 2014
64 miljoonasta eurosta vuoden 2017 105 miljoonaan euroon (Asiakastieto.fi). Puolestaan
vuonna 2018 S-ryhmén tavarataloketju Sokoksen verkkokauppa nousi listan ulkopuolelta
koko listan kérkeen ja kerdsi pisteitd 32 saaden ndin koko tutkimusajanjakson korkeim-
mat pisteet. Sokoksen liikevaihto kasvoi vuoden 2015 217 miljoonasta vuoden 2017 235
miljoonaan (Kaupan tekijat 2018, 50). Huomioitavaa kuitenkin on se, ettd taloudelliseen
menestykseen vaikuttaa moni tekijé eikd niitd pysty milléén eritteleméén timén tutkimuk-
sen puitteissa. Yhtd suuren pistemiirén sai myos esitutkimuksessa ensimmaiseksi tullut
Newegg, mutta tarkasteltaessa varsinaisen tutkimuksen koodirungolla sai Newegg pis-
teiksi 31.
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Vertailemalla edelld esiteltyjd kolmea menestyjid, jotka saivat yli 30 pistettd, 10ytyi
yhteisid tekijoitd. Asiakaspalveluelementit olivat sijoitettu ldhes samalla tavoin sivujen
kahdelle tasolle ja niistd kertyikin yhté suuret pistemaarét kolmelle kaupalle (1. ja 2. tason
yhteispisteméérit 16). Mistidin kolmesta ei 16ytynyt Etsi-toimintaa asiakaspalvelusivulla
ja tuotesivuilla ei ollut my0Oskédén bloggaajien suositteluja. Musti ja Mirrin verkkokauppa
sai vuonna 2014 eniten 1. tason pisteitd, yhteensd 17. Newegg ja Sokos saivat pisteen
vihemmaén.

Vuonna 2014 kolme seuraavaa verkkokauppaa, Varusteleka.fi, Stockmann.com ja
Lindex.com, saivat yhtd suuren kokonaispistemédrin 29 pistettd. Stockmann ja Lindex
kuuluvat samaan Stockmann Oyj Abp konserniin ja ndma verkkokaupat olivat rakennettu
hyvin samalla tavalla, mika selittinee myds yhdenmukaisuutta. Myos tasokohtaiset pis-
teet olivat identtiset, vaikkakin vuorovaikutteisuuden elementtien kdytdssd oli hieman
vaihtelua. Lindex.com ei esimerkiksi tarjoa reaaliaikaista chat-asiakaspalvelua toisinkin
kuin konsernin paiverkkokauppa. Vuonna 2018 eroa kertyi jo selvisti: Stockmannin
verkkokauppa sai 25 pistettd ja Lindex puolestaan 21.

6.3.2  Havidjit

Kun tarkasteluun otetaan tutkimuksen véhiten pisteitd kerdnneet suomalaiset verkkokau-
pat, on huomattavissa, ettd pistemairit ovat selkedsti alemmat kuin téssd tutkimuksessa
menestyneilld sivustoilla. Taulukkoon 9 on koottu kymmenen véhiten pisteitd saanutta
suomalaista verkkokauppaa. Huomioitavaa on se, ettd vuoden 2014 listalla on kolme

verkkokauppaa, jotka ovat lopettaneet toimintansa.

