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Verkkokauppa on viime vuosina kohdannut voimakkaita muutoksia. Asiakkaat asioivat yhd enemmin
verkossa, mutta kivijalkamyymaéloiden merkitys ei ole kadonnut. Erityisesti vaatealalla fyysisen tuotteen
kokeminen, sovittaminen ja henkilokohtainen palvelu vaikuttavat ostopdétdksiin merkitsevasti. Yritysten on
olennaista ymmartdd, miksi asiakkaat valitsevat tietyn ostokanavan muiden sijaan. Tdmd ymmarrys
mahdollistaa myyntikanavien kehittimisen entisti asiakasldhtdisemmiksi ja toisiaan tukeviksi.

Tamén tutkielman tavoitteena on tutkia asiakkaan kokemuksia sekd ostamista edistivid ja estivid tekijoitd
kivijalan ja verkkokaupan valilld. Tutkimus pyrkii vastaamaan kahteen kysymykseen: (1) Miten asiakkaat
kokevat ostamisen kivijalassa ja verkkokaupassa ja mitkd tekijit muovaavat asiakaskokemusta? (2) Mitka
tekijat edistavit tai estdvit ostamista verkkokaupassa ja miten ne vaikuttavat asiakkaan kanavavalintoihin?

Tutkimuksen viitekehys rakentuu Lemonin ja Verhoefin (2016) asiakaskokemuksen prosessimallin varaan,
jota sovelletaan kolmessa ostopolun vaiheessa: ennen ostoa, ostohetkelld ja oston jalkeen. Tutkimus toteutettiin
tapaustutkimuksena suomalaiselle vaatealan yritykselle, Alpalle, joka valmistaa alpakanvillaisia neuleita.
Empiirinen aineisto koostuu kyselylomakkeesta (n=144), joka sisilsi pddosin avoimia kysymyksid. Kysely
toteutettiin sekd verkossa ettd yrityksen kivijaloissa. Avoimet vastaukset analysoitiin laadullisesti
refleksiivisen teema-analyysin avulla.

Tutkimuksessa havaittiin, ettd merkittidvid verkkokauppaostamisen esteitd ovat halu ndhdé ja sovittaa tuote
ennen ostopditdstd, epdvarmuus koosta ja materiaalista, toimituskulut sekd palautusprosessin koettu
vaivalloisuus. Myyméléssid asioimista puoltaa lisdksi henkilokohtainen palvelu ja elamyksellisyys. Asiakkaat
eivit aina jaa ostopolkua useaan kanavaan, vaan pyrkivét tekemiin koko ostopddtoksensd yhdessé ja samassa
kanavassa. Tamé haastaa yrityksid kehittdméén verkkokokemuksesta yhtd vakuuttavan kuin kivijalassa.
Tulokset osoittavat, ettd verkkokaupan kehittdminen vaatii seké teknisten ettd kokemuksellisten esteiden
poistamista, kuten parempaa tuotetietoa, helpompaa palautusta ja toimituskulujen madaltamista. Tutkielma
tuottaa  sekd  kéytdnnonldheisid  kehitysehdotuksia  kohdeyritykselle ettd  akateemista tietoa
ostokdyttidytymisestd erityisesti muodin verkkokaupassa.

Avainsanat:  verkkokauppa, verkko-ostaminen, muotialan  véhittdiskauppa, asiakasuskollisuus,
kuluttajakéyttdytyminen, asiakaspolku, monikanavaisuus, kivijalkamyymaéla
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1 Johdanto

1.1 Johdatus aiheeseen

Verkkokaupasta on viime vuosikymmenten aikana tullut yleisesti hyviksytty ja laajalti kéytetty
ostotapa, joko pidasiallisena tai tdydentdvdnd ostopaikkana. Verkkokaupan kasvu on muuttanut
nykyaikaista kaupankdyntid merkittdvasti. (Sutinen ym., 2022) Esimerkiksi vuonna 2022 Euroopan
B2C-verkkokaupan liikevaihto kasvoi 6 % edellisvuoteen verrattuna, nousten 899 miljardiin euroon
(Ecommerce Europe ja EuroCommerce,2023). ) Vuonna 2023 vihittidiskaupan verkkokaupan myynti
maailmanlaajuisesti oli arviolta 5,8 biljoonaa Yhdysvaltain dollaria. Ennusteiden mukaan myynti
kasvaa merkittévisti ja sen odotetaan nousevan yli kahdeksaan biljoonaan dollariin vuoteen 2027
mennessé, mikd tarkoittaa 39 prosentin kasvua tulevina vuosina. (Global Retail E-Commerce Sales
2014-2027, ei pvm.)

Niin ikdin Suomessa verkkokaupan ostotapahtumien mééra on ollut kasvussa. Samoin keskiostokset
ovat kasvaneet kaikissa verkkokaupan pédkategorioissa, kuten palveluissa, matkailussa ja
tavarakaupassa (Verkkokauppa Suomessa 2024 | Paytrail, ei pvm.). Verkkokauppaympériston
kehitys on muuttanut yritysten liiketoimintamalleja, tarjoten yrityksille mahdollisuuksia ja tydkaluja
muun muassa kansainvilistymiseen, kasvuun ja wuusien asiakassegmenttien tavoittamiseen
(Ilvesmiki, 2022; Peltoniemi, 2023), erityisesti pk-yrityksille (Peltoniemi, 2023). Liséksi
verkkokauppa on auttanut yrityksid tehostamaan toimintaansa ja vdhentdmdidn fyysisten
myyméldiden ylldpitokustannuksia, mikd on vapauttanut resursseja esimerkiksi markkinointiin ja
tuotekehitykseen (Peltoniemi, 2023). My0ds monikanavaisuus on noussut keskeiseksi kilpailueduksi,
silld yritykset voivat yhdistdd kivijalkamyymaéldiden ja verkkokaupan vahvuudet saumattomaksi

asiakaskokemukseksi.

Verkkokaupasta ostamisen esteitd on useita, ja ne voivat vaihdella asiakaskohtaisesti. Tuotteiden
kokeilemisen ja laadun arvioimisen rajoitukset vaikeuttavat asiakkaan ostopddtostd
verkkoympéristdssd (Kullak ym., 2023; Pantano ym., 2017). Kivijalan fyysinen kokeminen on myds
merkityksellistd. Esimerkiksi vuorovaikutus myyjien kanssa ja tuotteiden hypistely koetaan tirkeédksi,
miké ei ole verkkokaupassa mahdollista, ainakaan samalla tasolla kuin kivijalassa (Aw ym., 2021).
Myymaéldiden merkitys on toimialakohtaista ja esimerkiksi muotia myyville yrityksille niiden rooli
on ensiarvoisen tirked (Retail Buying Study 2024, 2024). Samoin asiakkaat arvostavat myymaéldiden
henkilokohtaista palvelua ja tuotteiden vilitonté saatavuutta (Kuan & Bock, 2007). Ostoksilla kéynti
on my0s sosiaalinen tapahtuma, jota teknologian hyddyntémiselld ei pystytd jéljittelemddn (Kullak
ym., 2023). Erityisesti millenniaaleille ja Z-sukupolvelle kdynti kivijalkakaupoissa on tapa
yhteisollisyyden rakentamiseen ja ajanviettoon ystivien kanssa (Retail Buying Study 2024, 2024).
Millenniaalit eli Y-sukupolvi viittaa yleisesti vuosien 1981 ja 1996 vililld syntyneisiin henkildihin

(Dimock, 2019). He ovat varttuneet digitalisaation ja globalisaation kiihtyessé ja ovat ensimméainen



sukupolvi, joka on eldnyt aikuisuutensa internetin ja sosiaalisen median aikakaudella (Bolton ym.,
2013). Z-sukupolvi viittaa vuosien 1997 ja 2012 vililld syntyneisiin henkil6ihin (Dimock, 2019).
Tama sukupolvi on kasvanut tiysin digitaalisen teknologian ympar6iména ja tunnetaan siksi myos
nimelld "diginatiivi" sukupolvi (Priporas ym., 2017). Asiakkaat saattavat epdr6idd verkkokaupassa
ostamista, jos he eivit ole varmoja tuotteen laadusta tai siitd, milloin tilaus saapuu perille (Aw ym.,
2021). Talloin kivijalkamyymald saattaa ndyttdytyd asiakkaalle turvallisempana ja vaivattomampana
vaihtoehtona, silld myymaldssé tuotteen voi ndhdé, arvioida ja saada mukaansa ilman epavarmuutta
tai toimitusviivettd. Verkkokauppojen usein alhaisemmat hinnat voivat menettdd merkitystiin, mikéli
lisdkulut, kuten toimitusmaksut tai verot, nostavat lopullista hintaa suhteessa myymaélén hintatasoon
(Arya & Mittendorf, 2018).

Hinta ei aina ole ratkaiseva tekijd asiakkaan valitessa ostokanavaa. Siind, missd verkkokaupat usein
tarjoavat laajemman tuotevalikoiman, kivijalkamyymadlét voivat keskittyd erikoistuotteisiin, joita ei
vilttdmattd ole saatavilla verkossa (Y. Li ym., 2025). Niin ikdadn verkkokaupan kayttoliittymén laatu
sekd verkkosivuilla olevan informaation selkeys ja vuorovaikutus asiakkaan kanssa vaikuttavat
asiakkaiden kanavavalintaan. (Pantano ym., 2017). Edelld kuvatut verkkokaupan esteet voivat ohjata
asiakkaita webrooming-kdyttdytymiseen, jossa verkosta haetaan tietoa tuotteista, mutta varsinainen
ostopditds ja ostotapahtuma tapahtuvat fyysisessd myymaéldssd (Aw ym., 2021; Fernandez ym., 2018;
Gallino & Moreno, 2014).

Verkkokauppaostamista tukevat tekijat liittyvdt usein kéytettdvyyteen, asiakaskokemukseen ja
tunnekokemuksiin. Verkkokaupan kéytettdvyys ja turvallisuus luovat perustan positiiviselle
kokemukselle. Verkossa ostokokemusta voidaan parantaa tarjoamalla asiantuntija- ja
kayttdjaarvioita, lyhyempid toimitusaikoja sekéd selkedd ja vaivatonta maksuprosessia (Retail buying
study, 2024). Vertaissuositukset ja tuotearvostelut voivat olla ratkaisevassa roolissa
asiakaskokemuksen muodostumisessa. Yritykset, jotka kykenevit analysoimaan asiakaskokemusta
kokonaisvaltaisesti, voivat parantaa asiakastyytyvdisyyttd ja -uskollisuutta kaikissa kanavissa
(Chevalier & Mayzlin, 2006). Kuluttajat etsivét tuotteista my0Os emotionaalista arvoa, kuten iloa tai
nostalgiaa, jotka voivat tukea ostopditoksen syntymistd (Hirschman & Holbrook, 1982).
Eurooppalaisen rahoituskonsernin, Svean (2023), tutkimuksen mukaan jopa 73 % suomalaisista
keskeyttdd ostotapahtuman ainakin joskus, miké korostaa sujuvan ja mutkattoman ostokokemuksen
sekd monipuolisten maksutapojen, kuten mobiilimaksujen, merkitystd. Jélkimarkkinointi ja
asiakaspalvelu tukevat asiakasuskollisuutta. Esimerkiksi personoidut uutiskirjeet ja hyva
asiakaspalvelu lisdévit palaavien asiakkaiden madrdd. Nuoremmat asiakkaat arvostavat
mahdollisuutta maksaa myohemmin esimerkiksi laskulla, mikd on tirkedd viestinndn ja
markkinoinnin kannalta. (Verkkokauppatutkimus 2023 | Svea, ei pvm.) Konversiota voidaan edistia

selkeilld ostoskoriin liittyvilld tiedoilla, kuten alennushinnoilla ja toimitustavoilla. Lisédksi



asiantuntija- ja kdyttdjdarviot, nopeat toimitukset ja helppo maksuprosessi tukevat positiivista
ostokokemusta (Retail Buying Study, 2024).

Svean tekema tutkimus (2023) osoitti, ettd verkkokaupan kasvulle on yha sijaa, vaikka sen tahti on
hidastunut. Haastava taloustilanne pakottaa brindit tekemiin entistd enemman toitd séilyttddkseen
houkuttelevuutensa kuluttajien keskuudessa (Ruokamo, 2023). Huomioimisen arvoista on, ettd
koronapandemian jdlkeen kuluttajien suhtautuminen kivijalkamyymél6ihin vaikuttaa muuttuneen.
Retail Buying Studyn (2024) mukaan myymaéldostamisen suosio on kasvanut merkittivisti. Puhtaasti
myymélédssd toimivien kuluttajien osuus on ldhes kaksinkertaistunut 16 prosentista 36 prosenttiin
kahden vuoden aikana. Kehitys osoittaa, ettd kuluttajien ostokdyttdytyminen on suoraviivaistunut.
Yhi useampi haluaa tehdd koko ostotapahtumansa samassa kanavassa, jossa polku on alkanut.
Verkossa alkanut polku ei siis automaattisesti johda myymaéldostoksiin, mikd haastaa yrityksid
kehittimadan molempia kanavia tasapainoisesti (Retail Buying Study, 2024). Vaikka verkkokaupasta
tilataan enenevissd méidrin, kivijalkojen kasvanut suosio on sydnyt osan verkkokaupan

kasvupotentiaalista.

Yritysten olisi tdrkedd tarkastella asiakaspolkua asiakkaan ndkdkulmasta ja keskittyd parantamaan
niitd kohtia, joilla on ratkaisevasti vaikutusta asiakastyytyvéisyyteen ja -uskollisuuteen. (Lemon &
Verhoef, 2016). Verkkokauppa on tullut vélttimattomaiksi osaksi monien liiketoimintojen strategiaa,
erityisesti vaatealalla, jossa asiakkaat odottavat joustavaa ja monikanavaista ostokokemusta.
Kuitenkin verkkokauppaan liittyy merkittévid haasteita. [lman fyysistd vuorovaikutusta asiakkaiden
voi olla vaikeaa arvioida tuotteiden laatua, kokoa tai virid tarkasti, mikd lisdd epdvarmuutta
ostotilanteessa. Verkkokaupoilla voi olla tarve tarjota selkedd ja informatiivista siséltéd sekd
teknologioita, kuten virtuaalisia sovitushuoneita ja lisdttyd todellisuutta (engl. Augmented Realtity,
AR), jotka voivat parantaa asiakaskokemusta. Niin ikddn verkkokauppojen kiytettdvyysongelmat,
kuten monimutkainen navigointi tai epdselvd maksuprosessi, voivat heikentdd asiakkaiden
tyytyvdisyyttd ja sitoutumista. Osa kuluttajista kokee edelleen luottamuspulaa verkkokauppoja
kohtaan, mikd asettaa haasteita yrityksille luottamusta lisddvien toimenpiteiden, kuten selkeiden

palautuskiyténtdjen ja turvallisten maksutapojen, kehittimisessi. (Blazquez, 2014)

Kansainviliset kriisit heijastuvat viistdiméttd suomalaisten kulutustottumuksiin. Vuosittain tehtidvin
Retail Buying Study -tutkimuksen (2024) mukaan Ukrainan sota ndyttdd vaikuttavan
ostokdyttdytymiseen enemmin kuin muutaman vuoden takainen koronapandemia. Kuluttajien
luottamusindeksi on ennidtyksellisen matalalla. Ostoksia tehdddn nyt jarkiperdisesti ja hintaldhtoisesti
(Retail Buying Study 2024, 2024). Kulutuksen kontrasti eri tuloluokkien vélilla tulee todennikoisesti
my0s jatkossa olemaan suuri. Talouden nousu- ja laskukaudet eivdt vaikuta suurituloisten
kulutuskéyttdytymiseen merkittavasti. Suurituloiset ndyttidvat jatkavan luksustuotteiden ostamista

alempien taantumien tapaan, kun taas pienituloiset kotitaloudet todenndkéisesti vdhentdvit



hankintojaan tai jattavat kokonaan ostamatta sellaisia tuotteita, jotka eivét ole ehdottoman tarpeellisia,
kuten ruoka ja vaatteet. (Amed, 1., Berg, A. & J., 2022)

Suomessa naiset ovat miehid aktiivisempia vaatteiden, urheiluvaatteiden, kenkien ja asusteiden
verkko-ostelijoita. Tilastokeskuksen vuoden 2022 tutkimuksen mukaan (Véeston tieto- ja
viestintitekniikan kdytté muuttujina Vuosi, Sukupuoli, Koulutusaste ja Tiedot, ei pvm.) noin 41 %
naisista osti muotiin liittyvid tuotteita internetin kautta, kun taas miehistd vastaava osuus oli 27 %.
Kokonaisuudessaan 34 % suomalaisista verkkokaupan kéyttdjistd ilmoitti hankkivansa muotia
verkkoalustoilta kyseisend vuonna. Tilaston mukaan ostokidyttdytymisessd on selkeitd sukupuolten
vilisid eroja ja se nostaa esiin naisten keskeisen roolin muotiin keskittyvien verkkokauppojen
asiakasryhménd. (Statistics Finland. (August 29, 2023).

Mista syista ostaisit enemman verkosta tai siirtaisit ostoksia kivijalasta verkkoon?

IImainen tai edullisempi toimitus 56 %
Edullisemmat hinnat 52 %

llImainen palautus

Kayttamani verkkokauppa on todettu turvalliseksi ja luotettavaksi

Voin maksaa haluamallani tavalla

Laajempi valikoima

Nopeampi toimitus

Mahdollisuus kotiinkuljetukseen

Helpommat palautukset

Turvallisemmat tavat maksaa

Sujuvampi verkko-ostaminen

Mahdollisuus maksaa myohemmin

Mahdollisuus maksaa osissa

Jos verkkokaupat kiinnittaisivat enemman huomiota ymparistoystavallisyyteen

Jos verkko-ostaminen olisi vastuullisempaa

Mahdollisuus maksaa mobiilisti

Muu

En osaa sanoa

0 20 40
Osuus vastaajista (%)

Kuva 1 Verkkokauppatutkimus mukaillen, (Verkkokauppatutkimus 2023 | Svea, ei pvm.)

Kuluttajien ostokdyttdytymistd verkkokaupassa on tutkittu laajasti, ja monet selvitykset nostavat esiin
verkkokauppaostamisen esteitd sekd niithin vaikuttavia tekijéitd. Svean vuonna 2023 julkaisema
verkkokauppatutkimus tarjoaa ajankohtaisen ndkokulman siithen, mitkd seikat saisivat kuluttajat

ostamaan enemmaéin verkosta tai siirtymddn kivijalkamyymaldstd verkkoon. Tutkimuksen mukaan
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tairkeimmét verkkokauppaostamista edistdvit tekijat ovat ilmainen tai edullisempi toimitus,
edullisemmat hinnat ja ilmainen palautus (katso kuva 1). Lisdksi verkkokaupan turvallisuus ja
luotettavuus, mahdollisuus vertailla hintoja ja laajempi valikoima ovat tutkimuksen valossa keskeisid
tekijoitd. Svean tekemdn tutkimuksen tulokset korostavat erityisesti logistiikkaan ja hinnoitteluun
liittyvid verkko-ostamisen esteitd, mutta myds verkkokaupan koettu turvallisuus ja sujuva
ostokokemus vaikuttavat kuluttajien padtoksentekoon merkittdvésti. Sen sijaan esimerkiksi
mahdollisuus ostaa mobiilisti, verkkokaupan vastuullisuus tai mahdollisuus maksaa my6hemmin ovat

tutkimuksen mukaan vihemmaén merkitsevié osatekijoitd verkkokauppaostamisessa.

Samalla kun verkkokauppa on kasvanut pandemian mydtd, kivijalkoja suosivien asiakkaiden
kiyttdytymisen ymmirtdminen on jddnyt védhdisemmadlle huomiolle. Tdmi tutkimus parantaa
ymmarrystd siitd, miksi asiakkaat kokevat kivijalassa tapahtuvan kaupankdynnin mieluisampana
verkkokauppaostamiseen verrattuna. Tutkimus auttaa ymmaértdamédn miten verkkokaupan toimijat

voivat parantaa asiakastyytyvidisyyttddn ja lisitd kaupankdyntid kivijalkojen sijaan verkossa.

Tutkielma etenee seuraavasti: Luvussa 1 esitellddn tutkimuksen tausta ja ajankohtaisuus,
tarkennetaan tutkimusongelma, asetetaan tutkimuskysymykset ja avataan tyon motiiveja sekd
kontekstia. Luvussa 2 esitetdéin kirjallisuuskatsaus, jossa tarkastellaan asiakasymmirrystd ja -
kokemusta, kivijalan ja verkkokaupan vilistd siirtymééd sekd asiakkaan ostopolkua eri vaiheissa.
Luvussa 3 esitelladn tutkimuksen viitekehys, joka jdsentdd asiakaskokemusta ja ostamisen esteitd
Lemonin ja Verhoefin (2016) mallin pohjalta. Luku 4 kisittelee tutkimusmetodologiaa ja siind
avataan tapaustutkimuksen toteutusta, aineistonkeruuta sekd tutkimusprosessin etenemistd ja
luotettavuutta. Luvussa 5 raportoidaan tutkimuksen empiiriset havainnot, analysoidaan syiti kivijalan
suosimiselle, verkkokaupan ostamisen esteitd ja asiakaskokemuksen roolia. Luvussa 6 esitetddn
yhteenveto ja johtopddtokset sekd pohditaan, miten tutkimuksen tuloksia voidaan hyodyntda

kaytdnnossd verkkokaupan kehittdmisessé.