Taulukko 9  Kymmenen vihiten pisteitd kerdnnyttd suomalaista verkkokauppaa vuo-

sina 2014 ja 2018
2014 2018

Verkkokauppa Yht. pisteméari Verkkokauppa Yht. pistemiéri
Tori.fi 10 Razormaster.com 6
Glamshop.fi 10 Lastenlevykauppa.fi 9
Apteekkiverkko.fi 10 Finlandiakirja.fi 11
Lahjatalo.fi 11 Footway.fi 12
Lastenlevykauppa.fi | 11 Viiviviktor.fi 12
Dekologia.fi 12 Lastenverkkokauppa.fi 12
Viiviviktor.fi 12 Golfsuperstore.fi 12
Designbox.fi 13 Lahjatalo.fi 12
Tohvelisankari.fi 13 Glamshop.fi 13
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Pédosin vihiten pisteitd kerdnneet verkkokaupat ovat pienid yrityksid, joilla ei ole vélt-
tamétté tahtotilaa tai varoja kehittéd sivustoaan. Kuten taulukosta 9 on ndhtévissd, monet
talle listalle padsseistd verkkokaupoista 16ytyvit molempien vuosien listoilta, miké osal-
taan tukee aikaisempaa véittimaé. Toinen havainto védhiten vuorovaikutteisuuspisteiti ke-
rdnneistd verkkokaupoista on, ettd ne ovat pddasiassa niche-toimijoita. Ehkédpéd heiddn
asiakaskuntansa on vakiintunutta ja kokevat tuotteiden houkuttelevan esittelyn tarkedm-
pané kuin vuorovaikutteisuuselementtien 16ytymisen.

Tutkimusajanjakson huonoimmat pisteet kerdnnyt Razormaster.com (pisteet yht. 6)
paityi kyseiselle listalle vasta vuonna 2018 (vrt. vuoden 2014 pistemddrd 16). Sivustoja
oli ajankohtien vililld uudistettu, mutta samalla iso osa verkkokaupan peruselementeisti
oli poistunut. Esimerkiksi asiakaspalveluun liittyvit ja transaktion helpottamiseen liitty-
vit elementit puuttuivat 1dhes kokonaan. Asiakkaan on todennékoisesti vaikea tai ldhes
mahdoton 10ytdd tarkempaa tietoa toimituksesta, maksamisesta ynnd muista perusasi-
oista. Tdma heréttdd varmasti erityisesti uusissa kéyttdjissd epavarmuutta kaupan luotet-
tavuudesta. Hyviltd ndyttdva sivusto ei vélttimatta tarjoa asiakkaalle aina riittdvésti in-

formaatiota.
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7 JOHTOPAATOKSET

Suomalaisten verkkokauppojen vuorovaikutteisuus ei ole kehittynyt neljin vuoden ai-
kana vuodesta 2014 vuoteen 20138, sill4 tilastollisesti merkitsevdd muutosta 10ytynyt. Tu-
los on jokseenkin ylléttiva, silld kansainvélisen kilpailun lisddntyminen ja Amazonin
mahdollisen Suomeen tulon luulisi lisddvén verkkokauppojen halua kehittdé sivustojaan.
Yhtend syyné voidaan ndhdi vuorovaikutteisen elementin lisd&dmisen kustannukset. Toi-
saalta teknologian kehittyessd on yhi halvempi ottaa sivustoilla kdytt66n uusia ominai-
suuksia, minkd luulisi kylla lisddvén esiintymistiheyttd. Taltd osin tulos ei vastaa Songin
ja Zinkhanin viitettd teknologian kehityksen vuorovaikutteisuuselementtejd lisddvésta
vaikutuksesta.

On my0s mahdollista, ettd sivustojen kasvaminen on johtanut tilanteeseen, ettd vuoro-
vaikutteisuuselementit ovat hautautuneet tutkimuksessa mukana olleita kahta tarkastelu-
tasoa syvemmidlle. Siitd, pitdisikd ndmd syvemmain tason elementit ottaa mukaan tutki-
mukseen, on kéyty tutkijoiden keskuudessa viittelyd. Kuitenkin téssa tutkimuksessa péaa-
dyttiin McMillanin ym. argumenttiin kahden tason tarkastelusta, silld asiakkailta ei voi
vaatia loputtomasti kérsivillisyyttd tai aikaa kdydé 14pi koko sivustorakennetta 16ytééak-
seen haluamansa.

Téssé tutkielmassa ei pyritty mittaamaan Kiousisin jaottelemaan kokonaisvuorovai-
kutteisuutta, joka jakaantuu vélineen rakenteeseen, viestin muotoon ja kéyttdjédn havain-
toon, vaan pelkdstddn ensimmadistd, eli vilineen vuorovaikutteisuuselementtejd. Vuoro-
vaikutteisuuden elementteji lisittdessd tai muokatessa on tirkedd ottaa huomioon koh-
deyleison preferenssit ja testata muutoksia kéytettavyystestauksilla. Verkkokaupan koko-
naisvuorovaikutteisuus on vahvasti riippuvainen siitd, miten kayttéja navigoi sivustolla ja
mitd vuorovaikutteisuuden elementtejd hian kiyttdd. Tdmin vuoksi vuorovaikutteisten
elementtien lisidminen verkkokauppasivustolle ei aina vaikuta kuluttajan késityksiin, jos
he eivit ylipadnsd 10yda niitd. Rafael ja Arielkin suosittelivat mittaamaan nimenomaisesti
kayttdjien kokemuksia.

Pitevyysmielessd keskeinen kysymys kuuluukin tdmén tutkimuksen osalta, korre-
loivatko tulokset verkkokauppojen kokonaisvuorovaikutteisuuden kanssa. Tutkimuksen
kaksitasoinen tarkastelumenetelma pyrittiin valitsemaan kuitenkin siltd pohjalta, ettd se
vastaisi tyypillisen peruskdyttidjin toimintatapoja. Siksi vuorovaikutteisuuspisteiden
mahdollinen hautautumisen syvemmille tarkastelutasoille ei pitdisi luoda vuorovaikuttei-
suutta ei-sitoutuneelle peruskéyttdjille. Talloin syvemmilli tasoilla olevat elementit eivét
siten voi mydskain vaikuttaa kokonaisvuorovaikutteisuuteen. Taltd osin siis voidaan olet-
taa vuorovaikutteisuuden kehittyméttomyys suomalaisissa verkkokaupoissa piteviksi
tutkimustulokseksi. Jatkotutkimuksissa olisi kuitenkin tarkedd mitata myds kahta muuta
kokonaisvuorovaikutteisuuteen vaikuttavaa tekijdd, viestin muotoa ja kdyttdjan havain-

toa.
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Pétevyyden osalta merkittdvdd on myds, miten hyvin tdimén tutkielman koodausrun-
koon péddtyneet elementit mittaavat todellisuudessa teknologian vuorovaikutteista raken-
netta. Valitut 42 elementtié oli koottu aikaisempien tutkimuksien pohjalta (Ha & James
1997; Ghose & Dou 1998; McMillan ym. 2008; Song & Zinkhan 2008; Voorveldin ym.
2011), ja niitd péivitettiin esitutkimuksen avulla. Silti ne saattavat alkaa vanhentua ja esi-
merkiksi muuttua vuorovaikutteisuuden ulkopuolisiksi elementeiksi. Tulevissa tutkimuk-
sissa olisi hyva tarkastella mahdollisia uusia vuorovaikutteisia elementtejd, ja erityisesti
ottaa huomioon, miten teknologia on kehittynyt ja kehittyy tulevaisuudessa. Voinemme
kuitenkin luottaa, ettd Schultzin aikaisemmin esitelty viite vuorovaikutteisuuselement-
tien pysyvyydestd on jossain méérin paikkaansa pitidva.

Koska pitkittdistutkimuksen tulokset ovat yhden tutkijan kirjaamia, voidaan aina nos-
taa esiin kysymys luotettavuudesta, eli kirjaisiko toinen tutkija tulokset samalla tavoin.
Koodausrunko pyrittiin luomaan mahdollisimman yksiselitteiseksi, ja siitd pyrittiin pita-
méén kiinni tiukasti molempina mittausajankohtina. Yksi selittavé tekijd muutokselle kui-
tenkin olisi, etté tutkijan kriteerit esiintyvyyden 10ytymiseksi olisivat kiristyneet vuosien
vélilla. Tétad ajatusta vastaan kuitenkin on esimerkiksi mobiilisovelluksien esiintymisti-
heyden erittdin suuri nousu vuosien 2014 ja 2018 valilla.