1.2 Tutkimuskysymykset ja motivaatio

Tdamén tutkielman tavoitteena on tarkastella asiakkaiden kokemuksia kivijalkamyymaélédssd ja
verkkokaupassa sekd tunnistaa tekijoitd, jotka muovaavat heiddn asiakaskokemustaan eri
ostokanavissa. Lisdksi tutkimuksessa pyritddn selvittimédn, mitkd tekijat edistdvit tai estdvét
ostamista verkkokaupassa ja miten ne vaikuttavat asiakkaiden kanavavalintoihin. Selkedsti
madritellyt tutkimuskysymykset ovat keskeisid tutkimusprosessin kaikissa vaiheissa. Ne ohjaavat
aineiston kerdamistd, analysointia, tulosten tyOstdmistd, johtopddtosten tekemistd sekd raportin
kirjoittamista. Tastd syystd tutkimuskysymysten tdsmaillinen méadrittely on olennaista. (Eriksson &

Koistinen, 2005) Tutkimuksen padkysymykset ovat:
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1. Miten asiakkaat kokevat ostamisen kivijalkamyymaéldssa ja verkkokaupassa, ja mitka tekijat

muovaavat heidan asiakaskokemustaan?

2. Mitkd tekijat edistdvdt tai estdvit ostamista verkkokaupassa, ja miten ne vaikuttavat

asiakkaiden kanavavalintoihin?

Tutkimuskysymyksié tarkastellaan suomalaisen yrityksen, Alpan, kontekstissa. Alpan liiketoiminta
perustuu laadukkaisiin, vastuullisesti tuotettuihin, pddosin alpakanvillasta valmistettuihin neuleisiin,
jotka erottuvat markkinoilla pitkdikéisyytensd, kdytdnnollisyytensd ja materiaalinsa ansiosta. Alpan
visiona on tuotteiden pitki elinkaari ja se tdhtdd toiminnallaan sesonkiajattelun vihentdmiseen. Alpan
verkkokaupan suosiosta huolimatta monet asiakkaat kokevat tirkedksi pddstd kokemaan ja
sovittamaan tuotteita myymaladssd. Keskeisind syind tdhdn ovat Alpan kédyttdim&, monille ennestidn
tuntematon materiaali, jota ei markkinoilla juuri ole tarjolla ja verrattain korkeat tuotehinnat. Siksi on
mielenkiintoista  tutkia, mitkd tekijdt vaikuttavat asiakkaiden pddtoksiin = pysyttiytya
kivijalkamyymaloissd verkkokaupan sijaan. Tutkielmani tulokset auttavat osaltaan ymmaértiméaan
sitd, miten myynti saadaan verkkokauppavetoiseksi ilman laajaa kivijalkamyymaildiden verkostoa.
Tdmd on merkitykselliseti Alpan laajentuessa ulkomaille, silld laajan kivijalkaverkoston
ylldpitdiminen Suomen ulkopuolella ei ole tdimén yrityksen koko huomioiden mahdollista, eritoten

ilman kattavaa jélleenmyyjien verkostoa.

Tutkimusaihe on ajankohtainen, silld digitaalinen kaupankdynti kasvaa ja kehittyy jatkuvasti
muovaten samalla kuluttajien ostokéyttaytymistd. Verkkokauppojen kilpailu kovenee, ja asiakkaiden
odotukset ostamisen helppoudesta, turvallisuudesta ja kokemuksellisuudesta nousevat yhi
tarkedmmiksi menestystekijoiksi. Samaan aikaan kivijalkamyymaéldiden rooli on muuttunut ja
kuluttajat odottavat niiltd saumattomia monikanavaisia kokemuksia. Ndissd olosuhteissa yritysten on
valttdmatontd ymmartdd asiakkaidensa tarpeet, ostamisen esteet ja niiden vaikutukset oman
toiminnan kehittdmiseen. Alpalle, jonka arvolupaus nojaa kestdvyyteen ja tuotteiden
pitkdikdisyyteen, asiakasymmarryksen kirkastaminen ja verkkokaupan esteiden madaltaminen ovat

keskeisid edellytyksid kilpailukyvyn ja kansainvilisen kasvun tukemiseksi.

Tutkielma on laadullinen ja tutkimusmenetelmind on tapaustutkimus, jossa tarkastellaan Alpan
asiakaskunnan kayttdytymistd. Alpa valikoitui tutkimuksen kohteeksi, koska yritys tarjoaa
kiinnostavan ja konkreettisen taustan tutkimuksen toteutukselle. Alpan liiketoimintamalli, tuotteet ja
vastuullisuusideologia erottuvat markkinoilla mielenkiintoisella tavalla. Tutkimuksella pyritdan
tuottamaan Alpalle arvokasta tietoa sen asiakkaista, verkkokauppansa nykytilasta ja kehityskohteista,
joka voivat auttaa yritystd parantamaan asiakastyytyviisyyttd. Samalla tutkimus sivuaa Alpan
kivijalkaliitkkeiden toimintaa ja kaikkikanavaista ajattelutapaa. Lisdksi tutkimus tuottaa ajankohtaista

akateemista tietoa verkkokaupasta ostamisen esteistd ja niiden vaikutuksista muotialalla, jossa viime
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vuosien kehitystahti on ollut nopeaa, samalla kun geopoliittiset muutokset, vaikea taloustilanne ja

pandemiavuodet ovat tuoneet mukanaan uusia haasteita ja muutoksia.



13

2 Viitekehys

Téssd luvussa esitellddn tutkimuksen teoreettinen viitekehys, joka rakentuu Lemonin ja Verhoefin
(2016) asiakaskokemuksen prosessimallin ympdrille. Malli jdsentdd asiakkaan ostopolkua kolmen
péddvaiheen kautta ja tarkastelee asiakaskokemuksen muodostumista eri kontaktipisteissd. Luvussa
kdydadn 1api, kuinka malli auttaa ymmairtiméin ostamisen esteitd ja asiakaskdyttdytymistd sekd
verkkokaupassa ettd kivijalkamyymaldssd. Lisdksi pohditaan mallin soveltuvuutta tidhén

tutkimukseen sekd sen rajoitteita.

Tutkimuksen viitekehys perustuu Lemonin ja Verhoefin (2016) esittdimdin prosessimalliin
asiakaspolusta ja -kokemuksesta (eng. Process Model for Customer Journey and Experience).
Kuvassa 4 esitetdén prosessimallin runko paipiirteittdin. Prosessimalli tarjoaa kattavan ja selkedn
kuvauksen asiakaskokemuksen rakentumisesta eri ostopolun vaiheissa ja eri kontaktipisteissid. Malli
jakaa asiakkaan ostopolun kolmeen péédvaiheeseen: ostoa edeltdvdin vaiheeseen (eng. prepurchase),
ostohetkeen (eng. purchase) ja oston jdlkeiseen vaiheeseen (eng. postpurchase). Ennen
ostotapahtuman syntymistd, asiakas tunnistaa tarpeensa, etsii tietoa ja arvioi vaihtoehtoja.
Ostohetkelld asiakas tekee lopullisen pddtoksen ja suorittaa ostoksen. Ostotapahtuman suorittamisen
jalkeen asiakas arvioi kokemustaan ja mahdollisesti palaa ostamaan uudelleen. Ostopolun vaiheita ei
ndhdd suoraviivaisena etenemisend kohti seuraavaa pistettd. Mallin mukaan asiakkaan ostopolku on
dynaaminen ja itseddn toistava prosessi, jossa aiemmat kokemukset ja ulkoiset tekijit vaikuttavat

nykyiseen ja tulevaan ostokdyttdytymiseen. (Lemon & Verhoef, 2016)

Mallissa ostoa edeltdvi vaihe sisdltdd asiakkaan tarpeen tunnistamisen, tiedonhaun ja vaihtoehtojen
harkinnan. Ostohetki pitdéd sisdlldén itse ostotapahtuman, kuten valinnan tekemisen, tilaamisen ja
maksamisen. Oston jilkeisessd vaiheessa asiakas kéyttdd tuotetta, muodostaa suhdetta briandiin ja
saattaa olla yhteydessi yritykseen esimerkiksi asiakaspalvelun, palautus- tai vaihtoprosessin kautta.
Mallin mukaan asiakaskokemus ei rajoitu yksittdiseen hetkeen, vaan kehittyy ajan kanssa
kosketuspisteiden vaikutuksesta. (Lemon & Verhoef, 2016)

Keskeinen osa mallia ovat kosketuspisteet (eng. touch points) eli kohtaamiset asiakkaan ja yrityksen
vililld ostopolun eri vaiheissa. Lemon ja Verhoef (2016) tunnistavat neljd kosketuspisteluokkaa:
yrityksen hallinnoimat (eng. brand-owned), kumppaneiden hallinnoimat (eng. partner-owned),
asiakkaan hallinnoimat (eng. customer-owned) seké sosiaaliset ja ulkopuoliset (eng. social/external)
kosketuspisteet. Yrityksen hallinnoimiin kosketuspisteisiin kuuluvat esimerkiksi verkkosivut,
myymaldymparistd ja markkinointiviestintd. Kumppaneiden hallinnoimat kohtaamiset voivat liittyé
esimerkiksi jakelijoihin tai maksupalveluntarjoajiin. Asiakkaan omiin kosketuspisteisiin kuuluvat
yksilolliset tarpeet, mieltymykset ja esimerkiksi tuotteen kdyttd. Sosiaaliset ja ulkopuoliset
kosketuspisteet muodostuvat muun muassa ystdvien suosituksista tai verkkokeskusteluista.

Kosketuspisteiden muodostama kokonaisuus vaikuttaa sithen, millaiseksi asiakas kokee
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vuorovaikutuksensa yrityksen kanssa. Kaikki ndmé vaiheet muodostavat yhdessd nykyisen
asiakaskokemuksen (Current Customer Experience, t). Kuva 2 esittdd hyvin asiakaskokemuksen
moniulotteisuutta: asiakaskokemus ei ole irrallinen tapahtuma, vaan ajassa kehittyvd prosessi.
Aiemmat kokemukset (Previous Experience, t—n) vaikuttavat nykyiseen kokemukseen, ja nykyinen
kokemus puolestaan vaikuttaa tuleviin kokemuksiin (Future Experience, t+n). Asiakaskokemus
etenee ajallisesti ja vaiheittain. Kyseessé on prosessi, joka siséltdd palautetta edellisistd kokemuksista
ja rakentaa pohjaa tuleville. Prosessi on itsedén toistava ja kokemukset kytkeytyvét toisiinsa

asiakaspolun aikana.

Lemonin ja Verhoefin (2016) mukaan ostamisen esteet voivat olla esimerkiksi kognitiivisia, kuten
tuotetiedon puute, emotionaalisia, kuten luottamuksen puute, kdyttdytymiseen perustuvia, kuten
verkkokaupan vaikeakidyttdisyys, sensorisia, kuten tuotteen nikemisen tai koskemisen puute tai

sosiaalisia, kuten muiden asiakkaiden negatiiviset kokemukset.

Lemonin ja Verhoefin malli soveltuu tutkimuksen viitekehykseksi hyvin. Malli selittda
asiakaskokemusta kattavasti mahdollistaen sen tarkastelun kaikissa ostoprosessin vaiheissa. Tdma on
olennaista molempien tutkimuskysymysteni kannalta. Samoin kontaktipisteiden luokittelu auttaa
jdsentdmidn, missd vaiheissa ja minkélaisten kohtaamisten kautta asiakkaat muodostavat
késityksensd yrityksestd ja milloin ndmé kohtaamiset voivat johtaa ostamisen estymiseen. Koska
malli tarkastelee asiakaskokemusta jatkuvana prosessina, asiakkaan kdyttdytymisen muutoksia
voidaan ymmaértdd aiempien kokemusten, tilanteiden ja vuorovaikutusten perusteella. Lisdksi malli

tuo esiin asiakaskokemuksen moniulotteisuuden ja ostopolun mahdollisen monimutkikkuuden.

Mallin avulla voidaan vastata tutkimuskysymyksiin monipuolisesti ja tdsméllisesti. Ensimmaéisen
tutkimuskysymyksen osalta (miten asiakkaat kokevat ostamisen kivijalkamyymaildssd ja
verkkokaupassa, ja mitkd tekijit muovaavat heiddn asiakaskokemustaan?) viitekehys auttaa
jasentdméin asiakaskokemuksen muodostumista eri vaiheissa, kuten tiedonhankinnassa, harkinnassa
ja ostotilanteessa. Se tarjoaa kehyksen ymmirtdd, miten asiakkaat kokevat esimerkiksi
vuorovaikutuksen yrityksen kanssa, tuotteen arvioinnin ja myymaéld- tai verkkoympériston

ominaisuudet, jotka vaikuttavat ostokokemukseen asiakaspolun eri vaiheissa.

Toisen tutkimuskysymyksen osalta (mitka tekijit edistdvét tai estdvit ostamista verkkokaupassa, ja
miten ne vaikuttavat asiakkaiden kanavavalintoihin?) erityisesti ostohetken ja oston jdlkeisen vaiheen
tarkastelu on keskeistd. Ostamisen esteet voivat liittyd esimerkiksi verkkokaupan kiytettavyyteen,
maksuprosessin selkeyteen tai palautusprosessin sujuvuuteen. Kontaktipisteissa koetut epdvarmuudet
ja ongelmat voivat heikentdd asiakkaan luottamusta ja vaikuttaa pddtdkseen siitd, mitd kanavaa
asiakas suosii tulevaisuudessa. Epdvarmuus tai tyytymittomyys voi johtaa siihen, ettd ostoa ei

tapahdu lainkaan tai asiakas siirtyy kayttimiin toista ostokanavaa. Malli auttaa jisentdmiin, miten
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tillaiset kokemukset ja esteet heijastuvat asiakkaan kognitiivisiin ja emotionaalisiin reaktioihin,

tuntemuksiin sekéd kanavavalintoihin.

Lemonin ja Verhoefin prosessimalli tarjoaa selkedn ja hyddyllisen viitekehyksen tutkimukselle,

mutta sithen liittyy myos rajoitteita, jotka on syytd huomioida. Ensinndkin malli yksinkertaistaa

asiakaspolkua esittden sen suhteellisen suoraviivaisena prosessina, vaikka todellisuudessa asiakkaat

voivat litkkua vaiheiden vililld epdjohdonmukaisesti ohittaen osia tai toistaen niitd. Toiseksi

yksittdisten kontaktipisteiden vaikutuksen mittaaminen on haastavaa, silld asiakaskokemukseen,

kuten todettu, vaikuttaa useiden tekijoiden yhteisvaikutus. Kolmanneksi asiakkaiden yksilollisyytté

kisitellddn melko yleiselld tasolla, vaikka esimerkiksi motivaatiot, tarpeet ja aiemmat kokemukset

voivat vaihdella yksil6tasolla merkittavésti. Niin ikd4n on tidrkedi tiedostaa, ettd asiakaskokemuksen

mittaamiseen on kehitetty useita mittareita, mutta ei ole olemassa yhtd yleisesti hyviksyttyd ja

vakiintunutta mittaria, joka vastaisi tdysin asiakaskokemuksen késitteeseen (Klaus & Maklan, 2013;

Maklan & Klaus, 2011). Tamé vaikeuttaa asiakaskokemuksen arviointia empiirisessé tutkimuksessa.
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Kuva 2 Asiakaskokemuksen prosessimalli, mukaillen (Lemon & Verhoef, 2016)
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3 Kirjallisuuskatsaus

3.1 Asiakasymmarrys ja -kokemus

Tassd luvussa kisitelldédn asiakasymmarryksen ja asiakaskokemuksen vilistd yhteyttd, erityisesti
monikanavaisessa ymparistdssd, jossa kivijalkamyymalat ja verkkokauppa toimivat rinnakkain. Luku
tarkastelee, kuinka asiakasymmarrys toimii keinona yhtendistdd kokemuksia eri kanavissa ja
vahvistaa asiakassuhteita. Lisdksi avataan asiakaspolun ja asiakaskokemuksen teoreettista taustaa
Lemonin ja Verhoefin (2016) asiakaskokemuksen prosessimallin pohjalta. Luvussa tuodaan esiin,
miten asiakkaan ostopolku muodostuu eri vaiheista ja kosketuspisteistd, ja kuinka sosiaaliset
vaikutteet, tunteet ja vuorovaikutus muiden kuluttajien kanssa muovaavat asiakkaiden kokemusta.
Lopuksi korostetaan asiakasldhtdisyyden, datavetoisen analytitkan ja tunnepohjaisen arvon

merkitystd asiakaskokemuksen hallinnassa ja kehittimisessa.

Asiakasymmarrys tarjoaa tyOkalun kokemusten yhtendistimiseen yrityksille, jotka pyrkivét
kaventamaan verkkokaupan ja kivijalkamyymaélén vélistd kuilua. Asiakasymmarrys, (eng. customer
understanding tai customer insights), viittaa syvilliseen tietoon ja ymmairrykseen asiakkaiden
tarpeista, toiveista, kdyttdytymisestd ja motivaatioista. Se muodostuu analysoimalla asiakastietoa,
palautetta ja kdyttdytymistd ja sen tavoitteena on parantaa tuotteiden ja palveluiden
asiakasldhtoisyyttd sekd yrityksen kilpailukykya (Stremersch ym., 2025). Sen sijaan asiakaskokemus
(eng. customer experience) on moniselitteinen ilmid, joka ulottuu koko asiakaspolulle, alkaen tarpeen
tunnistamisesta ja tiedonhausta aina ostotapahtumaan ja jilkikdteen tapahtuvaan hyodykkeen
kayttoon ja sitoutumiseen. Se koostuu asiakkaan ajatteluun, tunteisiin ja kdyttdytymiseen liittyvisti,
aistillisista ja sosiaalisista reaktioista yrityksen tarjoamiin tuotteisiin, palveluihin ja
vuorovaikutukseen. (Lemon & Verhoef, 2016) Asiakaskokemuksen ymmartdminen ja hallinta ovat
keskeisid yritysten menestyksen kannalta, silld ne vaikuttavat suoraan asiakkaiden tyytyvéisyyteen,

uskollisuuteen ja suositteluhalukkuuteen (Verhoef ym., 2015).

Nykyisin asiakkaat kohtaavat yritykset monien eri kosketuspisteiden, kanavien ja viestintdvilineiden
kautta (Lemon & Verhoef, 2016). Asiakkaiden paitoksenteko ja kdyttdytyminen ostotilanteissa ovat
yhéd vahvemmin yhteydessé sosiaalisiin vaikutteisiin ja vuorovaikutukseen muiden kanssa. Asiakkaat
etsivit ja jakavat kokemuksiaan muiden kuluttajien kanssa sosiaalisessa mediassa,
arvostelusivustoilla ja verkkoyhteisdissd. Yritykset eivdt endd hallitse kaikkea viestintdd, ja
kuluttajien tuottama sisdltd on noussut merkittivdidn asemaan. (Mangold & Faulds, 2009)
Ostopddtoksiin vaikuttavat yhd enemmin muiden mielipiteet, kuten ystidvien suositukset,
kayttdjdarviot ja sosiaalisen median vaikuttajien toiminta (Chevalier & Mayzlin, 2006). Kuluttajat
eivit toimi yksin, vaan he ovat osa laajempaa sosiaalista verkostoa, jossa kokemukset levidvit
vuorovaikutuksen kautta (Mangold & Faulds, 2009). Koska ostamisesta on tullut entistd
sosiaalisempaa, kokonaisvaltaisella asiakasymmaérrykselld on entistdi enemmidn merkitysta.

Asiakaspolku on kokonaisuus, jonka sisdlld asiakaskokemus rakentuu. Se voidaan jakaa kolmeen
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padvaiheeseen: esivaiheeseen (eng. prepurchase stage), ostovaiheeseen (eng. purchase stage) ja
jéalkikokemuksiin (eng. postpurchase stage) (Lemon & Verhoef, 2016).

Kuten luvussa kaksi esiteltiin, asiakaskokemus syntyy asiakaspolun varrella tapahtuvista
kosketuspisteisti. Jokaisella kosketuspisteelld on vaikutusta asiakkaan kokemukseen, ja pisteet voivat
joko vahvistaa tai heikentdd asiakkaan mielikuvaa yrityksestd (Lemon & Verhoef, 2016). Yritykset,
jotka kykenevit analysoimaan asiakaskokemuksen kokonaisvaltaisesti ja tunnistamaan kriittiset
kosketuspisteet, voivat parantaa asiakastyytyvaisyyttd ja -uskollisuutta kaikissa kanavissa. (Chevalier
& Mayzlin, 2006) Asiakasymmarrys ei ole vain taustatekijd asiakaskokemuksen hallinnassa, niin

ikdén se toimii yrityksen tukena pitkdaikaisten asiakassuhteiden ja kilpailukyvyn parantamiseksi.

Asiakaskokemus ei ole staattinen, vaan siihen vaikuttavat jatkuvasti muuttuvat tekijéat, kuten
asiakkaiden aiemmat kokemukset ja ulkoiset olosuhteet (Lemon & Verhoef, 2016). Onnistuneet
asiakaskohtaamiset, erityisesti kriisien jilkeen, voivat vahvistaa asiakassuhteita pitkiksi aikaa luoden
luottamusta ja uskollisuutta yritystd kohtaan. Toisaalta kriittiset epdonnistumiset, kuten
asiakaspalvelun laiminlydminen, voivat merkittdviasti heikentdd asiakkaan luottamusta ja vaikuttaa
heidin kisitykseensd yrityksestd. Negatiivisten kokemusten vaikutukset ovat usein pitkdkestoisempia
ja voimakkaampia kuin positiivisten kokemusten luomat edut. (Gijsenberg ym., 2015) Kokemusten
pitkdaikaiset vaikutukset korostavat asiakaskokemuksen hallinnan merkityksen tirkeyttd. Kuluttajat
etsiviit emotionaalista arvoa tuotteista ja palveluista, kuten iloa, jannitystd tai nostalgisia tunteita.
Néamaé tunteet voivat olla vahvoja motivaattoreita ostopédiatoksien synnyssd (Hirschman & Holbrook,
1982). Yritysten tdytyy hallita asiakaspolkua dynaamisesti ja mukautua muuttuviin tilanteisiin
nopeasti (Rawson ym., 2013). Kokemuksen hallinta vaatii asiakasldhtoistd ajattelutapaa ja
datavetoisia analytiikkaratkaisuja, joiden avulla voidaan ymmaértda ja personoida asiakaskokemusta
(Lemon & Verhoef, 2016). Asiakaspolku ja asiakaskokemus ovat erottamattomasti sidoksissa
toisiinsa. Jokainen polun vaihe ja kosketuspiste tarjoaa yrityksille mahdollisuuden vaikuttaa

asiakkaiden tyytyviisyyteen, uskollisuuteen ja sitoutumiseen.