Jotkin tutkimukset ovat osoittaneet, etti liiallinen vuorovaikutteisuus saattaa jopa hai-
tata kdyttdjakokemusta sekd vaatia kdyttdjaltd enemmain karsivéllisyyttd, asiantuntemusta
jatietoa (Larsson 2012, 209). Esimerkiksi toimintamahdollisuuksien valikoiman suuruus
saattaa hammentii kayttdjas, eikd hin valttdmattd ymmarra tai pysty sisdistimadn, miten
minkékin vaihtoehdon valitseminen vaikuttaa. Téssé tutkielmassa havaittiin, etti monen
ns. peruselementin, esimerkiksi toimitus- ja maksutapojen esiintyvyydet olivat laskeneet.
On mahdollista, ettd néitd ei endd pidetd vuorovaikutteisuutta lisddvini, vaan itsestdan-
selvyyksind, joten niiden esiintymistiheyden vdhentyminen ei varsinaisesti véhentdisi
verkkokauppojen kokonaisvuorovaikutteisuutta.

Tamaén tutkimuksen tuloksissa havaittiin suomalaisesta verkkokaupasta 16ytyvin vuo-
rovaikutteisuuden elementtejd keskimdérin vuosina 2014 ja 2018 seuraavilla todenndkdi-
syyksilld eri elementtiryhmissé:

o Palautteen annon ja yhteydenpidon elementit: 64,0 % ja 64,0 %

o Tiedon kerdédmisen ja hyddyntdmisen elementit 33,6 % ja 32,5 %

o Transaktion helpottamiseen liittyvét elementit 55,9 % ja 56,9 %

o Suosittelu ja tiedon jakamiseen kéytetyt elementit 33,9 % ja 31,3 %.

Elementtiryhmii tarkasteltaessa ei havaittu myoskéan tilastollisesti merkitsevid eroja
vuosien vililld. Sen sijaan yksittdisissd elementeissé erot alkoivat ilmaantua. Niistd mer-
kittdvimmin kasvoivat mobiilisovellus ja evésteiden kiytto, joissa p-arvo on alle 0,001.
Esiintyminen vidheni eniten puolestaan tuotesuosittelun ja sdhkdpostijaon osalta, joissa
molemmissa p-arvo oli myds alle 0,001.
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Verkkokauppakategorioita vertailtaessa havaittiin myds kehitystd. Vaatteiden ja muo-
din (p=0,025, pisteet 2014: 20,17 ja 2018: 17,78) sekd Musiikin, pelien ja viihteen
(p=0,035, pisteet 2014: 18,92 ja 2018: 16,80) osalta kehitys oli tilastollisesti merkitsevai
ja laskevaa. Muiden kategorioiden yhteenlaskettu positiivinen vaikutus kuitenkin kumosi
tilastollisen merkitsevyyden kokonaispisteissa.

Kun siirrytddn tarkastelemaan sivustotasojen kehitystd, havaitaan ensimmaiselld ta-
solla, eli laskeutumissivulla Verkkotavaratalojen pisteiden nousu tilastollisesti merkitse-
vana (p=0,006, pisteet 2014: 10,93, 2018: 13,23). Verkkotavaratalojen toisen tason pis-
teet laskivat, vaikkeivat tilastollisesti merkitsevésti. Kuitenkin tdima lasku sai muokattua
kyseisen kategorian tasojen 1 ja 2 yhteispisteet tilastollisesti merkitsemattomiksi, vaikka
tason 1 kehitys oli merkitsevdé. Verkkotavaratalojen vuorovaikutteisuuselementit siis lie-
nevit siirtyneet tasolta 2 ensimmaiseen laskeutumissivutasoon. Toisen tason pisteissé ti-
lastollisesti merkitsevid eroja 16ytyi Urheilun ja vapaa-ajan (p=0,01, pisteet 2014: 10,77,
2018: 8,73) ja Musiikin pelien ja viihteen (p<0,001, pisteet 2014: 10,08, 2018: 7,30) vi-
lilla. Vuorovaikutteisuuspisteet siis putosivat nimenomaisesti toisella tasolla, mutta tar-
kempaa analyysid tuloksesta ei voida timén tutkimuksen rajoissa tehda.

Téssd tutkimuksessa myds havaittiin, ettd vuonna 2014 eniten vuorovaikutteisuuspis-
teitd kerdnneet yritykset ovat vield olemassa vuonna 2018. Sen sijaan huonoiten menes-
tyneiden kymmenen yrityksen joukosta kolme oli lopettanut toimintansa. Kyseisen tulok-
sen luotettavuuden varaan ei kovinkaan paljoa uskalla laskea, mutta se kuitenkin herdttaa
mielenkiinnon. On kuitenkin huomioitava, etti vuonna 2014 kérkisijoilla ollut Stock-
mann on nykyisin ajautunut taloudellisiin vaikeuksiin. Tulevissa tutkimuksissa olisi hyvai
selvittdd vuorovaikutteisten elementtien ja yritysten taloudellisen menestyksen vilistd yh-
teytti.



74

8 YHTEENVETO

Tédma pro gradu -tutkielma toimii alustavana vuorovaikutteisuuden tutkimuksena suoma-
laisessa verkkokauppaymparistossé kédyttden sisdllonanalyysin menetelmid. Tutkimus to-
teutettiin pitkittiistutkimuksena vuosina 2014 ja 2018, jotta saatiin selville, miten vuoro-
vaikutteisia suomalaiset verkkokaupat ovat ja miten ne ovat kehittyneet viime aikoina.

Aluksi tutkielmassa kaytiin ldpi vuorovaikutteisuuden teorioita. Aikaisemman kirjal-
lisuuden perusteella vuorovaikutteisuus voitiin jakaa kolmeen eri mééritelmiin, joiden
ndkokulmista termid on yritetty kuvailla: prosessi (viestikeskeinen), toiminnallinen (vé-
linekeskeinen) ja havaittu (kokemuskeskeinen). Lisdksi esiteltiin moniulotteiset mallit,
joiden voidaan nihdi koostuvan useammasta kuin yhdesti edelld mainitusta kokonaisuu-
desta. Vuorovaikutteisuus paddyttiin méérittelemddn tdssi tutkielmassa kahden tai use-
amman osallistujan suhteena, jossa vilittyy jonkin kanavan esim. verkkokaupan kautta
informaatiota. Tdmé& voidaan néhd4 jatkumona eli asteisena prosessina, jossa merkitse-
viné tekijoind ovat muun muassa vilitetty viesti ja sen muoto, kaksisuuntainen kommu-
nikaatio, synkronisuus, aktiivinen kontrollointi seka yksilon itsensd kokema havainto il-
midsta.

Vuorovaikutuksen késitteellistimisessd kaytettiin hyodyksi Kiousiksen (2002) kehit-
teleméaa teoriaa, jossa yhdistettiin aikaisemmat teoriat vilinekeskeisestd, viestikeskeisesti
ja havaitusta vuorovaikutteisuudesta yhteen. Tdimén muotoinen vuorovaikutteisuuden ka-
sitteellistiminen vaatii my0s kolmen askeleen tutkimusvaiheen: aluksi vilineen raken-
teen tutkimisen, sitten viestin muodon tutkimisen (esim. viestien keskindisen riippuvuus-
suhteet) ja lopuksi tutkitaan yksilon késityksid vuorovaikutteisuudesta. Naistd erillisistd
tutkimuksista saatavista tuloksista voidaan koota kolme eri pisteméérid sekd niiden yh-
teispisteet. Tama tutkielma keskittyi ensimméiseen vaiheeseen eli vuorovaikutteisuutta
tarjoavan vilineen tutkimiseen, silld se on edellytyksend kahden muun vuorovaikuttei-
suusaskeleen olemassaololle. Témén tutkielman osalta kohteena oli verkkokauppa ja sen
vuorovaikutteinen rakenne kaksisuuntaisen kommunikaation ulottuvuuksissa.

Tutkimuksen merkittidvin havainto oli, ettd suomalaisten verkkokauppojen vuorovai-
kutteisuus ei ollut kehittynyt vuodesta 2014 vuoteen 2018, eika tilastollisesti merkitsevai
muutosta 10ytynyt. Vuorovaikutteisuuspisteiden esiintyvyystiheys laski 46,9 prosentista
46,4 prosenttiin (p=0,51).

Verkkokauppakategorioiden osalta vuosien vililld oli havaittavissa eroja. Merkitseva
kehitys oli havaittavissa Vaatteet ja muoti sekd Musiikki, pelit ja viihde -kategorioissa.
Eniten pisteitd kerdsi molempina vuosina Verkkotavatalot-kategoria. Sivustotasojen
osalta muutosta vuosien vililld ei havaittu, mutta kategorioissa oli havaittavissa kehitysti
molemmilla tasoilla.