3.2 Kaupankdynnin murros: kivijalasta verkkokauppaan

Téssd luvussa tarkastellaan verkkokaupan kasvun ja teknologian kehityksen vaikutuksia
véhittdiskaupan  rakenteeseen ja  kuluttajakdyttdytymiseen. Lisdksi valaistaan, kuinka
monikanavainen ympéristd on muovautunut kuluttajien muuttuvien tarpeiden, teknologisten
innovaatioiden ja ostokdyttdytymisen murroksen seurauksena. Huomiota kiinnitetddn eritoten
kivijalkamyymaéloiden ja verkkokaupan véliseen suhteeseen, niiden roolien muutokseen ja
strategioihin, joilla yritykset voivat vastata uusiin kilpailu- ja kuluttajaodotuksiin. Lisdksi kdsitelldén
showrooming- ja webrooming-ilmidité, tuotetyyppien vaikutusta ostopolkuun sekd psykologisia ja
sosiaalisia tekijoitd, jotka ohjaavat asiakkaan valintoja eri kanavissa. Luvussa tuodaan esiin, miten

monikanavaisuus voi lisdtd asiakasarvoa ja miksi verkkokaupan ja kivijalan vélinen integraatio on
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paitsi teknologinen myos kulttuurinen ja kokemuksellinen muutos, joka vaikuttaa suoraan yritysten

kilpailukykyyn.

Verkkokauppa on muuttanut véhittdiskaupan toimintaympéristdd viime vuosikymmenina.
Teknologian kehitys ja kuluttajien kéyttdytymisen muutokset ovat johtaneet uuteen
kilpailutilanteeseen (Brynjolfsson ym., 2013). Kuluttajien siirtyminen verkkokauppojen kayttdjiksi
on ollut nopeaa, miké on pakottanut kivijalkaliikkeet sopeutumaan uudenlaiseen kilpailuasetelmaan
(Verhoef ym., 2015). Teknologiset kehitysaskeleet, kuten mobiililaitteet ja digitaaliset
maksujdrjestelmit, ovat tehneet kaupankdynnistd joustavampaa ja mahdollistaneet skaalautuvuuden
(Brynjolfsson ym., 2013). Kuluttajien tarpeiden muutokset ja uusien ostokanavien syntyminen ovat

muovanneet kaupankdynnisti aidosti monikanavaista (Rigby K., 2011; Verhoef ym., 2015).

Verkkokauppa on kehittynyt yksinkertaisesta vaihtoehdosta perinteisille kivijalkamyymaélgille
monipuoliseksi ostosympéristoksi, joka yhdistdd useita laitteita ja erilaisia myyméldkonsepteja
(eCommerce, ei pvm.). Yksi verkkokaupan menestyksen keskeisisté tekijoistd on ollut sen tarjoama
helppous ja mukavuus. Kuluttajat arvostavat mahdollisuutta tehdd ostoksia ajasta ja paikasta
riippumatta, miké vastaa nykyaikaisen kiireisen eldiménrytmin haasteisiin. (Chiu ym., 2014; Leeflang
ym., 2014). Liséksi verkkokauppa tarjoaa usein laajemman tuotevalikoiman ja kilpailukykyisemmat
hinnat kuin kivijalkaliikkeet (Chiu ym., 2014).

Verkkokaupan kilpailukykyiselld hinnoittelua on vaikutusta kuluttajien ostopaatoksiin (Leeflang ym.,
2014). Kuluttajat voivat helposti vertailla hintoja ja lukea muiden kéyttijien arvosteluja, mika
vihentdd ostopddtokseen liittyvdd epdvarmuutta (Chiu ym., 2014; Leeflang ym., 2014).
Hintavertailun lisdksi verkkokauppa on laajentanut asiakkaiden valinnanmahdollisuuksia,
mahdollistanut hyddykkeen ominaisuuksien vertailun ja tarjonnut padsyn globaaleille markkinoille.
(Brynjolfsson ym., 2013). Niin ikdin teknologiset innovaatiot, kuten tekodly ja big data, ovat
mahdollistaneet verkkokaupoille entistdi personoidumman asiakaskokemuksen. Esimerkiksi
ostokdyttdytymiseen perustuvat algoritmit voivat suositella asiakkaille tuotteita, jotka todennédkoisesti
kiinnostavat heitd: tdma lisdd verkkokaupan kilpailukykyd ja houkuttelevuutta suhteessa

kivijalkoihin, jotka eivit pysty nditd ominaisuuksia jéljitteleméddn (Huang & Rust, 2018).

Kivijalkamyymaldiden rooli on muuttunut verkkokaupan nousun myd6td. Aiemmin myyntiin
keskittyneet fyysiset myymaéldt ovat alkaneet toimia kokemuksellisina tiloina, joka tukevat
asiakkaiden emotionaalisia ja sosiaalisia tarpeita. Kaupoissa vieraillessa kuluttajat voivat tutustua
brandiin ja tuotteisiin ennen ostopddtoksen muodostumista. Tdma on erityisen tarkeéé tuotteille, jotka
vaativat sovitusta tai fyysistd arviointia, kuten vaatetus ja muut henkil6kohtaiset hyddykkeet (Grewal
ym., 2017). Fyysisten myymaldiden roolin muuttuminen on aiheuttanut haasteita yrityksille. Yksi
esimerkki néistd on showrooming-ilmio. Ilmidssé asiakkaat tutustuvat tuotteisiin litkkeessd mutta

tekevit ostoksen lopulta verkossa (Fernandez ym., 2018). Ilmién vastakohta on webrooming, jossa
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asiakkaat tutustuvat tuotteisiin verkossa, mutta tekevit ostoksensa myymalédssd (Ferndndez ym.,
2018; Flavian ym., 2016).

Webrooming-kdyttdytymiseen vaikuttavat ennen kaikkea hintatietoisuus ja ostamisen nautinto.
Hintatietoiset asiakkaat kéyttdvit verkkokanavia hintavertailuun ja etsivit mahdollisimman edullisia
vaihtoehtoja. (Kim et al., 2019) Ostamisen ilo, kuten tuotteiden etsiminen ja 16ytdminen, voi
kannustaa kayttdimadn sekd verkkokauppaa ettd kivijalkamyymdloitd ostoprosessin aikana. Tosin
mukavuutta arvostavat asiakkaat suosivat usein yksinkertaisempia ostokokemuksia ja suoraviivaisia
ostopolkuja, joissa tiedonhaku ja ostoprosessi tapahtuvat samassa kanavassa. (Kim et al., 2019)
Webrooming-kéyttdytyminen vaihtelee myos tuotetyyppien mukaan. Esimerkiksi niin sanotut
hakuperusteiset tuotteet (eng. search goods), kuten teknologiset laitteet, houkuttelevat asiakkaita
tekeméddn perusteellisempaa tiedonhakua verkossa ennen ostopddtosti. Sen  sijaan
kokemusperusteiset tuotteet (eng. experience goods), kuten kosmetiikka, perustuvat enemmin
asiakkaiden henkilokohtaisiin kokemuksiin ja fyysiseen vuorovaikutukseen tuotteiden kanssa.
Kivijalkamyymaélén tulisi mukauttaa markkinointistrategiansa tuotetyyppien erityispiirteiden mukaan
(Kim et al., 2019).

Myymaldt voivat olla keskeinen osa monikanavaista strategiaa toimien samalla vahvoina bréndin
nidkyvyyden ja asiakaskokemuksen vahvistajina. Yksittdisten litkkeiden ei tarvitse vélttimatta
tavoitella taloudellista voittoa, silli niiden arvo voi ilmetd laajemmin esimerkiksi
asiakassitoutumisen, bréanditunnettuuden ja muiden myyntikanavien kasvun kautta. Samoin fyysisten
myymaildiden avaaminen monikanavaisessa ympéristdssd voi lisdtd yrityksen kokonaisliikevaihtoa
asiakashankinnan, ostotiheyden ja keskimiérédisen ostosumman kasvun kautta. (Pauwels & Neslin,
2015) Kivijalkamyymaélét voidaan siis ndhdd yrityksen markkinointikuluna. Samoin yritykset voivat
vastata showrooming-ilmioon tarjoamalla lisdarvoa tuottavia palveluita, kuten asiakasldahtdisempai
asiakaspalvelua, kanavakohtaisia tuotteita ja eldmyksellisid ostokokemuksia, jotka tekevit myymélén
ostokokemuksesta houkuttelevampia (Rapp ym., 2015). Esimerkiksi click-and-collect -palvelut,
joissa asiakas tilaa tuotteen verkossa ja noutaa sen myymaéléstd, yhdistavit verkkokaupan helppouden
ja fyysisen kaupan vilittomyyden (Verhoef ym., 2015). Yhtendinen asiakaskokemus kaikissa
kanavissa on tdrked kilpailuetu, joka lisdd asiakkaiden sitoutumista ja brandiuskollisuutta (Pauwels
& Neslin, 2015). Kaupan murros jatkuu, kun uudet teknologiat, kuten lisdtty todellisuus (eng.
Augmented Reality) ja virtuaalitodellisuus (eng. Virtual Reality), luovat uusia mahdollisuuksia
asiakaskokemuksen parantamiseksi. Kehittyvien teknologioiden avulla kivijalkaliikkeet voivat luoda
mieleenpainuvia ostokokemuksia, jotka houkuttelevat asiakkaita fyysisiin liikkeisiin (Pantano ym.,
2018). Tallaisia ovat esimerkiksi virtuaaliset sovituskopit (eng. virtual fitting room, VFR), joilla
tarkoitetaan digitaalista teknologiaa, jonka avulla asiakkaat voivat kokeilla vaatteita tai asusteita
virtuaalisesti. Se kéyttdd usein lisdtyn todellisuuden ratkaisuja tai kehon mittaustekniikoita

tarjotakseen realistisen sovituskokemuksen. Virtuaaliset sovituskopit voivat kasvattaa kuluttajien
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uteliaisuutta tuotetta ja yritystd kohtaan ja siten lisdtd ostoaikomuksia sekd fyysisissd myymaloissa
ettd verkossa. (Beck & Crié, 2018)

Verkkokaupan ja kivijalan véliset kokemuserot vaikuttavat asiakkaiden paétdksentekoprosessiin ja
arviointiin. Verkkokaupassa asiakkaat arvioivat tuotteita pddasiassa kuvien ja tekstin avulla, mika
lisdd psykologista etdisyyttd tuotteeseen. Tdmi etdisyys saa asiakkaat keskittyméddn enemméin
tuotteen lupaamiin hydtyihin ja arvoon. Verkkokaupassa asiakkaiden arviointi tapahtuu
abstraktimmalla tasolla, jossa korostuvat tuotteen lupaamat hyddyt ja sen mahdollinen merkitys
kayttdjélle. Kivijalassa asiakkaat voivat fyysisesti tarkastella ja kokeilla tuotteita, mikd vihentda
psykologista etdisyyttd ja ohjaa kuluttajaa keskittymédn tuotteen kéaytdnnollisyyteen ja
soveltuvuuteen. (Xu ym., 2022)

Kullak ym. (2023) mukaan tarpeet asiakkaiden ostokdyttdytymisen taustalla voidaan jakaa kahteen
padryhmaan: henkilokohtaisiin ja sosiaalisiin tarpeisiin. Henkilokohtaiset tarpeet liittyvit yksilon
omaan kokemukseen ja irtautumiseen arjen kiireistd esimerkiksi itsensd palkitsemiseen kautta, kun
taas sosiaaliset tarpeet liittyvdt ryhmididn kuulumiseen ja sosiaaliseen vuorovaikutukseen.
Kivijalkamyymaéldt tukevat sosiaalisia tarpeita, silld niiden tarjoama vuorovaikutus muiden
asiakkaiden ja henkilokunnan kanssa muodostaa keskeisen osan asiakaskokemusta. (Kullak ym.,
2023). Verkkokauppa puolestaan palvelee hyvin toiminnallisia tarpeita, kuten standardoitujen
tuotteiden hankintoja. Samoin verkkokauppa vastaa asiakkaan tarpeisiin tilanteissa, joissa asiakas
haluaa esimerkiksi suoraviivaisen ja itsendisen ostoprosessin ilman sosiaalista vuorovaikutusta.
(Kullak ym., 2023)

Monikanavaiset ratkaisut, joissa yhdistyvét verkkokaupan ja kivijalkaliikkeen vahvuudet, ovat
osoittautuneet  tehokkaiksi  strategioiksi  kaupankdynnin = murroksessa. =~ Verkko-  ja
kivijalkakokemusten integroiminen voi mahdollistaa saumattoman asiakaspolun parantaen samalla
asiakastyytyvéisyyttd. Verkkokauppa voi tukea kivijalan kokemusta ja pidinvastoin (Pauwels &
Neslin, 2015; Siqueira ym., 2020). On perusteltua viitti4, ettei kivijalkaliikkeiden ja verkkokaupan
vilinen integraatio ole vain teknologinen, vaan myds kulttuurinen ja sosiaalinen muutos. Murros
haastaa yrityksid innovoimaan ja mukautumaan jatkuvasti, jotta ne voivat vastata muuttuvan
kuluttajakéyttdytymisen vaatimuksiin ja hyddyntdd uusien teknologioiden tuomia mahdollisuuksia

toimintansa tukena.

3.3 Mitka vaikuttavat asiakkaan ostopaatoksiin ostopolulla

Asiakaskokemus ei synny yhdessd hetkessd. Se rakentuu véhitellen ja muodostuu ajan kanssa
monenlaisten eri kokemusten kautta. Asiakas tekee havaintoja, valintoja ja muodostaa kuvaa

yrityksestd ja sen tarjoamasta koko sen ajan, kun hdn on tekemisissd yrityksen tai sen tuottaman
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palvelun tai tuotteen kanssa. Téssd luvussa tarkastellaan, mitkd tekijat vaikuttavat asiakkaan
paitoksentekoon ostopolun eri vaiheissa. Rakenne perustuu Lemonin ja Verhoefin (2016) esittdméaan
malliin, jossa asiakaspolku jaetaan kolmeen vaiheeseen: ennen ostoa, ostohetkeen ja oston jdlkeiseen

aikaan.

Seuraavissa alaluvuissa kasitellddn Lemonin ja Verhoefin (2016) prosessimallin mukaisesti (katso
kuva 2) tarkemmin asiakkaan péédtokseen vaikuttavia tekijoitd ennen ostoa. Naitd tekijoitd
analysoidaan niin kivijalkaymparistossd kuin verkkokaupassa. Kunkin alaluvun lopussa esitettdva
taulukko kokoaa yhteen luvussa kisitellyn ostopolun vaiheen, tunnistetut ostamisen esteet ja
mahdollistajat. Esteet ja mahdollistajat jdsennetdin myyntikanavakohtaisesti vertaillen
kivijalkamyyméldn ja verkkokaupan eroja. Taulukossa 1 kdydddn ldpi ostoa edeltivd vaihe,
taulukossa 2 ostohetki ja taulukossa 3 oston jdlkeinen vaihe. Alaluvuissa asiakaspolun kolmea
vaihetta késitelldén erikseen, mutta samalla huomioidaan, ettd todellisuudessa vaiheet limittyvit ja
vaikuttavat toisiinsa. Tarkastelun tavoitteena on tunnistaa ne kohdat, joissa asiakas kokee

epavarmuutta, keskeyttdd prosessin tai tarvitsee tukea ostoprosessissa.

3.3.1 Ennen ostoa

Kivijalkamyymaéldiden ja verkkokaupan vililli on huomattavia eroja, jotka muokkaavat asiakkaiden
kokemuksia, ostokdyttdytymistd ja sitoutumista brindiin. Erojen ymmaértiminen on tdrkeéa, silloin
kun yritykset tahtovat kehittdd monikanavaista strategiaa ja tarjota yhtendisen asiakaskokemuksen
kaikissa myyntikanavissaan. Monikanavaisen strategian hallinta on keskeistd, jotta asiakkaat voivat
saumattomasti litkkkua eri kanavien vililla ja kokea yhtendisen palvelutason (Brynjolfsson ym., 2013).
KivijalkamyymaélGissd olisi korostettava aistillista ja sosiaalista vuorovaikutusta, silld fyysinen
ympdristd ja sen elementit, kuten valaistus ja tilankdyttd, vaikuttavat suoraan asiakkaiden
kokemukseen ja kayttdytymiseen (Bitner, 1992). Verkkokaupassa voidaan sen sijaan keskittyd
emotionaalisiin ja kognitiivisiin tarpeisiin, silld verkkoympéristossd asiakaskokemus méérdytyy
pitkdlti kayttoliittymén intuitiivisuuden ja verkkosivuston sisdllon laadun perusteella (Rose ym.,
2012). Nami kosketuspisteet ovat yrityksen hallinnoimia. Kuten Lemonin ja Verhoefin (2016)
prosessimalli osoittaa, edelld mainitun kaltaiset elementit vaikuttavat kokemuksen rakentumiseen jo

ennen ostoa.

Palvelun (eng. E-Service) laatu on keskeistd verkkokaupan asiakaskokemuksessa ja sen vaikutus
ulottuu asiakkaiden tyytyvéisyydestd asiakasuskollisuuteen ja pitkdaikaisiin asiakassuhteisiin.
Palvelun laatu mairitellddn verkkosivuston kyvyksi helpottaa ja tehostaa ostamista tarjoamalla
kayttdjaystavallisid, luotettavia ja tehokkaita toiminnallisuuksia. (Mamakou ym., 2024) Myonteisella
asiakaskokemuksella on vaikutusta verkkokaupan bréndisitoutumisen rakentamisessa erityisesti, kun
palvelun laatu ja kéytettdvyys ovat korkealaatuisia (Bilgihan ym., 2016). Kiytettdvyys ja

intuitiivisuus parantavat asiakkaan kokemusta ja lisddvit sitoutumista verkkokauppaan. Palvelun
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laatu hejjastuu muun muassa verkkosivuston kiytettivyyteen, maksuprosessin turvallisuuteen ja
toimitusten luotettavuuteen. Palvelun laatu ei yksindédn takaa asiakasuskollisuutta, mutta vaikuttaa
sithen epésuorasti parantamalla asiakastyytyvéisyyttd ja koettua arvoa. (Hsin Chang & Wang, 2011)
Palvelun laatu vaikuttaa asiakkaan ostopddtoksiin ennen ostoa, mutta myos ostohetkelld. Niin ikdan
silli voi olla vaikutusta asiakkaan uudelleenostoaikaisiin. Palvelun laatu on yrityksen itsensi

hallinnoima kosketuspiste.

Verkko- ja kivijalkakanavien eroavaisuudet edellyttidvit kanavakohtaisia markkinointistrategioita.
Verkkokaupassa markkinoinnin olisi tirkedd painottaa tuotteen hyotyjé ja arvoa, silld asiakkaat ovat
verkossa taipuvaisia abstraktiin ajatteluun ja keskittyvit enemmaén siihen, miksi tuote pitiisi ostaa.
Kivijalkamyymal6issd markkinoinnin taytyisi keskittyd konkreettiaan, kuten tuotteiden kokeilemisen
helppouteen, koska asiakkaat arvioivat tuotetta muun muassa sen kdytinndollisyyden kautta. (Xu ym.,
2022) Yritykset voivat itse hallita nditd kosketuspisteitd ja auttaa omalla toiminnallaan asiakasta
paatoksentekoprosessissa. Verkkokaupan alhaiset siirtymiskustannukset ja kilpailijoiden hintojen ja
tuotteiden vaivaton vertailu vaikeuttavat uskollisuuden rakentamista (Anderson & Srinivasan, 2003).
Néami kosketuspisteet, ovat ainakin osin, yrityksen hallinnan ulkopuolella. Asiakkailla on itselldén
vapaus etsid tietoa tuotteista ja yrityksistd ja tehdd valintoja 10ytdmiensd tietojen perusteella.
Verkkokauppojen ja digitaalisten alustojen kehitys onkin merkittdvésti vahentdnyt kuluttajien
hakukustannuksia ja lisdnnyt hintavertailun helppoutta. (Dinerstein ym., 2018). Hinta on yksi
merkittdvimmistd verkko-ostamista puoltavista tekijoistd (Verkkokauppatutkimus 2023 | Svea, ei
pvm.). Eritoten erilaiset kannustimet, kuten alennukset ja kampanjat, houkuttelevat kuluttajia
tekemién ostoksia verkossa. (Young Kim & Kim, 2004) Yrityksilld on mahdollisuus hallita omia
alennuksiaan ja kampanjoitaan, mutta luonnollisesti kilpailevien yritysten hintoihin ja alennuksiin

vaikuttaminen ei ole laillisin keinoin mahdollista.