Suosituimmat suomalaisissa verkkokaupoissa esiintyvét vuorovaikutteisuuden ele-

menttiryhmit olivat Palautteen annon ja yhteydenpidon elementit sekd Transaktion
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helpottamiseen liittyvét elementit, mutta niiden kehityksessé ei havaittu eroja. Yksittdi-
sissé elementeissd merkitsevid eroja oli kuitenkin havaittavissa vuosien vililld. Esimer-
kiksi mobiilisovelluksen esiintymistiheys kasvoi 5,0 %:sta vuoden 2018 79,5 %:iin.

Yksittdisten verkkokauppojen vuorovaikutteisuuspisteiden tarkastelussa esiteltiin tut-
kimuksen menestyjdt ja hdvidjat. Vuonna 2014 Musti ja Mirri -verkkokauppa sai eniten
pisteitd (pisteet 30) ja puolestaan vuonna 2018 Sokos-tavaratalon verkkokauppa nousi
johtoon (pisteet 32). Vuonna 2014 véhiten pisteitd kerdnneet suomalaiset verkkokaupat
olivat Tori.fi, Glamshop.fi ja Apteekkiverkko.fi (pisteet kaikille 10). Vuonna 2018 listan
viimeisiksi pddtyi sen sijaan Razormaster.com (pisteet 6).

Tutkielman Johtopéétokset-padluvussa pohdittiin tutkimuksen pitevyyttd ja luotetta-
vuutta. Nédiden osalta keskeisid kysymyksid olivat, vastaavatko saadut tulokset verkko-
kauppojen kokonaisvuorovaikutteisuutta, mittaavatko valitut 42 elementtid teknologian
vuorovaikutteista rakennetta ja ovatko yhden tutkijan kirjaamat tulokset luotettavia. Kui-
tenkin havaittiin, ettd tulokset ovat ainakin péépirteissddn patevid ja luotettavia, mutta
tuleville tutkimuksille jéisi tarve viestin muodon ja kéyttdjan havainnon seki uusien vuo-
rovaikutteisten elementtien osalta. Keskeiseksi jatkotutkimusaiheeksi jdi myos vuorovai-
kutteisten elementtien ja yritysten taloudellisen menestyksen vilisen yhteyden selvitta-
minen.

Kiinnostavaa on, miten Amazonin mahdollinen tulo lopulta vaikuttaa suomalaisten
verkkokauppojen vuorovaikutteisuuteen ja muokkaako mahdollinen uusi kilpailutilanne
vuorovaikutteisuuden ilmentymisti jollakin muulla tavalla. Amazonin uhka ei kuitenkaan
ole saanut suomalaisia verkkokauppoja lisidméédn vuorovaikutteisuuttaan. Syy muutok-

sen puuttumiselle jaa kuitenkin tulevien tutkimuksien selvitettéviksi.
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LIITE1 ESITUTKIMUKSESSA KOODATUT VERKKOKAUPAT

http://www.amazon.com/
http://www.ebay.com/
https://www.netflix.com/
https://www.etsy.com/
http://www.walmart.com/
http://www.ikea.com/fi/fi/
http://www.bestbuy.com/site/index.jsp
http://www.target.com/
http://www.groupon.com/
http://www.newegg.com/
http://www.homedepot.com/
http://www.gap.com/
http://store.steampowered.com/
http://www.macys.com/
http://shop.nordstrom.com/
http://www.hm.com/fi/
http://www.kohls.com/
http://www.6pm.com/
http://www.sears.com/
http://www.overstock.com/
http://www.zappos.com/
http://www.bodybuilding.com/
http://www.lowes.com/
http://www.staples.com/
http://www.nike.com/fi/en_gb/



LIITE 2

Vuorovaikutteisuuden dimensio - Kaksisuuntainen kommunikaatio

TUTKIMUKSEN KOODAUSRUNKO

Tyyppi

Toiminto

Elementti sivustolla

Esimerkki

Kuluttaja-yritys

Palautteenanto/Y hteydenotto

Asiakaspalvelu

Sahkoposti

Reaaliaikainen asiakaspalvelu
Palautelomake

Osoite

Puhelinnumero

Usein kysytyt kysymykset
Etsi-toiminto asiakaspalvelussa

"Ota yhteyttd meihin" tai "Y hteystiedot"

Sahkopostiosoite kopioitavissa olevassa muodossa

"Live chat", "Chat-asiakaspalvelu"
"Palaute","Palautelomake", "yhteydenottolomake"

Osoite, kartta tai jokin muu vastaava

Puhelinumero kopioitavissa olevassa muodossa
"Yleisimmét kysymykset ja vastaukset" tai "FAQ" "UKK"

Hakupalkki tai jokin muu vastaava

Tiedon kerdaminen/
Aikaisemman tiedon kaytto

Kysely yrityksesti/sivustosta/tuotteista
Evisteiden kaytto

Rekisterdityminen

Asiakasreferenssit

Tuotesuosittelut aik. valintojen perusteella
Selaushistoria

esim. "feedback" tai erillinen ponnahdusikkuna kyselysta
"Salli evisteiden kaytto" tai "tietoa evéasteistd"
"Kirjaudu" tai "rekisterdidy"

"Muut asiakkaat katsoivat my0s ndita"

"Voisit olla kiinnostunut niista"

"Viimeksi katselemasi tuotteet"'

Kilpailu/arvonta "Arvostele ostamasi tuote ja voit voittaa..."
Uuden tuotteen ehdottaminen "Ehdota tuotetta" tai oman tuotteen myynti
Uutissyotteet "Tilaa uutissyotteet" tai "tilaa uutiskirje"
Yrityksen blogi "Blogi" tai yrityksen muita kirjoituksia
Transaktion helpottaminen Toimitustavat Eri toimitustavat (esim. smartpost, matkahuolto)&niiden hinnat
IImainen toimitus Ilmainen toimitus (+joissakin tapauksissa ilmainen)
Maksutavat Eri maksutapojen esittely esim. kuvina tai "maksutavat"
Tuotteen palautus "Tuotteen palautus" "palautus"
IImainen palautus Ilmainen palautus

Tilauksen seuranta
Saatavuustiedot tuotteista
Virtual display

Ohjeet

Myydyimmiét listaus
Kanta-asiakkuusohjelmat

"Seuraa toimitusta"

"Saatavuus'" tai "tarkista saatavuus"

Jokin muu havainnollistus (ei valokuva) esim. video

"Naéin tilaat netistd" tai "ohjeet"

"Suosituimmat" tai "' myydyimmét"

"Kanta-asiakkuus" tai kanta-asiakas etujen mainostaminen

Mobiili Mobiilisovellus kaupasta, erillinen mobiilisivusto
Voimassa olevat tarjoukset Esim. tarjoushinnat tai muut tarjoukset
Loydéa lahja "Lahjaopas"
Kuluttaja-Kuluttaja [Suosittelu/ Sahkoposti "Jaa sdhkopostilla"
Tiedon jakaminen muille Sosiaalinen media Facebook (tykkéa, jaa), Twitter jne.
Tuotearvostelut Keskimddrdainen arvosana 0-5 tdhdelld, sanallinen arvostelu

Etsi-toiminto tuotearvoteluissa
Some-yhteiso

Asiakasyhteiso

Asiakkaiden Q&A tuotesivulla
Blogi

Lahjakortti

Toivelista

Etsi-toiminto tuotearvosteluissa tai jonkinlainen erittely
Facebook, twitter, pinterest, youtube, google+, "Seuraa meitd"
Asiakkaiden muodostama yhteisd, neuvoja muille asiakkaille
Asiakkaiden keskendiset kysymys-vastausketjut tuotesivulla
Bloggaajien suositteluja esim. tuotesivulla linkki bloggaajalle
"Lahjakortti", "Osta lahjakortti"

"Lisd4 toivelistalle","Lisdé lahjalistalle" tai tdtd kuvaava symboli
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LIITE 3 TUTKIMUKSESSA KOODATUT SUOMALAISET VERKKO-
KAUPAT