Kivijalkamyymaélét tarjoavat asiakkaille moniaistillisen kokemuksen, joka mahdollistaa tuotteiden
fyysisen tarkastelun, kokeilemisen ja vélittdmén tuotteen saatavuuden ja arvioinnin. Tdmé on
olennaista eritoten kiireellisissid ostotilanteissa silloin, kun asiakkaan on saatava tuote valittomaésti.
Sen sijaan verkkokauppojen joustavuus palvelee kiireisen eldméntyylin vaatimuksia pidemmaélla
aikavililld. (Melis ym., 2015) Tuotteiden fyysinen kokeminen on tirkedd muotialalla, jossa asiakkaat
haluavat arvioida materiaalin tuntumaa, virié ja istuvuutta ennen ostopditdksen tekemistd (Bitner,
1992). Kivijalkamyyméloissd korostuu henkilokohtaisen vuorovaikutuksen merkitys. Myyjét
pystyvit vaikuttamaan asiakkaiden ostopéétoksiin tarjoamalla asiantuntevaa apua ja suosituksia
(Homburg ym., 2017). Asiantuntevan henkilokunnan apu on ensiarvoisen tirkedd monimutkaisissa
tai henkilokohtaista neuvontaa vaativissa ostopaitdksissd (Kullak ym., 2023). Samoin sosiaalinen
vuorovaikutus myyjien ja muiden asiakkaiden kanssa on merkittivd osa myymaéloissd tapahtuvaa
ostokokemusta, varsinkin hyodykkeissa, joissa asiakkaat tarvitsevat varmuutta tai toisten mielipiteiti

ostopditoksensd tueksi. Tallaisia hyodykkeitd ovat esimerkiksi vaatteet tai kodin sisustus. Muiden
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asiakkaiden suosituksilla ja vuorovaikutuksella voi olla ostopdétoksid vahvistava vaikutus. (Baker
ym., 2002) Kivijalkamyymailoissd asiakkaiden kokemuksia heikentdvit esimerkiksi epdmukavat
sovitustilat, huonolaatuinen palvelu tai vaikeudet saada apua henkilokunnalta (Xu ym., 2022). Kaikki
ndmi edelld kuvatut osatekijdt vaikuttavat asiakkaiden ostokdyttdytymiseen eritoten ennen ostoa,
mutta osin myos itse ostohetkelld. Edelld mainitut kosketuspisteet brindin ja yrityksen kanssa ovat
yrityksen hallinnan alaisia, mutta kaikkia niitd ei yritys voi itse madrittdd. Esimerkiksi hyvalla
asiakaspalvelulla voi olla positiivinen vaikutus asiakkaan arvostelun mydtdmielisyyteen, mutta se ei

ole tae siiti.

Verkkokaupat nojautuvat digitaalisiin alustoihin, joissa kiytettdvyys, helppous ja mukavuus
korostuvat. Asiakkaat arvostavat mahdollisuutta selata laajoja tuotevalikoimia, vertailla hintoja ja
tehdd ostoksia ajasta ja paikasta riippumatta (Brynjolfsson ym., 2013), mikd on erityisen tirkeda
nykyajan kiireisessd eldmintyylissd (Melis ym., 2015). Verkkokaupoissa sosiaalinen ulottuvuus
siirtyy digitaalisille alustoille, kuten arvosteluihin, suosituksiin ja sosiaalisen median vaikuttajien
siséltoihin. Digitaalisella vuorovaikutuksella voi kuitenkin olla yhta merkittavé vaikutus asiakkaiden
paitoksenteossa (Chevalier & Mayzlin, 2006). Teknologian kehittymisestd huolimatta verkkokaupat
eivdit ole wvield kyenneet tarjoamaan kivijalkojen tasoista fyysistd vuorovaikutusta.
Verkkoympdristossd pyritddn kompensoimaan fyysisen vilittdmyyden puutetta Kkattavilla
tuotekuvauksilla, korkealaatuisia tuotekuvilla ja asiakkaiden arvosteluilla. Namé auttavat asiakasta
paiatoksenteossa sekd lisddvit uskottavuutta ja asiakkaiden luottamusta verkkokauppaa kohtaan.
(Chevalier & Mayzlin, 2006) Edelld mainitut argumentit tukevat sitd, miksi osa asiakkaista suosii
webrooming-kéiyttdytymistd, jossa asiakas etsii tietoa verkosta, mutta tekee ostoksen kivijalasta
(Fernandez ym., 2018). Myd6s syyt showrooming-ilmidlle ovat ymmarrettdvid erityisesti
kivijalkamyymaéloiden nikokulmasta, kun huomioidaan verkkokaupan ja fyysisen myymaildn ero
tuotteeseen tutustumisessa. Showroom-ilmiossé asiakas perehtyy tuotteeseen kivijalassa, mutta tekee

lopullisen ostopéétoksen verkossa. (Rapp ym., 2015)

Ympéristotietoisuuden kasvu on saanut yritykset tarkastelemaan wuudelleen perinteisid
toimintatapojaan. Tdma asiakokonaisuus vaikuttaa asiakkaiden ostopolulla varsinkin ennen ostoa,
mutta my0ds ostohetkelld. Asiakkaat ovat entistd halukkaampia valitsemaan ympéristdystivallisid
vaihtoehtoja, kuten hitaammat mutta kestdvimmat toimitukset. Tami muutos kohti vastuullista
kulutusta on erityisen ndkyvai muotialalla, jossa maksuttomista palautuksista on alettu luopua niiden
ympéristovaikutusten vuoksi. Esimerkiksi Zara ja Next ovat ottaneet kdyttoon maksulliset
palautukset ja kehittdneet omia ratkaisuja, kuten ohjelmia, joissa palautetuille tai kdytetyille tuotteille
annetaan uusi eldmi. Uudelleenmyynti ja kierrdtys ovatkin nousseet merkittdviksi trendeiksi.
(eCommerce, ei pvm.) Vastuullisuuden hallinta on pitkdlti yrityksen itsensd hallinnoima
kosketuspiste, mutta sithen vaikuttavat merkittdvasti myos partnereiden toiminta ja yhteistyo heidin

kanssaan.
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kokemusta (Xu
ym., 2022)

Tekiji Verkkokaupan Verkkokaupan Myymiiléin esteet | Myymiliin
esteet mahdollistajat mahdollistajat

Fyysinen Fyysisen Laadukkaat Fyysinen asiointi | Mahdollisuus

kokemus ja vuorovaikutukse | tuotekuvat ja vaatii koskettaa ja

vuorovaikutus n puute kattavat vaivannakod, sovittaa tuotetta
vaikeuttaa kuvaukset eikd tuotteita voi | tukee péaitosta
materiaalien, kompensoivat vertailla laajasti | (Bitner, 1992)
vérien ja fyysisen (Melis ym.,
istuvuuden kokemuksen 2015)
arviointia puutetta
(Bitner, 1992; (Chevalier &
Pantano ym., Mayzlin, 2006)
2017)

Verkkosivuston | Hitaat tai Intuitiivinen Ei sovellettavissa | Ei sovellettavissa

kéytettivyys vaikeaselkoiset kayttoliittyma ja
verkkosivut sujuva navigointi
heikentdvit tukevat
kayttokokemusta | padtoksentekoa
(Jain & Kulhar, (Mamakou ym.,
2019) 2024)

Palvelun laatu Puutteellinen Korkea palvelun | Heikko palvelu Asiantunteva
kiytettavyys ja laatu tukee heikentdd henkildsto voi
luotettavuus brindisitoutumist | kokemusta ja vaikuttaa
voivat heikentdd | a (Bilgihan ym., | sitoutumista ratkaisevasti
asiakastyytyvdisy | 2016) (Kullak ym., paitokseen
yttd (Mamakou 2023) (Homburg ym.,
ym., 2024) 2017)

Tuoteinformaatio | Suppeat tai Runsas ja selked | Puuttuva tai Mahdollisuus

n laatu epaselvit tuotetieto auttaa | epdselva keskustella
tuotekuvaukset paitoksenteossa | tuotetieto voi tuotteen
vaikeuttavat (Rose ym., 2012) | estda ominaisuuksista
paétoksentekoa ostopéétoksen henkil6kunnan
(Chevalier & (Homburg ym., kanssa (Kullak
Mayzlin, 2006) 2017) ym., 2023)

Markkinointivies | Abstrakti Viestintd voidaan | Voi jadda Viestintd voidaan

tintd viestintd voi kohdentaa taustalle ilman kohdistaa
jaada irralliseksi | asiakkaan aktiivista tilanteen mukaan
ilman profiilin mukaan | esillepanoa (Xu | (Xuym., 2022)
konkreettista (Xu ym., 2022) ym., 2022)
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Sosiaalinen Digitaalinen Asiakasarvostelut | Muiden Positiiviset
vuorovaikutus ja | vuorovaikutus ei | ja asiakkaiden kayttdjaarviot
suositukset vastaa vaikuttajasisdltd | palautteen kasvattavat
henkilokohtaista | lisddvat vaikutus voi olla | myyntié
kontaktia uskottavuutta kielteinen (Baker | (Chevalier &
(Chevalier & (Chevalier & ym., 2002) Mayzlin, 2006)
Mayzlin, 2006) Mayzlin, 2006)
Hintojen ja Hintojen ja Nopea ja kattava | Valikoima voi Rajoitettu
tuotteiden valikoimien vertailu olla rajallinen, valikoima voi
vertailu vertailu voi mahdollistaa mika rajoittaa helpottaa
aiheuttaa harkinnan vaihtoehtojen paitoksentekoa
padtosviasymystd | (Dinerstein ym., | arviointia (Iyengar &
(Dinerstein ym., | 2018) (Brynjolfsson Lepper, 2000)
2018; Iyengar & ym., 2013)
Lepper, 2000)
Ajasta ja paikasta | Teknisten Mahdollisuus Rajoitetut Viliton
riippumattomuus | ongelmien tai ostaa ajasta ja aukioloajat saatavuus ja
huonon paikasta voivat estdd fyysinen ldsndolo
kiytettdvyyden riippumatta asioinnin (Melis | (Melis ym.,
vuoksi (Melis ym., ym., 2015) 2015)
verkkokaupan 2015)
joustavuus ei
aina toteudu
(Brynjolfsson
ym., 2013)
Vastuullisuus ja | Vaikea arvioida | Verkkokauppa Vastuullisuus ei | Vastuullisuuskéy
ympdristotietoisu | vastuullisuuden | voi viestid aina ndy tdnnot voidaan
us aitoutta ilman avoimesti konkreettisesti esitelld paikan
selkedd viestintdd | vastuullisista ilman erillistd pailla
(eCommerce, ei | kdytdnndista viestintaa (eCommerce, ei
pvm.) (eCommerce, ei | (e€Commerce, ei | pvm.)
pvm.) pvm.)
Asiakaspalvelun | Henkilokohtaisen | Live-chat tai Apua ei Apua on
laatu ja saatavuus | asiakaspalvelun | asiakastuki voi vélttdmattd saa saatavilla
puute voi tukea asiakasta ajoissa tai se voi | henkilokohtaisest
heikentda paitoksenteossa | olla 1 (Homburg ym.,
paétoksentekoa (Jain & Kulhar, heikkolaatuista 2017)
(Jain & Kulhar, 2019) (Xu ym., 2022)
2019)
Aistillinen Aistillisen Kuvien ja Epamukava Eldmyksellinen
kokemus kokemuksen kuvailujen avulla | ymparisto voi ympaéristo lisdd
(valaistus, puute jattaa voidaan luoda heikentéaa sitoutumista
tilankaytto) aukkoja mielikuva kokemusta (Bitner, 1992)
asiakkaan elamyksesta (Bitner, 1992)
arviointikykyyn | (Rose ym., 2012)
(Bitner, 1992)
Arvostelut ja Arvostelujen Luotettavat Toisten Asiakkaiden
kdyttdjien luoma | aitous voi arvostelut ja asiakkaiden havainnointi ja
siséltd heréttda suosittelualgorit | mielipiteet eivit | suora
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epaluottamusta mit tukevat aina saatavilla vuorovaikutus
(Chevalier & valintaa (Baker ym., (Baker ym.,
Mayzlin, 2006) (Chevalier & 2002) 2002)
Mayzlin, 2006)
Demografiset Iakkadmmat ja Nuoremmat Fyysinen Myymila voi
erot vihemmaén kuluttajat saavutettavuus palvella
digitaalisesti kokevat voi olla asiakasryhmié,
orientoituneet verkkokanavan rajallinen, jotka vieroksuvat
kokevat luonnolliseksi erityisesti verkkokauppaa
epavarmuutta (Jain & Kulhar, ikdantyneille (Lian & Yen,
(Lian & Yen, 2019) (Lian & Yen, 2014)
2014) 2014)
Webrooming / Fyysinen Tietohaku Showrooming: Fyysinen kokeilu
showrooming tuotteeseen verkossa asiakas kay mahdollistaa
tutustuminen ei mahdollistaa kivijalassa mutta | myShemmén
ole mahdollista, | myShemmén ostaa verkosta oston verkossa
mika voi estdd oston kivijalasta | (Rapp ym., 2015) | (showrooming)
paitoksen (webrooming) (Rapp ym., 2015)
(Fernandez ym., | (Ferndndez ym.,
2018) 2018)

3.3.2 Ostohetki

Verkko-ostamisen kasvaneesta suosiosta huolimatta sen laajempaa omaksumista rajoittavat useat
tekijat, jotka heijastuvat kuluttajien ostopéétdksiin ja yritysten toiminnan tehokkuuteen (Gefen ym.,
2003; Laroche ym., 2005). Asiakkaiden kokemat riskit ovat este verkko-ostamiselle. Taloudelliset ja
yksityisyyteen liittyvit uhkatekijat ovat merkittdvid esteitd verkkokaupan hyvéksynnélle (Laroche
ym., 2005). Luottamus on keskeistd verkkokaupan kiyton edistimisessd. Se auttaa vihentdmdin
(Gefen ym.,

koettuja riskejd ja epdvarmuutta. 2003) Kuluttajat ovat usein huolissaan

henkilokohtaisten tietojen turvallisuudesta ja pelkddvit esimerkiksi luottokorttitietojensa
vadrinkayttod tai henkilokohtaisten tietojen joutumista véariin késiin (Pavlou, 2003). Epéluottamus
voi vihentéd asiakkaiden halukkuutta tehdé ostoksia verkossa, erityisesti silloin, kun palveluntarjoaja
on heille tuntematon (Gefen ym., 2003; Pavlou, 2003). Mielenkiintoista on, ettd kuluttajat ovat
helposti huolissaan yksityisyydestddn, mutta eivdt kuitenkaan ryhdy toimenpiteisiin sen
suojaamiseksi tai pidittdydy jakamasta tietojaan. Tama ilmid tunnetaan yksityisyyden paradoksina,
ja sithen vaikuttavat yksityisyyden psykologinen etédisyys, koetut sosiaaliset yksityisyyteen liittyvét

sopimukset ja vaikutusvallan puute omaan yksityisyyteen. (Bandara ym., 2020)

Laajat valikoimat voivat aiheuttaa asiakkaissa péadtoksenteon vaikeutta, mikd voi johtaa
ostopditoksen lykkddmiseen tai tyytymittdmyyteen tehdyn valinnan osalta. (Iyengar & Lepper,
2000). Ylitarjonta voi johtaa valinnan vaikeuteen erityisesti tilanteissa, joissa asiakas ei ole varma
tarpeistaan (Xu ym., 2022). Tosin laajat valikoimat voivat myds johtaa tarpeettomaan

litkakuluttamiseen. Gulfraz ym., (2022) késittelevit verkkokauppakokemuksen (eng. online customer
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shopping experience) vaikutusta impulsiiviseen ostamiseen. Tutkimuksessa todetaan, ettd
positiivinen verkkokauppakokemus voi lisdtd impulsiivista ostokdyttdytymistd. Tutkimuksessa
havaittiin, ettd sekd verkkokauppakokemuksen toiminnalliset (esim. kéytettdvyys ja navigoinnin
helppous) ja psykologiset ulottuvuudet (esim. luottamus ja nautinnollisuus) vaikuttavat merkittavasti
impulsiivisiin  ostoksiin verkkokauppa-alustoilla. Ndmé kaikki ovat yrityksen hallitsemia
kosketuspisteitd. Tutkimus korostaa, ettd impulsiivinen ostokdyttdytyminen voi johtaa
kestidvyyshaasteisiin, kuten liialliseen kulutukseen ja tuotteiden hylk&d&dmiseen, mikd voi olla
haitallista ympéristolle. Tutkimuksen perusteella Alpan kaltaisten bridndien, joilla on aito tavoite
harjoittaa vastuullista liiketoimintaa, on hallittava kuluttamisen kielteisid puolia. Samalla on pyrittdva
parantamaan ostokokemusta ilman, etti se johtaa epéiterveisiin kulutustottumuksiin. Kielteisten
vaikutusten hallinnalla voi olla myo0nteisid vaikutuksia yrityksen tunnettavuuteen ja maineeseen.
Impulsiivisten ostojen hallinta on suurelta osin yrityksen hallittavissa olevien kosketuspisteiden

vaikutuksen alaisuudessa.

Niin ikddn sukupuoli, ikd, koulutus- ja tulotaso vaikuttavat kuluttajien verkkokaupan kayttoon ja
sielld syntyviin ostopddtoksiin (Jain & Kulhar, 2019; Lian & Yen, 2014). Kivijalkamyymaildiden
menestys riippuu suurelta osin niiden sijainnista sekd alueen védeston demografisista ominaisuuksista,
kuten ikdjakaumasta, ostovoimasta ja kulutustottumuksista (Formanek & Sokol, 2022). Nuoremmat
ja korkeammin koulutetut kuluttajat kayttavit verkkokauppaa aktiivisemmin (Jain & Kulhar, 2019),
kun taas idkkaammat kéyttdjit kokevat useammin verkkokauppojen kdyton yhteydessd epavarmuutta.
Iakkailla kayttdjilla kokemattomuus verkko-ostamisesta ja tiedon puute sen eduista ja riskeistd ovat
merkittdvid esteitd. (Lian & Yen, 2014) Niiden esteiden lisdksi sukupuoli vaikuttaa verkko-
ostamiseen siten, ettd naiset kokevat usein korkeampaa riskid kuin miehet. (Jain & Kulhar, 2019; Lian
& Yen, 2014). Samoin tuotteiden kokeilemisen rajoitus vaikeuttaa ostopéétostd (Pantano ym., 2017).
Asiakkaat saattavat kokea epavarmuutta tuotteiden laadusta ja toimitusajoista, miké voi johtaa siihen,

ettd he paéttivit ostaa tuotteet kivijalkakaupasta (Aw ym., 2021).

Edelld esitettyjen tutkimusten perusteella yritysten hallinnassa olevia kosketuspisteitd olisi hyva
miettid asiakassegmenttien mukaisesti. Asiakasryhmiét arvostavat eri asioita ja heilld voi olla erilaisia
odotuksia esimerkiksi palvelun sujuvuuden, visuaalisen ilmeen, viestinndn sédvyn tai ostamisen
helppouden suhteen (Lemon & Verhoef, 2016). Sama verkkosivusto tai myyméldympéristo ei
valttamattd palvele kaikkia asiakkaita yhdenmukaisesti, vaikka tuote ja palvelukonsepti olisivat
identtisid. Segmenttikohtainen ldhestymistapa auttaa tunnistamaan, mitkd kosketuspisteet ovat
kullekin asiakasryhmalle olennaisimpia ja milld tavoin niitd kannattaa kehittdd (Rawson ym., 2013).
Esimerkiksi verkkokaupassa brindi- ja laatutietoiselle asiakkaalle voi olla tarkedd, ettd tuotekuvat
ovat korkealaatuisia, materiaalit ja tuotteen alkuperi on selkedsti esitetty ja vastuullisuusviestintd on

uskottavaa (Kapferer, 2012). Toisaalta taas asiakkaalle, joka hakee vaivattomuutta ja nopeaa
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padtoksentekoa, tirkedmpdd voi olla ostamisen yksinkertaisuus, selked navigointi ja mahdollisuus

maksaa nopeasti ilman rekisterditymista.

Verkkokaupan teknologiset ja kdyttoon liittyvit rajoitteet, huonosti suunnitellut ja hitaat verkkosivut
ja tietojen puutteellisuus mukaan lukien, vaikeuttavat asiakkaiden péitoksentekoa. Sosiaalisen
vuorovaikutuksen ja fyysisen tarkastelun puute verrattuna fyysisiin myymailoihin ndhddédn myds
merkittivind kokemukseen vaikuttavana osatekijdnd. Verkkoymparistossd asiakkaat harvoin saavat
yhtd henkilokohtaista palvelua kuin kivijalassa. Samoin mahdollisuus tuotteiden tarkasteluun on
heikompi. (Jain & Kulhar, 2019) Helpotettu maksuprosessi on keskeinen keino vidhentdd ostamisen
esteitd ja parantaa asiakaskokemusta verkkokaupassa. Yksinkertaiset ratkaisut, kuten yhden
klikkauksen ostot tai kirjautuminen sosiaalisen median avulla, esimerkiksi Metan kautta, voivat
vihentdd hyléttyjd ostoskoreja. Samoin esimerkiksi Googlen tarjoama palvelu "Pay with Google" tai
Apple Pay nopeuttaa mobiilimaksamista hyodyntamélld kayttdjan tallennettuja maksutietoja. My0s
kryptovaluuttojen kéyttd voi tehostaa maksamista ja tavoittaa laajemman asiakaskunnan ilman
ylimddréisid transaktiomaksuja. (eCommerce, ei pvm.) Maksu- ja kirjautumisvaihtoehdot ovat hyva
esimerkki  ulkopuolisten  partnereiden  mahdollistamista  palvelukokemusta  parantavista

kosketuspisteisté.