1. Verkkotavaratalot

http://www.netanttila.com/shop/fi/netanttila*
http://www.citymarket.fi/shop/fi/kcitymarket
https://stockmann.com/fi
http://www.prisma.fi/fi/prisma
http://www.sokos.fi/fi/sokos
https://www.hobbyhall.fi/web/store
https://www karkkainen.com/verkkokauppa/
http://aletalo.fi/

https://www.ecosto.fi/
http://www.nettimyynti.fi/
http://www.e-ville.com/fi/
https://www.toknet.fi/

2. Vaatteet ja muoti

http://www.fashionstore.fi/*
http://www.footway.fi/
https://www.disturb.fi/
http://www.lindex.com/fi/
http://www.kookenka.fi/
http://jerone.fi/
http://www.viiviviktor.fi/
https://www.ninja.fi/
http://www.duetto.fi/*
https://www.seppala.fi/*
http://www.glamshop.fi/
http://www.petrifun.fi/

3. Lelut ja lastentarvikkeet

http://www.tiiperotaapero.fi/
http://www.vaunuaitta.fi/
http://www.lastenverkkokauppa.fi/
http://www.lasten.fi/



http://leikisti.fi/

http://www lastentarvike.net/
http://www.ozbaby.fi/
http://www.reimashop.fi/
http://www keltainenkettu.fi/*
http://www.travalle.fi/
http://ellajasusi.mycashflow.fi/*

http://www.tohvelisankari.fi/

4. Koti ja sisustus

http://www .kodinl.com/
http://www.vepsalainen.com/fi/verkkokauppa/
http://www.on24.fi/
http://www.finnishdesignshop.fi/
http://www.finlayson.fi/
http://www .kauniskoti.fi/
https://store.iittala.fi/
http://www.taljakauppa.com/
http://www.sisustuscarena.fi/*
http://www.dekologia.fi/*
http://www.designbox.fi/*

http://www.casarustica.fi/

5. Kodintekniikka ja elektroniikka

http://www.verkkokauppa.com/
http://www.hifikulma.fi/
http://www.jimms.fi/
http://www.rajalacamera.fi/
https://www.mustaporssi.fi/*
https://www.stayhome.fi/
http://digishop.fi/
http://www.viihdemaa.fi/
http://www.verkkonurkka.fi/*
http://tietokonekauppa.fi/
http://markantalo.fi*
http://www.multitronic.fi/

http://www.digimesta.com/
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6. Urheilu ja vapaa-aika

https://varuste.net/
http://www.scandinavianoutdoorstore.com/
http://www.duosport.fi/
http://www.megalon.fi/
https://www.budgetsport.fi/
http://www.gofitness.fi/
https://www.kuntokauppa.fi/
http://www.mc-lifestyle.com/
http://overboard.fi/*
http://www.mustijamirri.fi/
http://www.hevostarvikeliike.fi/*

https://www.varusteleka.fi/fi/

7. Musiikki, pelit, kirjat ja lahjatavarat

https://akateeminen.com/* (nettikauppa on avattu jilleen tutkimuksen jdlkeen syksylld
2018)
http://www.suomalainen.com/
http://info.fi/
http://www.booky.fi/
http://www.mulletoi.com/
http://www.pulju.net/
http://www.positiivarit.fi/puoti
http://www.lastenlevykauppa.fi/
http://www.levykauppax.fi/
http://www.lahjanetti.fi/*
http://www finlandiakirja.fi/
http://www.lahjatalo.fi/fi

8. Kauneus ja terveys

https://www.dermoshop.com/fi/
http://www.detria.fi/verkkokauppa/*
https://www.terveysmarket.fi/
https://www.hyvinvoinnin.fi/

http://www.apteekkituotteet.fi/
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https://www.apteekkiverkko.fi/*
http://www.tukkukauneutta.com/
http://shop.hairstore.fi/
http://kauppa.ruohonjuuri.fi/
http://www.razormaster.com/
http://www.laakenetti.fi/
http://cailap.fi/

* Tdhdelld merkityt verkkokaupat ovat sulkeneet sivunsa vuoden 2014 tutkimusajan-

kohdan jilkeen.