Asiakastarpeiden tiyttimisessd on kysymys kokonaisvaltaisesta asiakaskokemuksen onnistumisesta.
Yritysten on tirkedd kehittdd sekd myymaéla- ettd verkkokauppaympéristdjaédn niin, ettd ne vastaavat
asiakkaiden moninaisiin tarpeisiin ja poistaa esteitd, jotka voivat hiiritd asiakaskokemusta (Kullak
ym., 2023). Monikanavainen strategia on tehokas keino tiyttad asiakkaiden erilaisia odotuksia. On
keskeistd kehittdd sekd verkkokauppaa ettd fyysisid myymaélditd vastaamaan asiakkaiden
toiminnallisia, emotionaalisia ja sosiaalisia tarpeita. (Xu ym., 2022). Monikanavaisuus, kuten
mahdollisuus tilata verkosta ja noutaa myymaéléstd, yhdistdd molempien kanavien vahvuudet
(Brynjolfsson ym., 2013). Lisdksi teknologian kehitys, esimerkiksi virtuaalitodellisuus ja lisdtyn
todellisuuden sovellukset, voivat kaventaa kuilua fyysisen ja digitaalisen kokemuksen vililld (Grewal
ym., 2017).

Kivijalkamyymailoiden ja verkkokauppojen erot tarjoavat yrityksille sekd haasteita ettd
mahdollisuuksia. Fyysinen myymaldympiristo voi keskittyd elamyksellisyyteen ja henkilokohtaiseen
palveluun, kun taas verkkokauppa nauttii sijainnista riippumattomasta ostomahdollisuudesta ja
laajoista valikoimista. Monikanavaisen strategian avulla yritykset voivat luoda asiakasldhtdisen
ostokokemuksen, joka hyodyntdd kummankin kanavan parhaat puolet. Namé edelld kuvatut yrityksen
hallinnassa olevat kosketuspisteet ovat erityisen tarkeitd ostohetkelld, mutta vaikuttavat osin myds

asiakkaiden kdyttdytymiseen ennen ostohetked.

Taulukko 2 Ostohetki
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Tekiji Verkkokaupan Verkkokaupan Myymiiléin esteet | Myymaliin
esteet mahdollistajat mahdollistajat
Luottamus ja Epéluottamus Luotettavuus ja Riittdméaton tuki | Henkilokunnan
tietoturva tietoturvaan, turvalliset myymaldssd voi | tuki voi auttaa
pelko maksutavat heikentdi luottamuksen
vadrinkaytoksistd | lisddvét luottamusta vahvistamisessa
(Pavlou, 2003; luottamusta yritykseen (Cachero-
Gefen ym., 2003) | (Gefen ym., (Cachero- Martinez &
2003) Martinez & Vazquez-
Viazquez- Casielles, 2021)
Casielles, 2021)
Koetut riskit ja Taloudelliset ja Arvostelut ja Fyysisessd Tuotteen
epavarmuus yksityisyyteen selked ostossa riskind ndkeminen ja
liittyvat riskit informaatio voi olla rajallinen | kokeilu
(Laroche ym., vihentivit palautusoikeus vahentivit
2005; Bandara epidvarmuutta tai tuotteen epavarmuutta
ym., 2020) (Chevalier & huomaamaton (Aw ym., 2021)
Mayzlin, 2006) virhe
Péétoksenteon Ylitarjonta Kéytettdvyyden | Showrooming- Rajallinen
helppous vaikeuttaa ja sujuvan ilmid selittdd osin | valikoima voi
paétoksentekoa navigoinnin paétoksen teon helpottaa
(Iyengar & avulla ostopditds | vaikeutta padtoksentekoa
Lepper, 2000; Xu | helpottuu (Xu myymaéldissd (Xu ym., 2022)
ym., 2022) ym., 2022) (Rapp ym., 2015)
Tuotteen Tuotetta ei voi Laadukkaat Ruuhkaiset Mahdollisuus
kokeilemisen kokeilla tai tuotekuvat ja sovituskopit sovittaa ja
mahdollisuus sovittaa (Pantano | kuvaukset vaikuttavat arvioida laatua
ym., 2017) auttavat kielteisesti (Pantano ym.,
paitoksenteossa | myyntiin (Lee 2017)
(Pantano ym., ym., 2021)
2017)
Henkilokohtainen | Asiakaspalvelu | Chat-palvelut tai | Huono palvelu Henkilokohtainen
palvelu harvoin tekodly voivat vol estdd oston vuorovaikutus
henkilokohtaista | tarjota tukea (Kullak ym., tukee valintaa
(Jain & Kulhar, | reaaliaikaisesti 2023) (Homburg ym.,
2019) (Jain & Kulhar, 2017)
2019)
Maksuprosessi ja | Monimutkainen | Yhden Maksutapojen Sujuvat
sujuvuus maksuprosessi klikkauksen vihdisyys voi maksutavat voivat
liséd ostoskorin | ostaminen ja heikentdi parantaa
hylkaamista mobiilimaksut ostokokemusta asiakkaiden
(eCommerce, ei | nopeuttavat (Falk ym., 2016) | kokemusta
pvm.) prosessia myymaldssa (De

(eCommerce, ei
pvm.)

Kerviler ym.,
2016; Falk ym.,
2016)
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Tekninen Hitaat ja sekavat | Toimiva ja nopea | Epidselva Selked
toimivuus ja sivut verkkosivusto myymala voi myymaldymparist
kaytettivyys vaikeuttavat parantaa vaikuttaa 0 tukee
ostopdatosti kiyttokokemusta | ostokokemuksee | pddtoksentekoa
(Jain & Kulhar, | (Mamakou ym., | n kielteisesti (Bitner, 1992)
2019) 2024) (Krasonikolakis
ym., 2018;
Mondol ym.,
2021)

Valikoiman Laaja valikoima | Laaja valikoima | Valikoima on Myymailat voivat

laajuus voi aiheuttaa tarjoaa usein keskittya
valinnan valinnanvapautta | rajoitetumpi erikoistuotteisiin,
vaikeutta (Xu ym., 2022) (Chiu ym., 2014) | joita ei
(Iyengar & viélttdmétté ole
Lepper, 2000) saatavilla

verkossa (Y. Li
ym., 2025).

Demografiset [akkaét ja Nuoremmat ja Myymailoiden Myymailat voivat

tekijét kokemattomat digitaalisesti menestys vastata paremmin
kuluttajat suuntautuneet riippuvainen tiettyjen
kokevat suosivat sijainnista ja asiakasryhmien
epadvarmuutta verkkokauppaa alueen véeston tarpeisiin
(Lian & Yen, (Jain & Kulhar, demografisista (Breugelmans
2014) 2019) ominaisuuksista | ym., 2023)

(Formanek &
Sokol, 2022)

Monikanavaisuus | Siirtymiskustann | Mahdollisuus Myymélén ja Mahdollisuus
ukset ovat yhdistdd verkko | verkkokaupan noutaa verkossa
alhaiset, mika ja kivijalka kokemus voivat | valittu tuote
vaikeuttaa (Brynjolfsson erota toisistaan myymalasti
sitoutumista ym., 2013) merkittavésti (Brynjolfsson
(Anderson & (Lemon & ym., 2013)
Srinivasan, Verhoef, 2016)

2003)

3.3.3 Oston jalkeen

Kun ostotapahtuma on suoritettu, asiakaskokemus jatkuu tuotteen toimituksen, kdytoén ja tuotteen
arvioinnin kautta. Oston jidlkeen asiakas arvioi vastasiko tuote tai palvelu odotuksia ja millaiseksi
kokemus kokonaisuudessaan muodostui (Lemon & Verhoef, 2016). Lemon ja Verhoef (2016)
korostavat, ettd jdlkiarvioinnit ovat merkittdvid tulevan kéyttdytymisen kannalta. Onnistunut
ostokokemus kasvattaa uudelleenostohalukkuutta ja todenndkdisyyttd suositteluille, kun taas

pettymys voi johtaa asiakkaan menettdmiseen.
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Tuotteen kayttoonotto on keskeinen hetki, jossa asiakas arvioi tuotteen toimivuutta, laatua ja
yhteensopivuutta omiin tarpeisiin. Koettu arvo méaarittyy asiakkaan késityksena siitd, kuinka paljon
hyotyd hdn sai suhteessa maksamaansa hintaan (Zeithaml, 1988; Hsin Chang & Wang, 2011).
Koetulla arvolla on vahva vaikutus laadun, hinnan ja riskin seké ostohalukkuuden vililla (Sweeney
ym., 1999). Mikili kokemus vastaa tai ylittdd odotukset, syntyy tunne oikeasta valinnasta, mikd voi
kasvattaa luottamusta ja uskollisuutta brindid ja tuotevalikoimaa kohtaan (Anderson & Srinivasan,
2003). Hyodykkeen koetulla arvolla on merkitystd uskollisuuden muodostumisessa, silld asiakkaat,
jotka kokevat saavansa tuotteista ja palveluista arvoa suhteessa niiden hintaan, pysyvét
todenndkoisemmin uskollisina verkkokaupalle. (Anderson & Srinivasan, 2003). Verkkokaupassa
koettu arvo voi perustua muun muassa kilpailukykyiseen hinnoitteluun, nopeaan toimitukseen ja
lisdpalveluihin, kuten ilmaiseen palautukseen (Hsin Chang & Wang, 2011). Kivijalassa koettu arvo
voi taas koostua esimerkiksi henkilokohtaisesta palvelusta (Sweeney ym., 1999) ja myymaéldn
ilmapiiristd (Hanaysha, 2018). Myymalén ilmapiiriin voidaan laskea asiakaspalvelu, yhteisollisyys ja
vuorovaikutus. Kivijalkakaupassa ostetun tuotteen kayttdonotto on usein helpompaa, koska kuluttajat
voivat kokeilla tuotetta ennen ostoa, mikéd vahentdd asiakkaan epdvarmuutta ja lisdd tyytyvéaisyyttd
(E. Kim ym., 2019). Verkkokaupasta ostettaessa kiyttdonotto voi olla ensimméiinen kerta, kun
kuluttaja kokeilee tuotetta, mika voi lisdtd sekd ilahduttamisen ettd pettymisen mahdollisuuksia (Liu
& Forsythe, 2011).

Pakkauksen ulkonddlla on keskeinen vaikutus kuluttajan ostopaitokseen. Se voi kiinnittdd asiakkaan
huomion ja muovata kuluttajan mielikuvaa tuotteen arvosta, laadusta ja toiminnallisuudesta. Pakkaus
vol myds toimia erottavana tekijénd kilpailijoista ja edistdd myyntid. (Krishna ym., 2017) Samoin
pakkauksen véri on yksi merkittdvd elementti, joka voi vaikuttaa kuluttajan odotuksiin ja
kokemuksiin tuotteesta. Virilld voidaan viestid tuotteen aistinvaraisista ominaisuuksista, kuten
mausta tai tuoksusta ja se voi myds luoda mielikuvia bréndin arvoista, kuten laadusta tai
luonnonmukaisuudesta (Spence & Velasco, 2018). Vastaavasti pakkauksen muut visuaaliset
elementit, mukaan lukien vérit, kirjoitusasu ja kuvat, vaikuttavat kuluttajan ostopéditoksiin.
Visuaalisesti houkutteleva ja kdytdnnollinen pakkaus voi lisdtd tuotteen vetovoimaa ja vaikuttaa
kuluttajan brindiuskollisuuteen. (Ahmed ym., 2014) Jo pienetkin vauriot pakkauksessa voivat
herittda kuluttajissa huolta tuotteen puhtaudesta, kunnosta ja turvallisuudesta, vaikka todellista riskié
ei olisikaan. Téllaiset vaikutelmat voivat synnyttdd kielteisid tunteita ja vaikuttaa negatiivisesti

kuluttajan suhtautumiseen tuotteeseen. (White ym., 2016)

Verkkokauppaostamisen jdlkeinen asiakaskokemus rakentuu pitkdlti toimitusprosessin ja
mahdollisten palautusten sujuvuuden ympdrille. Palautus- ja vaihtopalvelut ovat keskeisié
verkkokaupasta vaatteita ostaville asiakkaille. Erityisesti asiakastyytyviisyys palautusprosessiin on
merkityksellistd asiakassuhteen jatkumisen kannalta (Ertekin, 2018). Néiden palveluiden

vaivattomuus ja selkeys voivat olennaisesti vahvistaa asiakaskokemusta sekd kasvattaa asiakkaan
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tyytyvaisyyttd ja luottamusta verkkokauppaa kohtaan. (Bansal & Sharma, 2024; Kumar & Anjaly,
2017) Samoin asiakaspalvelu on yksi merkittivimmistd osatekijoistd, joka vaikuttaa
asiakastyytyvéisyyteen varsinkin verkkokaupassa. Onnistunut asiakaspalvelu voi parantaa asiakkaan
kokemusta ja lisdtd uudelleenostoaikeita. (Cao ym., 2018; Kumar & Anjaly, 2017) My®és yrityksen
muistettavuus voi vaikuttaa asiakkaan tuleviin ostoaikeisiin. Positiiviset oston jdlkeiset kokemukset

voi jddda asiakkaan mieleen ja vaikuttaa hdnen tuleviin ostopaatoksiin. (J. Li ym., 2022)

Verkkokaupan asiakaskokemus ja uskollisuus muodostuvat sekd emotionaalisista ettd rationaalisista
tekijoistd. Emotionaaliset siteet syntyvit asiakkaan positiivisista tunteista ostoprosessin aikana, kuten
mielihyvisti ja luottamuksesta yritykseen ja brindiin (Anderson & Srinivasan, 2003). Rationaaliset
tekijdt, kuten hinnan ja laadun suhde seké toimitusprosessin tehokkuus, taas vaikuttavat eritoten oston
jalkeisessd vaiheessa (Hsin Chang & Wang, 2011). Nédiden molempien ulottuvuuksien huomioiminen

on keskeistd asiakasuskollisuuden vahvistamisessa.



Taulukko 3 Oston jalkeinen vaihe
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Tekiji Verkkokaupan Verkkokaupan Myymiilin esteet | Myymiliin
esteet mahdollistajat mahdollistajat
Koettu arvo Hinta—laatu- Kilpailukykyinen | Koettu arvo voi | Onnistunut
suhteen heikkous | hinta, nopea jaada matalaksi, | palvelu ja
tai koettu hydty | toimitus ja jos palvelu ei myymilin
ei vastaa hintaa lisdpalvelut erotu edukseen ilmapiiri
(Hsin Chang & lisdévit arvoa (Sweeney ym., kasvattavat
Wang, 2011) (Anderson & 1999) koettua arvoa
Srinivasan, 2003) (Sweeney ym.,
1999; Hanaysha,
2018)
Tuotteen Tuotteen kokeilu | Tuote voi ylittdd | Tuotteen sovitus | Tuotteen kokeilu
kayttoonotto tapahtuu vasta odotukset ja myymaldssd voi | vihentda riskid ja
ostamisen ilahduttaa silti johtaa lisad
jalkeen, mika asiakasta (Liu & | pettymykseen tyytyvéisyytta (E.
lisda riskid (Liu Forsythe, 2011) kaytossd (E. Kim | Kim ym., 2019)
& Forsythe, ym., 2019)
2011)
Toimitus ja Hidas toimitus tai | Nopea ja tehokas | Fyysisen tuotteen | Tuotteen saa heti
saatavuus virheet toimitus parantaa | saaminen ei mukaan, mika
toimituksessa kokemusta (Hsin | valttaméatta parantaa
(Hsin Chang & Chang & Wang, | tapahdu heti kokemusta
Wang, 2011) 2011) (Melis ym., (Melis ym.,
2015) 2015)
Palautus- ja Monimutkainen | Selked ja Asiakkaat Myyméldssi
vaihtoprosessi tai maksullinen vaivaton kokevat myyjin
palautusprosessi | palautusprosessi | palautustilanteet | kyvykkyys
heikentdd lisdé luottamusta | usein parantaa seki
kokemusta (Kumar & stressaavina tai asiakkaan
(Bansal & Anjaly, 2017) kiusallisina, mikd | tyytyvéisyyttd
Sharma, 2024) tekee palautuskokemuk
palautuskokemuk | seen etté lisda
sesta tirkedn vaihtojen ja
(Ertekin, 2018) uusien ostosten
todenndkdisyyttd
(Ertekin, 2018)
Asiakaspalvelu Hidas tai Hyvé palvelu voi | Huonolaatuinen | Henkilokohtaine
epéselvi lisata palvelu tai n kontakti
asiakaspalvelu uudelleenostohal | kokemuksen asiakaspalvelussa
voi vihentii ukkuutta (Cao katkeaminen voi ratkaista
luottamusta (Cao | ym., 2018) madaltaa ongelmat
ym., 2018) todenndkdisyyttd | nopeasti
uudelleenostoon | (Homburg ym.,
(Hanaysha, 2018) | 2017)




34

Pakkauksen Huonolaatuinen | Pakkaus voi Pakkauksen Kuluttajat
merkitys tai vaurioitunut toimia erottavana | sijoittelu, siirtdvit
pakkaus voivat tekijdna valaistus ja pakkauksen
heikentdd kilpailijoista ja esillepano, herattamat
vaikutelmaa edistdd myyntid | vaikuttavat tunteet itse
tuotteesta (White | (Krishna ym., asiakkaiden tuotteeseen, joka
ym., 2016) 2017). kédyttdytymiseen vaikuttaa heidén
ja késityksiinsé
brindimielikuviin | tuotteen laadusta
(Kotler, 1973) ja arvosta
(Underwood
ym., 2001)
Tyytyvéisyys ja | Pettymys voi Onnistunut Pettymys My®onteinen
uudelleenostohal | johtaa asiakkaan | kokemus lisdé tuotteeseen voi kokemus johtaa
ukkuus menettimiseen suosittelua ja johtaa uskollisuuteen ja
(Lemon & uskollisuutta negatiiviseen suositteluun
Verhoef, 2016) (Lemon & suosituksiin ja (Lemon &
Verhoef, 2016) palautteeseen Verhoef, 2016)
(Lemon &
Verhoef, 2016)
Muistettavuus ja | Heikko Positiivinen Negatiivinen Myymaildkokem
brindimielikuva | muistettavuus voi | jilkikokemus jdd | myymaéldkokemus | us voi jattda
vihentaa asiakkaan voi heikentda vahvan
brindiuskollisuut | mieleen (J. Li asiakkaan positiivisen
ta (J. Li ym., ym., 2022) luottamusta muistijaljen (J.
2022) yritykseen Liym., 2022)
(Cachero-
Martinez &
Vazquez-

Casielles, 2021)
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4 Metodologia

Téassd luvussa kuvataan tutkimuksen metodologia, jossa yhdistyvét laadullinen l&hestymistapa,
tapaustutkimusstrategia ja refleksiivinen teema-analyysi. Luvussa esitellddn tutkimuksen teoreettinen
ja kéytannollinen toteutus, aineistonkeruun vaiheet, analyysimenetelmét ja tutkimusprosessin
eteneminen. Lisdksi avataan tutkimuksen luotettavuuden ja laadun arviointia seké taustoitetaan case
yritystd, Alpaa, jonka asiakaskokemusta ja  ostokdyttdytymistd tarkastellaan osana

tutkimuskysymyksia.

Taméd tutkimus toteutetaan laadullisena tutkimuksena, joka mahdollistaa ilmididen syviéllisen ja
kokonaisvaltaisen tarkastelun (Yin, 2009). Laadullinen tutkimus korostaa tutkimuskontekstin ja
ympdriston huomioimista, mikd auttaa ymmaértiméédn ilmiotd sen omissa yhteyksissd (Puusa ym.,
2020). Laadullinen tutkimus voi tukea organisaatioita ymmartdmain, miten muutoksia kannattaa
toteuttaa ja miksi jotkut mallit toimivat toisia paremmin (Hamilton & Finley, 2019). Tavoitteena on
muodostaa kattava késitys tutkittavasta aiheesta ja tuoda esiin sen keskeiset erityispiirteet (Eriksson
& Kovalainen, 2008). Tapaustutkimus etenee selkeiden vaiheiden kautta: tutkimuskysymyksen
tarkentaminen, tutkimuksen suunnittelu, aineiston keruu ja analyysi seké johtopéatosten tekeminen
(Yin, 2009). Néitd vaiheita noudatetaan tissd tutkimuksessa, jossa analyysi tukeutuu Lemonin ja

Verhoefin (2016) esittdimddn prosessimalliin asiakaspolusta ja -kokemuksesta.

Tutkimuksen tutkimusmenetelméksi on valikoitunut tapaustutkimus. Tapaustutkimukset voivat
perustua vaihteleviin tieteenfilosofisiin taustoihin, teoreettisiin l&hestymistapoihin ja metodologisiin
valintoihin, jotka méédrdytyvat tutkimusalan mukaan. Témén takia tapaustutkimuksilla voi olla hyvin
erilaisia pddmiérid. Ne voivat keskittyd esimerkiksi tapauksen syvélliseen ymmartdmiseen,
yksityiskohtaisen kuvauksen laatimiseen, monimutkaisten ilmididen ja tapahtumien selittimiseen tai
uusien teoreettisten ndkemysten ja hypoteesien kehittdmiseen. (Eriksson & Koistinen, 2005)
Tapaustutkimus sopii erityisesti monimutkaisten ilmididen tarkasteluun (Busetto ym., 2020). Sen
avulla voidaan tutkia esimerkiksi, miksi ja miten tietyt kdytinnot toimivat tai eivét, ja ymmartaa,
miten ihmiset kokevat ilmidité ja tekevit valintoja (Busetto ym., 2020; Hamilton & Finley, 2019).
Téassd tutkimuksessa pddmédrand on Alpan yksilollisen tilanteen ja tarpeiden ymmairtdminen ja

kehitysehdotusten esittiminen tutkimuksessa esiin tulleiden 10ydosten perusteella.

Tapaustutkimus perustuu induktiiviseen ldhestymistapaan, mikd mahdollistaa asiakkaiden tekemien
valintojen syvillisen ymmartdmisen. Induktiivinen ldhestymistapa laadullisessa tutkimuksessa
tarkoittaa, ettd tutkimus ei perustu ennalta maédriteltyyn teoriaan, vaan aineistoa ldhestytidn
avoimesti, sen omaa sisdltod kuunnellen. Tavoitteena on ymmaértdd ilmiotd aineiston kautta ilman
valmiita késitteellisid rakenteita. Tdma ldhestymistapa korostaa aineistolédhtoisyyttd ja joustavuutta,
mikd mahdollistaa uusien merkitysten ja teoreettisten ndkokulmien esiin nousemisen. (Eriksson &
Kovalainen, 2015)
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(Erikssonin ja Kovalaisen (2015) mukaan induktiivisen ldhestymistavan tavoitteena on rakentaa
selityksid ja luokituksia, jotka auttavat ymmaértdmadn tarkasteltavaa ilmiotid. Vaikka tutkimus olisi
induktiivinen, tutkijan oma ennakkotieto ja teoreettinen tausta vaikuttavat vaistimaétta tutkimuksen
etenemiseen. Tdmén takia tutkijan on oltava tietoinen omista ennakko-oletuksista ja pyrkid

tutkimusprosessissa avoimuuteen ja lapindkyvyyteen.

Keskeisid haasteita tapaustutkimuksessa ovat muun muassa epdselva teoreettinen viitekehys, jolloin
lukijalle ei vility, mihin tutkimuksen tulokset liittyvit tai mitd uutta ne tarjoavat. Myds tapauksen
médrittely voi olla epdselvdd tai muuttua tutkimuksen aikana, mikd hankaloittaa kokonaisuuden
ymmairtdmistd. Jos tutkimuskysymys on liian yleinen tai huonosti rajattu, vastaukset jaavét helposti
pintapuolisiksi ilman selkedd uutuusarvoa. (Eriksson & Koistinen, 2005) Hallitakseni nditd ongelmia,
olen tutkimuksessani hyddyntinyt Lemonin ja Verhoefin (2016) asiakaskokemuksen ja ostopolun
prosessimallia, joka tarjoaa rakenteellisen ja kokonaisvaltaisen viitekehyksen kuluttajakokemuksen
analysointiin. Malli on auttanut jadsentimdin tutkimuskysymyksid, ohjannut aineiston keruuta ja
tarjonnut analyyttisen pohjan tulosten tarkastelulle. Sen avulla olen voinut tarkastella kivijalan ja
verkkokaupan asiakaskokemuksia monivaiheisina prosesseina, joissa eri kosketuspisteet ja
asiakaspolun vaiheet vaikuttavat asiakkaan ostopdédtokseen. Mallin kdyttd on edistdnyt teorian ja
empirian vilistd vuoropuhelua ja tukenut johdonmukaisen kokonaisuuden rakentamista tutkimuksen
eri vaiheissa. Samoin tutkimus on rajattu tarkasti koskemaan Alpaa ja sen asiakkaita. Tdsmaéllinen
rajaus mahdollistaa tapauksen kohdennetun tarkastelun ilman, ettd tutkimus laajenee
hallitsemattomasti. Tutkimuskysymykseni on muotoiltu niin, ettd se ohjaa koko prosessia tuoden

esille tutkimuksen tarpeellisuuden ja ajankohtaisuuden.

Aineiston analyysi on kriittinen osa tutkimusta. Jos analyysia ei ole avattu riittdvasti, lukija ei pysty
ymmértamddn, miten tulokset ja johtopddtdkset on saatu. Liséksi heikko yhteys aiempaan
tutkimukseen voi jéttdd vaikutelman irrallisesta tydsti, jossa ei ole otettu huomioon muita saman
teeman tutkimuksia. (Eriksson & Koistinen, 2005) Tutkimuksessa aineiston analyysi toteutetaan

huolellisesti hyddyntden empiiristd aineistoa, joka koostuu kyselylomakkeen vastausdatasta.

Suunnitelmani siséltdd refleksiivisen temaattisen aineistoanalyysin, jonka avulla voin perustella
johtopaétokseni selkedsti ja johdonmukaisesti. Refleksiivinen teema-analyysi, jonka ovat kehittidneet
Braun ja Clarke (2006), korostaa tutkijan aktiivista ja subjektiivista roolia osana tiedonmuodostusta.
Léihestymistapa perustuu ajatukseen, ettd merkitykset eivét nouse aineistosta automaattisesti, vaan ne
rakentuvat tutkijan tulkinnan kautta. Analyysiprosessi etenee kuuden vaiheen kautta: (1) aineistoon
perehtyminen, (2) alkuperdisten koodien tuottaminen, (3) teemojen kehittiminen, (4) teemojen
tarkastelu, (5) teemojen madrittely ja nimedminen sekd (6) analyysin raportointi. (Campbell ym.,
2021)



Taulukko 4 Refleksiivisen teema-analyysin vaiheet, muokattu (Braun & Clarke, 2006)

etsiminen alkaa

Analyyttinen vaihe Kuvaus Mitd tehty

Aineistoon perehtyminen * Syventyminen aineistoon | ¢ Aineiston lukeminen ja
sen sisdllon laajuuden ja uudelleenlukeminen
syvyyden ymmartdmiseksi | ¢« Muistiinpanojen
* Mallien ja merkitysten tekeminen

Alustavien koodien
luominen

 Alustavien koodien
tuottaminen aineiston
jasentdmiseksi

* Tasapuolinen huomio
kaikille aineiston osille

* Aineisto ryhmitelty
merkityksellisiin
kokonaisuuksiin termien ja
teemojen perusteella

Alustavien teemojen
rakentaminen

» Koodien lajittelu
alustaviksi teemoiksi
 Merkitysten ja suhteiden
tunnistaminen koodien
valilla

* Teemat kirjoitettu auki ja
niiden ominaisuudet
kuvattu

Teemojen tarkastelu

» Johdonmukaisten mallien
tunnistaminen kooditasolla
+ Koko aineiston ldpikdynti

» Varmistettu, ettd
teemoilla on riittavésti
tukea aineistossa

» Paillekkiiset teemat
yhdistetty

Teemojen madrittely ja
nimedminen

* Jokaisen teeman “tarinan”
tunnistaminen

* Teemojen liittdminen
tutkimuskysymyksiin

* Koodien ja teemojen
uudelleentyOsto

Raportin tuottaminen

* Selkeén ja kiinnostavan
kertomuksen esittiminen
aineistosta, sekd teemojen
sisélli ettd niiden vélilld

* Tutkimuskysymyksiin
vastattu pelkkdd kuvausta
syvemmélle menevalla
tasolla

37

Kirjallisuuskatsauksessani tarkastelen aihepiirin aiempia tutkimuksia ja asemoin oman tutkimukseni
osaksi tdtd kontekstia. Ndin tutkimukseni rakentuu aiemman tiedon varaan tuoden uutuusarvoa

verkkokauppatutkimuksen kentélle, eritoten vaatekauppojen kontekstissa.

41 Case Alpa

Téssd luvussa esitellddn tutkimuksen kohdeyritys Alpa Finlandia Oy. Luvussa kuvataan Alpan
likketoimintaa, asiakaskuntaa ja vastuullisuutta. Luku tarjoaa olennaisen taustan tutkimuksen

kontekstin ymmaértamiselle.

Alpa on vuonna 2012 Jyvéskyldssd perustettu suomalainen tekstiili- ja vaatetusalan yritys, joka
valmistaa ja myy korkealaatuisia alpakanvillasta valmistettuja neuleita. Yrityksen missiona on tarjota
kestdvid ja ajattomia vaihtoehtoja pikamuodille. Yritys tunnetaan erityisesti 100 % alpakan villasta

valmistetuista neuleistaan, jotka ovat olleet suosittuja niiden ainutlaatuisten ominaisuuksien, kuten
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pehmeyden, hengittdvyyden, ldmpdominaisuuksien ja hajuttomuuden ansiota. (4lpa® - Neuleita,

Jjoista et luovu, ei pvm.)

Yrityksen valikoima koostuu monipuolisista neulevaatteista ja asusteista, kuten neulepaidoista, -
takeista, pipoista ja huiveista. Alpa on suunnitellut tuotteet siten, ettd ne kestdvit aikaa
mahdollisimman hyvin: esimerkiksi neulostyypin yksil6lliset valinnat tuotekohtaisesti ja kevyempien
tuotteiden suunnittelu ilman, ettd kestavyys tai kdyttomukavuus karsisi (Lauri Hilliaho 2023, kestavit
tekstiilisysteemit). Alpan neuleet valmistetaan Liettuassa kahdessa yhteistyotehtaassa. Pipot
valmistetaan Suomessa ja huivit Perussa samalla kumppanilla, joka toimittaa myds neuleiden langat.
(Alpa.fi). Alpa myy tuotteitaan itse hallinnoimissaan kivijalkamyymaéldissi ja verkkokaupassa. Tdma
toimintatapa mahdollistaa tuotteiden suoran myynnin ilman vilikésid, mikd antaa yritykselle

mahdollisuuden hallita asiakaskokemusta ja myyntikanavia kokonaisvaltaisesti.

Ennen koronapandemiaa Alpa myi ldhes kaikki tuotteensa verkkokaupan kautta. Yritys oli rakentanut
toimivan verkkokauppaympériston jo ennen pandemiaa, mikd auttoi sitd vélttiméddn suuremmat
kriisit liiketoiminnassa. Monilla Alpan kilpailijoilla oli pandemiaa ennen kivijalkavetoinen
likketoimintamalli, ja verkkokaupan heikko kehitys aiheutti heille merkittdvid haasteita, kun fyysiset
myymaldt suljettiin. Alpa puolestaan on pandemian jdlkeen laajentanut toimintaansa avaamalla
menestyksekkddsti kivijalkamyymail6itd suurimpiin suomalaisiin kaupunkeihin. (Lauri Hilliaho,
2023, kestévit tekstiilisysteemit).

Alpan asiakaskunta on varsin laaja, mutta eritoten naiset ovat yrityksen keskeinen kohderyhmé. 90
% Alpan asiakkaista on naisia. Tyypillinen Alpan asiakas on hyvituloinen, laatutietoinen ja
vastuullisuutta arvostava, 30—ikdvuodesta ylospdin oleva tyOssdkdyvd henkilo. Nuorempien
kuluttajien parissa Alpa ei ole vield saavuttanut merkittivéa jalansijaa, osittain tuotteiden korkean
hinnan ja heidén kaipaamansa suuremman vaihtelevuuden vuoksi. Kuitenkin Alpan second hand -
osio on herittinyt enemmin kiinnostusta nuorten keskuudessa. (Lauri Hilliaho, 2023, kestivit
tekstiilisysteemit). Asiakkaat, jotka tietdvit oman tyylinsd ja haluavat panostaa laatuun, ovat usein
hieman vanhempia kuluttajia. Toisaalta kansainvélisilldi markkinoilla Alpa nékee erityistéd
potentiaalia miesten tuotteissa, silld niille voi 10ytya suuria niche-kohderyhmi, jotka voivat tarjota

mahdollisuuksia Alpan kasvulle. (Lauri Hilliaho, 2023, kestévit tekstiilisysteemit).

Malliston pysyvyys ja asiakaskeskeinen ldhestymistapa véhentdvit liiketoimintariskejd, ja
verkkokaupan vahva asema tarjoaa vakaan pohjan kansainviliselle laajentumiselle.
Naiskohderyhmén tavoittaminen, ja heiddn roolinsa miesten tuotteiden ostajina, on keskeinen
kehityskohde. (Lauri Hilliaho, 2023, kestdvit tekstiilisysteemit). Suomen kokoisella markkinalla
yrityksen on kyettdvd vetoamaan hyvin laajaan kohderyhméédn. Téamén takia bréndin ei ole aina

mahdollista keskittyd vahvasti erottuvaan ja yksittdiseen rohkeaan ldhestymistapaan, silld
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menestyminen edellyttdd, ettd tuotteet ja brandi puhuttelevat riittdvédn suurta osaa pienen markkina-
alueen kuluttajista. (Linda Turunen, 2023, vastuulliset tekstiilisysteemit -podcast) Alpan
suunnitelmat vahvasta kansainvélistymismaisestd taklaavat titd pienen markkina-alueen synnyttiméaa

ongelmakohtaa ja mahdollistavat briandille kyvyn erottautua kilpailijoistaan.

Vastuullisuus on Alpan toiminnan ytimessd. Yritys pyrkii valmistamaan pitkdikdisid tuotteita ja
tarjoaa asiakkailleen palveluita, kuten yrityksen oman korjauspalvelun, Alpan ylldpitdmén
jélleenmyyntikanavan Facebookissa ja second hand -myynnin, joiden tarkoituksena on pidentdd
tuotteiden elinkaarta. Alpa on myds sitoutunut olemaan hiilineutraali vuoteen 2035 mennessé ja
kompensoimaan toimintansa hiilijalanjiljen. (”Vastuullisuusraportti 2022 - AlpaFinlandia Oy”, ei
pvm.) Alpa tarjoaa asiakkailleen mahdollisuuden myydd takaisin kéytettyji Alpan tuotteita,
edellyttden, etti ne ovat hyvékuntoisia. Takaisinostomalli edistdd kiertotaloutta ja vastuullista
kulutusta. Se pidentdi tuotteiden elinkaarta ja antaa asiakkaille mahdollisuuden osallistua kestdvain
kulutuskulttuuriin. Takaisin ostetut tuotteet huolletaan ja valmistellaan uudelleenmyyntid varten,
minkd jdlkeen ne lisdtddn Alpan verkkokaupan erilliseen second hand -osioon. Osio palvelee
asiakkaita, jotka etsivdt laadukkaita neuleita edullisemmin hinnoin tai haluavat tehdad vastuullisia
valintoja ostamalla kierridtettyjd tuotteita. Second hand -valikoimasta 16ytyy myds mallistosta
poistuneita vdrejéd ja mallikappaleita. Ennusteiden mukaan ihmiset siirtyvit vahitellen omistamisesta
kohti kdyton helppoutta ja saavutettavuutta. Omistaminen ei endd ole itseisarvo, vaan kulutuksen
keskioon nousee se, miten hyvin jokin asia palvelee asiakkaan tarpeita, usein aineettomien arvojen,
kuten tunteiden tai tiedon kautta. Tdmédn myotd ihmiset ostaisivat harvemmin omaa, mutta kun
ostavat, ostokset painottuvat laadukkaampiin vaihtoehtoihin. (Ruokamo, 2023) Tamai kehityssuunta

olisi suotuisa Alpalle.

Alpa on kasvanut orgaanisesti ja rakentanut lojaalia asiakaskuntaa sekd selkedsti kohdennettua
ydinkohderyhmdd. Yritys tavoittaa asiakkaansa tehokkaasti omien kanaviensa kautta, ja sen
asiakaskeskeinen, palvelulédhtdinen toimintatapa erottaa sen kilpailijoista. Toisin kuin monet muut
brindit, Alpa ei nojaa vahvasti design-1dhtoisyyteen, vaan keskittyy asiakastarpeiden tdyttdmiseen ja
tuotteiden pitkdikdisyyteen. Merkittdva kilpailuetu on myds se, ettei yrityksen mallisto vaihdu
sesongeittain, vaan pysyy suurelta osin samana vuodenajasta riippumatta. (Lauri Hilliaho, 2023,
kestdvét tekstiilisysteemit). Hyva esimerkki téstd on Drizzle-neuletakki, joka tdyttdd tind vuonna
kahdeksan vuotta ja on edelleen yksi yrityksen myydyimmistd tuotteista. Tuotteella on yli 1300
arvostelua, joiden keskiarvo on 4,8.(Alpa.fi.) Drizzle-neuletakki ei ole muuttunut, mutta sen, ja
muiden valikoimasta 16ytyvien tuotteiden, virivaihtoehtoja pdivitetddn orgaanisesti kysynnin
mukaan. Lahestymistapa vdhentdd suunnitteluun liittyvid riskejd ja myynnin sesonkiluonteisia
epavarmuuksia. Malliston pysyvyys tuo asiakkaille turvallisuudentunnetta ja rohkaisee panostamaan
verrattain arvokkaisiin tuotteisiin, kun ne ovat tehty ajattomiksi, eikd muotitrendejd seuraaviksi.
(Lauri Hilliaho, 2023, kestdvit tekstiilisysteemit).
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Liséksi Alpa tarjoaa asiakkailleen kattavia korjauspalveluita, joiden avulla tuotteiden kayttoikaa
voidaan merkittdvasti pidentdd. Alpa tarjoaa korjauspalvelunsa hinnalla, joka kattaa korjauksen kulut.
Alpan korjauspalvelu korostaa yrityksen sitoutumista vastuullisuuteen ja kestdvddn kehitykseen,
lisdpalvelut rakentuvat laadukkaan tuotteen ympdrille. Ldhtokohtana on pitkdikédinen kestdvé tuote.
(Linda Turunen, 2023, vastuulliset tekstiilisysteemit -podcast). Asiakkaille Alpan tarjoamat
lisdpalvelut merkitsevit paitsi taloudellisia sddstdjd, myds mahdollisuutta osallistua ekologisesti

vastuulliseen kulutukseen.

Alpa on kasvanut merkittdvésti perustamisensa jilkeen. Vuonna 2024 yrityksen liikevaihto oli 3,62
miljoonaa euroa, mikéd on 18,8 % enemmin kuin edellisend vuonna. Yritys tyOllistdd 18 henkilod
(AlpaFinlandia - yritystiedot, taloustiedot, el pvm.) ja on laajentanut toimintaansa avaamalla
myymailoitd, kuten lippulaivaliikkeen Helsingin keskustassa syyskuussa 2023. (Suomalainen
neulevalmistaja Alpa avaa liikkeen Helsingin keskustaan, 2023). Alpa pyorittdd litketoimintaansa
padosin tulorahoitteisesti (Lauri Hilliaho, 2023, kestévit tekstiilisysteemit). Alpa tavoittelee kasvua
my0s kansainvilisilld markkinoilla, erityisesti Euroopassa, ja pyrkii vahvistamaan asemaansa
vastuullisena laatuneulebridndind. Yritys panostaa omiin myyntikanaviinsa ja jatkaa vastuullisten
toimintatapojen kehittdmistd. (Suomalainen neulevalmistaja Alpa avaa liikkeen Helsingin
keskustaan, 2023). Alpan perustaja, Heikki Timlin, toteaa, etti oikeassa litkkeessa vierailua on vaikea
korvata verkkokaupalla. Varsinkin, kun tuotteen materiaali on kiinnostava ja monelle uusi. Alpalla
on huomattu, ettid osa potentiaalisista asiakkaista jattad ostoksen tekemittd verkkokaupassa, kun ei
padse kokeilemaan tuotetta. Suuren talousalueen myymélé ratkaisee ongelman Suomessa (Fafi.fi,
2024). Kansainvilisille markkinoille siirryttdessd samaa strategiaa on haastavampi hyddyntdd
kustannustehokkaasti. Alpa on esimerkki suomalaisesta yrityksestd, joka yhdistdd perinteiset

kasityotaidot, laadukkaat materiaalit ja modernin vastuullisuusajattelun menestyksekkéadasti.

4.2 Datan keruu ja metodi

Tassd luvussa kuvataan tutkimuksen toteutustapa, aineistonkeruun menetelmat ja ldhestymistapa.
Luku avaa, miten kyselytutkimuksena toteutettu tapaustutkimus mahdollisti syvillisen
asiakasymmarryksen rakentamisen ilman erillisid haastatteluja. Lisdksi luvussa tarkastellaan, kuinka
kyselyn avulla saatiin tietoa sekd verkkokauppa- ettd kivijalka-asiakkaiden kokemuksista,

ostokéyttdytymisen taustatekijoistd sekd verkkokauppaostamisen esteista.

Tutkimuksen laadun varmistamiseksi on tdrkedd hyOdyntdd useita datankeruumenetelmid (Yin,
2009). Tutkimuksen empiirinen aineisto oli tarkoitus rakentaa kahdesta osasta: kyselylomakkeista ja
haastatteluista. Alkuperdisend suunnitelmana oli hyodyntdd kyselylomaketta alustavana

tiedonkeruumenetelmainé ja haastatteluita olisi kdytetty syventdmadn ja tdydentdimddn keréttyé tietoa.
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Avoimet kysymykset tuottivat niin laadukkaita ja siséllollisesti rikkaita vastauksia, ettd erillisten
haastattelujen toteuttamiselle ei ollut tarvetta. Jo pelkdstddn kyselyaineiston perusteella saatu tieto
ylittdd pro gradu -tutkielmalle asetetut vaatimukset ja mahdollistaa kattavan analyysin asiakkaiden

kokemuksista sekd verkkokaupan kehitystarpeista.

Tutkimus toteutettiin kyselylomakkeella, johon pystyi liittymddan mainoslehtisen kautta Alpan
kivijalkamyymaloistd tai linkin kautta verkkokaupasta tai mainoksesta. Kyselyssd keskityttiin
asiakkaiden kokemuksiin Alpan kivijalkamyymaloistd ja verkkokaupassa heiddn nidkemyksiinsé
verkkokauppaostamisen esteistd. Kaikille kyselyyn vastanneille myodnnettiin lahjakortti Alpan

verkkokauppaan tai myymaélaén.

Empiirisessd osuudessa huomioitiin sekd kivijalkamyymaéldssa ettd verkkokaupassa asioineet
asiakkaat, jotta saataisiin kattavampi kuva asiakkaiden kéyttdytymisestd eri ostokanavissa.
Lihestymistavan tavoitteena on selvittdd ne seikat, jotka ovat kannustaneet asiakkaita tekemdin
ostopditoksensd valitsemassaan kanavassa. Tutkimuksen ensisijaisena tavoitteena on 10ytdd niitd
osatekijoitd, joilla asiakkaita voidaan houkutella tekeméédn ostoksensa verkkokaupan vilitykselld ja

16ytad ostamisen esteet verkkokauppaymparistossa.

Tutkimuksessa tunnistetaan, oliko asiakas kivijalkamyymaildén saapuessaan ollut jo mahdollisesti
tietoinen siitd tuotteesta, jonka pédtyi ostamaan, esimerkiksi oliko hén tutkinut valikoimaa jo
verkkokaupan kautta. Ideana oli tunnistaa, oliko ostopdétds tapahtunut jo ennen varsinaista asiointia,
ja olisiko tuote tullut todennédkdisesti myydyksi myos verkkokaupan kautta, jos kivijalkavaihtoehtoa
ei olisi ollut saatavilla.

4.3 Tutkimuksen eteneminen ja haasteet

Téassd luvussa kuvataan kyselytutkimuksen kédytdnnon toteutus, sen eteneminen ja esiin nousseet
haasteet. Luvussa kisitelliin muun muassa tavoiteltujen kohderyhmien tavoittamista, teknisid
ongelmia sekad kyselylomakkeen kehitysté tiedonkeruun aikana.

Kyselytutkimus Alpan verkkokauppa- ja kivijalkamyymaéldasiakkaiden ostokdyttdytymisestd
kdynnistyi viidennelld viikolla vuonna 2025, jolloin kyselyyn ohjaava Facebook- ja Instagram-
mainos aktivoitiin (katso kuva 3). Samalla viikolla linkki kyselyyn lisdttiin myds Alpan
verkkokaupan etusivulle. Linkkid ei kuitenkaan sijoitettu ndkyvimmaélle paikalle, vaan hieman
alemmas. Tilld tavalla toimien tahdottiin varmistaa vastaajien olevan aidosti kiinnostuneita Alpan
tuotteista. Uskon, ettd tdmid tekemdni valinta vdhensi satunnaisten vastaajien madrdd ja lisdsi
vastausten relevanssia. Niin ikddn mainoslehtinen toimitettiin kivijalkoihin samalla viikolla.
Tavoitteena oli julkaista kysely kaikissa kanavissa samaan aikaan, mutta aikataululliset haasteet

toimeksiantoyrityksessd hidastivat prosessin etenemista.
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Alpa
alpa Sponsoroitu
Vastaa Alpan asiakastutkimukseen ja saat palkinnoksi 30 € lahjakortin.

Vastauksia kerataan 30 kappaletta

Asiakastutkimus

Osallistu asiakastutkimukseemme.
Saat 30 € lahjakortin kyselyyn
vastaamisesta.

Asiakastutkimus

alpa

e Vastaa asiakastutkimukseen ApphNOW

Kuva 3 Vasemmalla kuvakaappaus Alpan verkkosivuilta (alpa.fi) ja oikealla META-mainoksesta
(facebook.com), jota kaytettiin tutkimuksen markkinoinnissa.

Kyselya oli tarkoitus pitdéd auki vain viikon verran, mutta vastausméarien vuoksi kyselyn aukioloa
pidennettiin kokonaisuudessaan kuukauteen. Mainos poistettiin 10.2.2025 ja ilmoitus verkkosivuilta
11.2.2025. Kyselyn toteutusta pdiitettiin jatkaa kivijalkamyymaélGissd vastausten méaérén
kasvattamiseksi. 11.2.2025 vastauksia oli kokonaisuudessaan kertynyt 112 kappaletta, joista 24
kappaletta oli kivijaloista. Kysely laitettiin lopullisesti tauolle 22.3.2025 ja tihdn mennessa vastauksia
oli kertynyt yhteensd 136 kappaletta. QR-koodia ei vield lopetettu ja myyjédt olivat antaneet
mainoslehtisid asiakkaille kotiin, jotta he saisivat tdyttdd kyselylomakkeen rauhassa. Tamin takia
vastauksia saapui vield seuraavina piivina siten, ettd lopullinen vastausmairé oli 144. Vastaajista 123
oli naisia ja 21 miehid. Verkkokaupan kautta tutkimukseen liittyi 48 vastaajaa, mainoksen kautta 42,
Helsingin myymaélan 25, Tampereen myymélén 23 ja Jyvéskyldn myyméldn 6 (katso kuva 4 ja 5).
Tavoittelin 25 vastausta per kivijalkamyymald, mikd toteutui vain Helsingin osalta. Tampereen

kivijalassa tavoite ldhes tayttyi, mutta Jyvéskyld jéi selkeésti tavoitteesta.
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Sukupuoli Ika
144 vastausta 144 vastausta
@ Nainen @ Alle 30v
@® Mies ® 31-40v
@ Muu ® 41-50v
® 51-60v
@ Yli 60v

Kuva 4 Kyselyyn vastanneiden ika ja sukupuolijakauma

Vastaajat vastauskanavan mukaan

Vastaajien maara

Verkkokauppa Mainos Helsinki Tampere Jyvaskyla

Kuva 5 Vastaajamaarat kanavakohtaisesti eriteltyna.

Itse kysely toteutettiin Google Forms -alustalla, silld Alpalla ei ollut valmista kyselyjarjestelmaa
kiytettavissd. Kyselylomake oli rakenteeltaan laaja ja se jakautui kahdeksaan osioon. Kysely alkoi
alkuinfolla, minkd jilkeen vastaajilta kysyttiin taustatietoja, kuten sukupuoli, ikd, asuinpaikka ja
asiakassuhteen laatu. Tamén jédlkeen kartoitettiin asiakkaan asiointitavat sekd ensimméinen kontakti
Alpan kanssa. Kyselyn rakenne mahdollisti vastaajan ohjaamisen joko verkkokauppaan tai
kivijalkamyymalddn liittyviin kysymyksiin sen perusteella, mistd kanavasta hin oli liittynyt
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tutkimukseen. Lopuksi kyselyssé oli avoimia kysymyksié, joissa vastaajia pyydettiin antamaan muun

muassa kehitysehdotuksia Alpan verkkokaupalle ja kivijalkamyymaélgille.

Ensimmadisten pdivien aikana ilmeni haasteita kyselyn rakenteessa. Kysymykset olivat kattavia ja
vaativat paneutumista. Samoin kyselyn ohjeistus oli verrattain pitké, mika saattoi osin my0s vaikuttaa
vastausaktiivisuuteen. Liséksi alkuperdinen kyselyjérjestely sisilsi lahjakorttikoodin suoraan kyselyn
lopussa, mikd mahdollisti sen, ettd vastaajat pystyivdt kopioimaan koodin kéytt6onsd ilman
varsinaisen vastauksen ldhettdmisté. Riski tunnistettiin ennen kyselyn julkaisua, mutta sekd mini ettéd
yrityksen edustaja pidimme sitd epdtodenndkodisend. Riski kuitenkin realisoitui ja ensimméiisen
pdivan aikana kyselyd muokattiin siten, ettd vastauksen ldhettdminen oli pakollista, ennen kuin
vastaaja sai lahjakorttikoodin sdhkdpostiinsa. Muutoksen jilkeen vastausten méérd kasvoi nopeasti,
ja kyselyyn alkoi saapua keskimidrin kymmenen vastausta pdivassid. Koska mitdén automaatiota ei
ollut kdytettdvissd, ldhetin lahjakortin koodin manuaalisesti vastaajien sahkdpostiin. Samalla pystyin
tarkastamaan, olivatko vastaajat vastanneet kysymyksiin ohjeiden mukaisesti. Mikéli annettu vastaus
ei tiyttanyt kyselylomakkeen alussa esiteltyjd ohjeita (katso liite 2), vastaaja ei ollut oikeutettu

lahjakorttiin. Téllaisia tapauksia ei tutkimuksen aikana ilmennyt.

Suurin osa viikolla viisi saapuneista vastauksista tulivat Meta-mainosten (Facebook ja Instagram,
katso kuva 3) kautta. Mainonta oli kohdistettu Suomen alueelle kaikille niille kéyttijille, jotka olivat
vierailleet Alpan verkkosivuilla viimeisen puolen vuoden aikana. Télld tavoin varmistettiin, ettd

kysely tavoittaa kohderyhmaén, jonka kayttdytymistd tutkimuksessa halutaan analysoida.

Tutkimuksen tavoitteena on kerdtd yhteensd 150 vastausta: 75 verkkokaupasta ja 25 vastausta
jokaisesta kolmesta kivijalkamyymalésti. Kivijalkamyymaloiden kautta vastauksia saapui odotettua
verkkaisemmin, mikd johtui osittain mainoslehtisten heikosta ndkyvyydestdi myyméloissa.
Havaintojen perusteella mainoslehtisen fonttikoko ja ulkoasu eivét olleet kutsuvia. Lisdksi minulla ei
ollut tiedossa, kuinka hyvin lehtiset olivat myymailoissd esilld tutkimuksen alkuvaiheessa. Tein
yhdessd Alpan edustajan kanssa péditoksen, ettd jos kivijalkamyyméloistd ei saada riittdvasti
vastauksia, voin itse mennd myymaél6ihin mainostamaan ja esittelemdén kyselya asiakkaille. Kyselyn
kolmannella viikolla kdvin Helsingin myymaéléssa tarkastelemassa, miten kysely oli sielld toteutettu.
Lisdksi kyselin myyjiltd, kuinka ihmiset olivat suhtautuneet kyselyyn ja olivatko he tdyttineet sen
myyméldssd vai ottaneet mainoslehtisen kotiin myohempaa tayttéd varten. Helsingin myymaladssa
mainoslehtiset olivat sijoitettu jarkevisti kassalle ja sovituskoppiin. Tutkimuksen edetessé havaittiin,
ettd kivijaloista tulleet vastaukset olivat huomattavasti heikkolaatuisempia, kuin verkosta saadut
vastaukset. Tatd saattaa osin selittdd kivijaloissa asioivien asiakkaiden tiukat aikataulut yhdistettyné
laajan kyselyn tdyttdmiseen dlylaitteella. Tutkimuksen edetessd myyjat alkoivat jakaa mainoslehtisi

asiakkaille mukaan, milla oli selked vastaustason laatuun vaikuttanut vaikutus
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Tutkimuksen aikana kohdattiin myds teknisid haasteita. Alun perin QR-koodi, jolla ohjattiin vastaajia
kyselyyn, luotiin gr.io-palvelun ilmaisversiolla, joka osoittautui rajoitetuksi: maksuton versio sallii
vain kymmenen skannausta. Tdma rajoitus tdyttyi mainoksen kautta ensimmdiseen tunnin aikana,
minkd seurauksena QR-koodi ja sen linkki asetettiin palveluntarjoajan toimesta pois pééltd. Ongelma
havaittiin ensimmdisten tuntien aikana ja se ratkaistiin ostamalla maksullinen kuukausitilaus, jonka
avulla QR-koodi saatiin palautettua kayttoon. Kyselyn lopussa koodia oli skannattu yli 1300 kertaa,

tarkoittaen sitd, ettd noin joka kymmenes kyselyn skannannut vastasi kyselyyn.

Vastauslomakkeen laajuus huomioiden oli yllattdvdd, kuinka kattavasti ja tdsmallisesti vastaajat
olivat valmiita vastaamaan kyselyyn. Léhes poikkeuksetta jokainen vastaaja on vastannut ohjeiden
mukaisesti. Mielestdni suurin yksittdinen selittdva tekijd, joka mahdollisti kyselyn onnistumisen tissé
mittakaavassa, oli vastaajille myonnetty reilu vastauspalkkio — 30 € lahjakortti Alpalta, jonka tuotteita
aidosti arvostetaan. My0s Alpan mainosbudjetilla on ollut merkittdva vaikutus vastausmiérdan, silla
ilman kohdennettua mainontaa kyselyyn vastaajien tavoittaminen olisi ollut huomattavasti
haastavampaa. Tosin huonolaatuisilta vastauksiltakaan ei tdysin véltytty. Tutkimuksen alkuvaiheessa
kohdattiin useita haasteita, kuten viivéstyksid, vastaamatta jétettyjd kyselyitd ja teknisid ongelmia,
ndmi haasteet pdédosin ratkaistiin varsin nopeasti, ja tutkimuksen toteutus eteni padosin suunnitelmien

mukaisesti.

Tutkimuksen seuraava vaihe oli varmistaa, ettd tavoiteltu vastausmdidrd saavutetaan sekd
verkkokaupasta ettd kivijalkamyymailoistd. Mikali kivijalkamyymaloiden vastausmadrét jaisivit liian
alhaisiksi, tehtdisiin lisdtoimenpiteitd, kuten myyntilehtisten pdivittiminen visuaalisesti
houkuttelevammiksi ja kyselyn aktiivisempi mainostaminen myyméldympéristossd. Koska
vastauksia ei saapunut tavoiteajassa, pditettiin kyselyn aukioloa pidentdd siihen asti, kunnes

tavoitteisiin paistaan.

Kyselylomakkeessa oli jo pitkélti samankaltaisia kysymyksi, joita haastatteluissa oli tarkoitus kysya.
Alun perin haastattelun tarkoituksena oli syventdd vastauksia ja saada tarkempaa ymmairrysta
asiakkaiden ajatuksista ja motiiveista. Tavoitteena oli tehdd haastattelukysymyksistd avoimempia ja
laajempaan keskusteluun kannustavia. Kysymykset oltaisiin muotoilu niin, ettd ne pureutuisivat
asiakkaiden kokemuksiin ja péédtoksenteon taustoihin. Haastatteluilla oli tarkoitus tavoitella
kattavampia oivalluksia asiakkaiden ajattelutavasta ja mahdollisista esteistd ostoprosessin aikana.
Kuitenkin jo kyselylomakkeen ty0ston yhteydessa oli selvaa, ettd kyselysté tulee todella kattava, jos
vastaajat antavat ohjeiden mukaisia vastauksia. Kun vastauksia alkoi saapua, huomattiin nopeasti,
ettd vastaajat olivat valmiita antamaan tarkkoja ja seikkaperdisid vastauksia. Haastatteluiden tuoma
lisdarvo ei olisi ollut merkittava, ja se ylittdisi pro gradu -tyolle asetetut vaatimukset. Tarkoituksena

oli, ettd haastatteluita voitaisiin vield hyddyntéé, jos vastausten analyysissd ilmenisi jotain sellaista,
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jota olisi hyvd saada tarkennettua tutkimuksen luottamuksellisuuden parantamiseksi. Analyysin

jélkeen en nidhnyt haastatteluiden tuovan tutkimukselle merkittédvaa lisdarvoa.

4.4 Arviointiasteikon kaytto tutkimusaineiston analysoinnissa

Téssd luvussa kuvataan, kuinka kyselyaineiston analysoinnissa hyddynnettiin yksinkertaista
arviointiasteikkoa vastauksien luokittelemiseksi. Tavoitteena oli tunnistaa tutkimuskysymysten

kannalta merkityksellisimmét vastaukset ja varmistaa analyysin syvyys ja laatu.

Tutkimuksessa kdytetddn strukturoitua arviointiasteikkoa (0—1) kyselyaineiston analysoinnin tukena.
Arviointiasteikko mahdollistaa aineiston systemaattisen luokittelun sen perusteella, kuinka
tasmaéllistd ja syviéllistd tietoa vastaukset tarjoavat tutkimuskysymysten kannalta. Koko aineistosta
tehtiin yleisanalyysi, jonka valmistuttua tutkimuksessa hyddynnettiin ainoastaan vastauksia, jotka
arvioitiin asteikon korkeimmalle tasolle (1 piste). Tapa varmistaa, ettd analyysi perustuu kaikkein
syvillisimpiin ja tutkimuskysymysten kannalta merkittdvimpiin vastauksiin. Ndin saatiin esiin
selkeitd ostopdédtokseen vaikuttavia tekijoitd ja kehitysehdotuksia, joilla on kdytdinnon merkitysta
Alpan verkkokaupan ja kivijalkamyymaildn asiakaskokemuksen kehittimisessd. Tavoitteena oli
varmistaa, ettd analyysi keskittyy niihin vastauksiin, jotka tarjoavat konkreettisia ndkemyksid

asiakkaiden ostokdyttdytymisestd ja verkkokaupan seka kivijalkamyymélédn vélisistd eroista.

Arviointiasteikko (0-1 pistetti)

Merkitykseton vastaus (0 pistettd):

- Vastaus on lyhyt, epdmairiinen tai ei sisélld analysoitavaa tietoa.
- Ei tarjoa konkreettisia tietoja ostamisen esteistd, kokemuksista tai kehitysehdotuksista.
- Esimerkiksi vastaukset, joissa todetaan "Ei osaa sanoa", "Ei mitddn", tai joissa on pelkastidén

vélimerkki (-, .) kuuluvat tdhédn kategoriaan.

Merkityksellinen vastaus (1 piste):

- Vastaus siséltad yleistd palautetta verkkokaupasta, kivijalasta tai tuotteista, mutta ei suoraan
vastaa tutkimuskysymyksiin.

- Téllaiset vastaukset voivat auttaa ymmaértdmédn asiakaskokemuksen yleisid piirteitd, mutta
eivdt tarjoa syvillisté tietoa ostamisen esteistd tai padtoksenteosta.

- Esimerkiksi vastaukset, joissa mainitaan yleisesti hyvé asiakaskokemus tai verkkokaupan

kaytettdvyys ilman tarkempia perusteluja, kuuluvat tdhén ryhméén.
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Madrittelen my0s erityisen merkitykselliset vastaukset, jotka antavat tutkimukselle erityistd
hyGtyarvoa. Arviointiprosessin yksinkertaistamiseksi ndmé vastaukset ovat my0s yhden pisteen

arvoisia:

- Vastaus siséltda konkreettisia ostopddtokseen liittyvid esteitd, verkkokaupan ja kivijalan eroja
tai second hand -osaston kehitysehdotuksia.

- Tarjoaa syvillisen ndkemyksen asiakkaan ostokokemuksesta ja pdétoksenteosta.

- Mahdollistaa teemaluokittelun ja johtopéddtdsten tekemisen Lemonin ja Verhoefin (2016)
asiakaspolun ja asiakaskokemuksen mallin mukaisesti.

- Siséltaa perusteltuja ja yksityiskohtaisia kuvauksia asiakkaan péitoksenteosta, esimerkiksi
tuotteiden materiaaleihin, hinnoitteluun tai brdndin imagoon liittyen.

- Tuo esiin konkreettisia ratkaisuja tai ehdotuksia, jotka voivat parantaa verkkokaupan tai

kivijalkamyymaldn asiakaskokemusta.

Vastaukset arvioitiin yksittdisten vastausten eikd vastaajan perusteella. Tama tarkoittaa, ettd saman
vastaajan eri vastaukset saivat eri arviointiluokituksen sen mukaan, kuinka Kkattavasti ja
konkreettisesti ne kisittelivit tutkimuksen kannalta olennaisia teemoja. Valinta perustui sithen, etti
eri kysymyksiin annettujen vastausten laatu vaihteli merkittivisti vastaajatasolla. Esimerkiksi
kyselyyn vastaaja saattoi antaa hyvin yleisen vastauksen yhteen kysymykseen, mutta tarjosi
syvillisen analyysin toiseen. Tdmi edelld kuvattu esimerkkitilanne toteutui lukuisan vastaajan
kohdalla. Arvioimalla vastaukset yksittdin varmistettiin, ettd tutkimusaineiston analyysi pysyi
tarkkana ja otti huomioon jokaisen vastauksen yksilollisen arvon tutkimuskysymysten kannalta. Reilu
kolmasosa kaikista kyselyyn saapuneista vastauksista sai nolla (0) pistettd, minkd vuoksi ne rajattiin

analyysin ulkopuolelle.

4.5 Tutkimuksen luottamuksellisuuden arviointi

Lincoln ja Guba (1985) esittelevit nelja keskeistd kriteerid, joiden avulla voidaan arvioida laadullisen
tutkimuksen laatua ja luotettavuutta. Néitd kriteerejd ovat uskottavuus, siirrettdvyys, luotettavuus ja
yhdenmukaisuus. Uskottavuus (eng. credibility) viittaa tutkimuksen tulosten paikkansapitivyyteen ja
sithen, kuinka hyvin ne heijastavat tutkittavaa ilmiota. Siirrettdvyys (eng. transferability) puolestaan
tarkoittaa tulosten sovellettavuutta muihin konteksteihin. Luotettavuudella (eng. dependability)
arvioidaan tutkimusprosessin johdonmukaisuutta ja toistettavuutta, kun taas yhdenmukaisuus (eng.
conformability), viittaa tutkijan objektiivisuuteen ja siihen, ettd tutkimustulokset perustuvat
aineistoon (Eriksson & Kovalainen, 2015), eivétkd tutkijan omiin ennakko-oletuksiin (Lincoln &
Guba, 1985).

Tésséd tutkimuksessa uskottavuutta on pyritty vahvistamaan kiyttdmailld avoimia kysymyksié, jotka

antoivat vastaajille mahdollisuuden ilmaista ndkemyksiddn omin sanoin, ilman tutkijan ohjaamia
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vastausvaihtoehtoja. Tosin kysymysten asettelu on vaikuttanut saatuihin vastauksiin, ohjaten
vastaajaa tiettyyn suuntaan. Useat kysymykset muotoiltiin vastakohtapareiksi (esim. “jos teit
ostoksen, miksi — jos et, miksi et”), mikd on tuottanut vastaajilta selkeitd syy-seuraus-tyylisid
vastauksia. Lisdksi kysymyksissé esiintyy joitakin ohjaavia muotoiluja, kuten “jos et ostanut, miksi
et?”, jotka voivat vaikuttaa siihen, ettd vastaaja kokee painetta perustella tehtyd péétostdan. Taysin
neutraalin kysymyksenasettelun saavuttaminen on kiytinnossd mahdotonta, silld jo kysymysten

sanamuodot ja painotukset voivat ohjata vastaajan ajattelua jossain maarin.

Refleksiivinen teema-analyysi mahdollisti ilmion tarkastelun kyselyyn osallistuneiden vastaajien
nikokulmat ja kokemukset huomioiden. Koko analyysiprosessi on ldpindkyvé ja toistettavissa saman
aineiston pohjalta. Tutkimuksessa on kuvattu seka tutkimuskonteksti ettd osallistujien tausta-aineisto,
jotta lukija voi arvioida, missd méérin tulokset ovat siirrettdvissd muihin vastaaviin tilanteisiin tai
ympéristdihin. Tutkimuksen keskiossd olleen yrityksen, Alpan, toiminnasta on annettu
seikkaperdinen kuvaus, jotta lukija voi arvioida tulosten siirrettivyyttd muihin vastaaviin
konteksteihin. Niin ikédn vastaajaprofiileista on esitetty keskeiset piirteet, jotka auttavat arvioimaan

tulosten sovellettavuutta.

Keritty aineisto on ollut maéréllisesti ja sisédllollisesti riittdva vastaamaan tutkimuskysymyksiin, kun
aineistoa tarkastellaan laadullisen tutkimuksen luotettavuuden kannalta. Vastausten méiré ja syvyys
on kompensoinut haastattelujen poisjddmistd. Tutkimuksen eri vaiheet aineistonkeruusta analyysiin
on kuvattu mahdollisimman tarkasti, jotta lukija voi seurata, kuinka tuloksiin on paidytty. Télla
tavoin on pyritty vahvistamaan tutkimuksen luotettavuutta ja yhdenmukaisuutta. Yhdenmukaisuus
tarkoittaa my0s sitd, ettd tutkimustulokset pohjautuvat selkeésti aineistoon eikd tutkijan ennakko-
oletuksiin (Eriksson & Kovalainen, 2015; Lincoln & Guba, 1985). Tutkimusprosessin aikana on
pyritty loogisten yhteyksien muodostamiseen ldhdekirjallisuuden ja tutkimustulosten avulla.
Tutkimuksen suunnittelussa ja toteutuksessa on kiinnitetty huomiota tutkijan rooliin ja mahdollisiin
ennakko-oletuksiin. Tutkijan vaikutus analyysiin on pyritty tunnistamaan ja tiedostamaan, miké
osaltaan tukee tutkimuksen eettistd kestdvyyttd ja luotettavuutta. Rehellisyys ja ldpindkyvyys ovat
olennaisia raportoinnissa. Kaikki rajoitteet ja mahdolliset ennakkoasenteet on tunnistettava ja

kisiteltdava avoimesti (Yin, 2009).

Lemonin ja Verhoefin (2016) asiakaspolun ja asiakaskokemuksen malli osoittautui erityisen
toimivaksi rakenteeksi ohjaamaan aineiston jasentdmistd ja tulkintaa. Viitekehyksen kolmiportainen
malli (esivaihe, ostotapahtuma ja oston jilkeiset kokemukset) tarjosi luontevan kehyksen, johon
kyselylomakkeen avoimet vastaukset asettuivat selkeésti. Viitekehys ei ohjannut suoraan kysymysten
laatimista, mutta se tuki niiden systemaattista analysointia ja mahdollisti asiakaskokemuksen
tarkastelun eri vaiheissa ja kosketuspisteissd. Useat kyselylomakkeen kysymykset 1dhestyivit aihetta

asiakaspolun vaiheiden kautta, vaikka eivdt aina yksinomaan viitanneet sithen. Esimerkiksi
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kysymykset odotuksista ja ostamatta jattdmisen syista linkittyivit hyvin Lemonin ja Verhoefin (2016)
viitekehykseen, mutta mallin mukaiset asiakaspolun vaiheet eivét olleet selkedsti eriytettyjd, mika
heijastui myos vastauksissa. Vastaajat késittelivdat ostopddtostd kokonaisuutena ilman selkedd
aikajdrjestystid. Tastd on havaittavissa, ettd tutkimuksen viitekehys muotoiltiin uudelleen kyselyn
toteuttamisen jdlkeen, jotta se vastaisi paremmin tutkimuksen tavoitteita. Tutkimuksen toteutuksessa

kaytetyn kyselylomakkeen kysymykset 10ytyvit liitteestd 2.
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5 Tulokset

Tasséd luvussa esitellddn tutkimusaineistosta nousseet keskeiset 10ydokset. Luku rakentuu viidesti
alaluvusta, joissa késitellddn asiakkaiden ostokdyttdytymistd Alpan eri myyntikanavissa sekd
tekijoitd, jotka vaikuttavat ostopdatoksen syntymiseen. Aluksi tarkastellaan vastaajien taustatietoja ja
yleisid havaintoja ostopolun vaiheista. Tamén jdlkeen syvennytddn siithen, miksi asiakkaat suosivat
kivijalkamyymaloitd verkkokaupan sijaan ja millainen vaikutus myyméldkokemuksella on asiakkaan
myohempéén verkko-ostamiseen. Neljannessi alaluvussa késitellddan verkkokauppaostamisen esteiti,

ja viimeisessa luvussa tarkastellaan webrooming- ja showrooming-ilmiditd Alpan asiakaspolulla.

5.1 Yleishuomiot tutkimuksesta

Tutkimusdatan perusteella ikd ndyttdd vaikuttavan Alpan tuotteiden omistamiseen merkittévasti.
Vanhemmat ikdryhmét omistavat keskiméérin enemmaén Alpan tuotteita. Vastausten perusteella 31—
40-vuotiaat ja 41-50-vuotiaat ovat aktiivisimpia asiakkaita. Néistd asiakkaista suuri osa on ostanut
sekd  Alpan  kivijalasta  ettd  verkkokaupasta.  Alle  30-vuotiaat ovat  selkedésti
verkkokauppaorientoituneita, mutta heitd on suhteellisesti vihemmain vastaajissa, sekd myos Alpan
asiakaskunnassa. Kaikista vastanneista yllattden yli 60-vuotiaat ovat suhteessa verkkokaupan
aktiivisimpia kéyttdjid. Tulos voi viitata esimerkiksi siihen, ettd timéd kohderyhmi on jo tottunut
Alpan brindiin ja tuntee tuotteet hyvin, jolloin verkkokaupassa ostaminen on heille helppoa ja

vaivatonta.

Nuorten vastaajien kehitysehdotukset liittyvdt enemmain verkkokaupan kiytettdvyyteen kuin itse
tuotteisiin. Kuten todettu, alle 30-vuotiaat eivdt tdlla hetkelld muodosta Alpan merkittivaa
asiakassegmenttid. Tdméin vuoksi heiddn kokemuksiinsa perustuvat kehitysehdotukset voisivat
joissain tapauksissa olla ristiriidassa tirkeimpien asiakasryhmien odotusten ja tarpeiden kanssa. Tama
ei kuitenkaan tarkoita, ettd nuorempien asiakkaiden ndkemyksiéd olisi syytd sivuuttaa. Pdinvastoin
heididn palautteensa voi tarjota arvokasta tietoa silloin, jos Alpalla on tavoitteena laajentaa
asiakaskuntaansa nuorempiin kohderyhmiin tulevaisuudessa. Nuorempien asiakkaiden tarpeita
voidaan huomioida esimerkiksi siten, ettd verkkokaupan kehityksessd hyO0dynnetddn nykyistd
vahvemmin personointia tai vaihtoehtoisia kéyttoliittyméaratkaisuja, jotka eivdt heikennd
nykyasiakkaiden asiointikokemusta. Télld tavalla on mahdollista testata uusia ideoita rajatusti
sdilyttden samalla nykyisten péddasiakasryhmien palvelun laatu, asiakaskokemus ja -tyytyvéisyys.
Yllattavad on, ettd tutkimuksen mukaan nuoremmat vastaajat kohtaavat enemmén esteitd

verkkokaupassa ja vaikuttavat kriittisemmiltd ostokokemuksen kannalta.

Tutkimusaineistosta on havaittavissa selked ero naisten ja miesten ostokdyttdytymisessd. Naiset ovat
aktiivisempia Alpan asiakkaiden joukossa. Suurin osa naisvastaajista on tehnyt ostoksia joko

verkkokaupassa tai kivijalkamyymadldssd. Miehistd sen sijaan suurin osa ei ole ostanut Alpalta
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tuotteita lainkaan. Kaikista kyselyyn vastanneista vajaat 40 % ilmoitti omistavansa Alpan tuotteita
joko nelji kappaletta tai enemmain (katso kuva 4), ja ndistd vain yksi on mies. Osa miesvastaajista
kertoi tutustuneensa Alpan tuotteisiin kumppaninsa kautta ja etsinyt itselleen sopivaa neuletta, mutta

ei kuitenkaan ollut padtynyt ostamaan Alpan tuotetta.

Naisten vastaukset osoittautuivat myos keskimidrin miesten vastauksia yksityiskohtaisemmiksi ja
tutkimuksen kannalta olennaisemmiksi. Sukupuolen mukaan jakautuneet vastaukset voivat viitata
sithen, ettd naiset ovat paitsi tietoisempia Alpan brindistd ja sen arvoista, myos kiinnostuneempia
osallistumaan yrityksen kehittdmiseen. Omistettujen Alpa-tuotteiden méédrd vaikutti selvisti
vastausaktiivisuuteen. Ylivoimaisesti eniten vastauksia saatiin uskollisilta asiakkailta, joilla oli useita
Alpan tuotteita. Uskolliset asiakkaat voivat kokevat suhteen brandiin merkitykselliseksi ja haluavat
osallistua sen kehittimiseen. Mielenkiintoinen havainto oli, ettd toiseksi eniten vastauksia antoivat
henkil6t, joilla ei ollut vield yhtddn Alpan tuotetta. Tdmé osoittaa, ettd myds potentiaaliset asiakkaat,
jotka ovat joko brindistd kiinnostuneita tai ostamista harkitsevia, ovat halukkaita kertomaan
nidkemyksistdén yrityksestd ja sen tuotteista. Tdmi potentiaalisten asiakkaiden joukko edustaa tirkeéda
kohderyhmé4, joka mahdollisesti jo seuraa Alpan toimintaa. Alpan tuotteita omistamattomat vastaajat
voivat tarjota erityisen arvokasta tietoa ostamisen esteistd ja siitd, mikd verkkokaupassa tai
brandikokemuksessa vield mietityttdd. Heidén aktivoitumisensa ostaviksi asiakkaiksi voi tarkoittaa

kasvua, jos yritys onnistuu poistamaan tunnistettuja ostamisen esteitd verkkokaupassa ja kivijalassa.

Kuvasta 6 on havaittavissa, etti vajaa kolmasosa vastaajista (31,9 %) on tehnyt ostoksia sekd
kivijalasta ettd verkkokaupasta. Yksinomaan verkkokauppaa on kayttinyt 30,6 % vastaajista, kun taas
pelkidstddn kivijalkamyymaéléstd ostaneita on vihemmaén (15,3 %). Suuri osa kyselyyn vastanneista
hyodyntdd useampaa kanavaa, mikd tukee ajatusta monikanavaisuuden merkityksestd Alpan
litketoiminnassa (ks. Pauwels & Neslin, 2015). Huomioimisen arvoista on my0s se, ettd 4,9 %
vastaajista ei ole ostanut tuotteita itse, mutta on saanut niitd lahjaksi, miké voidaan ndhda osoituksena
Alpa-brindin tunnettuudesta ja arvostuksesta. Kuvasta 7 kdy ilmi, ettd yli kolmasosa vastaajista (39,6
%) omistaa Alpan tuotteita neljd tai enemmaén. Vastausten perusteella voidaan perustellusti vaittda,
ettd Alpalla on vahva uskollinen ydinasiakaskunta. Vastaajista 20,1 % omistaa kaksi tai kolme
tuotetta, mikd edelleen vahvistaa kuvaa sitoutuneesta asiakaskunnasta. Vajaa viidennes kyselyyn
vastanneista (18,1 %) ei omista lainkaan Alpan tuotteita. Alpan tuotteita omistamattomista vastaajista
suuri osa on alle 30-vuotiaita. Alla 30-vuotiaat asiakkaat eivdat my0Oskddn kuulu Alpan keskeisiin
asiakassegmentteihin. Vastaajista 18,1 % ei ole ostanut eikd omista Alpan tuotteita. Kisitystd
monikanavaisuudesta vahvistaa kuva 8. Kuvan perusteella lahes puolet vastaajista (46,5 %) asioi sekd
kivijalassa ettd verkkokaupassa. Tdméa vahvistaa aikaisempien havaintojen mukaista monikanavaista
kayttdytymistd. Yksinomaan kivijalassa asioivien osuus on 22,9 % ja verkkokaupan osuus 25,7 %.
Ainoastaan yhden kanavan kéyttdjid on vihemmain kuin monikanavaisia asiakkaita. Tulos ilmentia
kuluttajakéyttdytymisen siirtymistd kohti joustavampaa ostopolkua ja kanavien yhdistamisti (Lemon
& Verhoef, 2016).
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Kuvasta 9 ndkyy, ettd suurin osa vastaajista tavoitettiin verkkokaupan kautta (32,6 %) ja mainonnan
vastaava luku on (29,2 %). Kivijalkamyymaéldiden osalta kahdesta suurimmasta kaupungista
tavoitettiin suhteellisen tasaisesti vastaajia, mutta Jyviskyld jéi jilkeen ndistd kahdesta. Kyselyyn
vastanneista 17,4 % oli Helsingin myymalistd, 16,7 % Tampereen myyméléstd ja 4,2 % Jyviskyldn
myymaldstd. Kuvasta 10 selvidd, ettd 62,9 % vastaajista on asioinut kivijalassa ja 37,1 % ei. Tamé
korostaa fyysisten myymailoiden merkitystd Alpan asiakaskokemuksessa. Samasta kuvasta on
havaittavissa, ettd 76,4 % vastaajista on tehnyt ostoksia verkkokaupassa. Tamé viittaa sithen, ettd
verkkokauppa on asiakkaiden ensisijainen asiointikanava, mutta ei sulje pois kivijalan merkitystéd

asiakassuhteen syventdmisessa.

Oletko ostanut aiemmin Alpan tuotteita? Jos olet, mista kanavasta (kivijalkamyymala,

verkkokauppa) olet ostoksesi tehnyt?
144 vastausta

@ Kivijalka
@ Verkkokauppa
Kivijalasta ja verkkokaupasta

@ En ole ostanut, mutta olen saanut Alpan
tuotteita lahjaksi

@ En ole ostanut Alpan tuotteita

Kuva 6 Oletko ostanut aiemmin Alpan tuotteita?

Kuinka monta Alpan tuotetta omistat?

144 vastausta

®0
@
» 2
@3

@ 4 tai enemman

Kuva 7 Kuinka monta Alpan tuotetta omistat?
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Missé Alpan kanavissa asioit?
144 vastausta

@ Kivijalkamyymala
@ Verkkokauppa
@ Molemmat

@ Ei aikaisempaa kokemusta Alpan
myyntikanavista

Kuva 8 Missa Alpan kanavissa asioit?

Mistd kanavasta liityit tutkimukseen
144 vastausta

@ Verkkokauppa

@® Mainos

@ Helsingin myyméla
@ Tampereen myymala
@ Jyvaskyldan myymala

Kuva 9 Mista kanavasta liityit tutkimukseen?

Oletko koskaan asioinut Alpan verkkokaupassa? Oletko koskaan asioinut Alpan kivijalkamyyméldssa?

55 vastausta 89 vastausta

@® Olen
® Enole

® Olen
@® Enole

62,9%

Kuva 10 Missa kanavissa olet asioinut?
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5.2 Miksi asiakkaat haluavat ostaa kivijalasta verkkokaupan sijaan?

Aineistosta ilmeni selkeitd syitd, miksi asiakkaat ovat suosineet Alpan kivijalkamyymalaa
verkkokaupan sijaan. Ylivoimaisesti merkittdvimmaksi tekijéksi nousee halu sovittaa tuotetta ennen
ostopditoksen syntymistd. Monet asiakkaat kertovat haluavansa varmistaa vaatteen todellisen vérin,
sdvyn, koon ja istuvuuden. Sovittamismahdollisuus nidhddén kriittisend etenkin siksi, ettd Alpan
tuotteet ovat hinnaltaan arvokkaita, mikd lisdd asiakkaiden tarvetta varmistua valinnan
onnistumisesta. Niin ikd4n asiakkaat mainitsivat, ettd tuotteiden tunnustelu on tirked syy asioida
kivijalassa. Téamidn lisdksi vastaajat kokevat henkilokohtaisen palvelun kivijalkamyyméldssa
arvokkaaksi. Asiantuntevan myyjin opastus auttaa asiakkaita tekemidn padtoksid ja keskustelut
myyjan kanssa koetaan merkitykselliseksi vuorovaikutukseksi. Luottamus myyjdan ja yritykseen
koetaan merkitykselliseksi sekd myymaéld- ettd verkkokauppaostoksissa. Lemonin ja Verhoefin
(2016) mallin mukaan luottamus on emotionaalinen tekiji, joka vaikuttaa asiakkaan paatoksentekoon.
Samoin asiakaskokemuksen hallinta ja tunteiden huomioiminen voivat parantaa asiakasuskollisuutta,
miké niin ikddn on tirkedd sekd myymdild- ettd verkkokaupassa. (Cachero-Martinez & Vazquez-
Casielles, 2021) Muita vastaajien nostamia kivijalan vahvuuksia ovat mahdollisuus tehdd ostokset
ilman, etti niiden toimitusta tarvitsee odottaa tai vilttyy palautusten tuomalta ylimaéraiseltd vaivalta.
Kaikki edelld mainitut 10ydokset ovat linjassa aiemman tutkimuksen kanssa. Tulosten perusteella
kivijalkamyymélédn valintaan vaikuttavat tekijit liittyvét pddosin sensoriseen asiakaskokemukseen ja
henkilokohtaisen palvelun arvoon. Ldydokset asettuvat selkedsti Lemonin ja Verhoefin (2016)
ostopolun ja asiakaskokemuksen viitekehyksen ennen ostoa ja oston aikana liitettdviin vaiheisiin.
Tosin ostamisen helppouden tunne asettuu osin mallin oston jélkivaiheeseen, jossa korostuu

vaivattomuuden tunne ja palvelun sujuvuus.

Vastausten perusteella paikkakunnilla, joissa kivijalkamyymailai ei ole, ostaminen painottuu padosin
verkkokauppaan. Vastaajista monet, jotka eivdt asu samassa kaupungissa kivijalkojen sijainnin
kanssa, kertovat myos asioineensa Alpan kivijaloissa aina, kun mahdollisuus siithen on tullut, mika
kertoo myymalidkokemuksen emotionaalisesta arvosta ja aistikokemuksen merkityksestd. Muutamat
vastaajat toivovat Alpan myymaélditd myos keskusta-alueiden ulkopuolelle suuriin kauppakeskuksiin,
jolloin asiakkaat voisivat hoitaa kaikki ostotarpeensa samassa paikassa. Ndma seikat ilmentdvit
Lemonin ja Verhoefin (2016) asiakaskokemuksen viitekehyksen ostoa edeltivdd vaihetta, jossa
ostamisen suunnittelu ja kanavien saavutettavuuteen liittyvit tekijdt ovat keskeisid. Samalla nima
havainnot korostavat, ettd kivijalassa asioinnin esteet eivit valttdmattd ole varsinaisia puutteita itse

palvelussa, vaan liittyvét asiakkaan omiin logistisiin tai ajankdytollisiin haasteisiin.

Kivijalkamyymaloiden houkuttelevuutta voitaisiin asiakkaiden mukaan lisdtd esimerkiksi
tapahtumilla tai parantamalla myymaéldiden saavutettavuutta ja helppoa ldhestyttavyyttd. Sen sijaan
osa asiakkaista kaipaa selkedmpééd syytd asioida nimenomaan kivijalkamyymalédssd verkkokaupan

sijaan. Tieto siitd, ettd myyméldssd on saatavilla erityistuotteita tai -valikoimaa, joita ei 16ydy
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verkkokaupasta, houkuttelee asiakkaita vierailemaan myymaéldissd. Téllaisia olisivat vastausten
mukaan esimerkiksi pikkuvikaiset tuotteet alennettuun hintaan tai laajempi second hand -valikoima.
Voidaan ajatella, ettd mikéli asiakkaita tahdotaan siirtdd verkkokauppaan, on kivijalan ainutlaatuisen
tarjonnan  siirtdiminen verkkoon perusteltua. Jos verkkokaupan kilpailuetua suhteessa

kivijalkamyymalddn tahdotaan korostaa, asiakkaille on viestittiva siitd selkeimmin.

”Olen ollut hyvin kauan Alpan asiakas. Nettikaupan mukaan ensimmdinen tilaukseni on ollut vuonna
2019, mutta ihan vanhimmat tilaukseni néyttdvdt puuttuvan listalta. Silloin kun l6ysin Alpan tuotteet,
niitd oli mahdollista tilata ja lisciksi ostaa muutaman jdlleenmyyjdn luota. Kuten Helsingin keskustan
Sokokselta. Kdytin kumpaakin ostokanavaa. On mukavampaa, kun vaatteita pddsee sovittamaan
myymdlddn. Tilattuja joutuu joskus palauttelemaan ja se on mielestdni tyoldstd. Nykydcdn tilaan
vleensd vaan, jos voin olla kutakuinkin varma, etten palauta tuotetta. Muuten suosin Helsingin
myymdldd. Joskus tilaan sen vuoksi, ettd myymdldssd ei ole haluamaani tuotetta. Esimerkiksi oikea

koko puuttuu.” Nainen 51-60v, asioi molemmissa kanavissa

"Tampereen myymdldssd tulisi poikettua useammin, jos se olisi ldhempdnd rautatieasemaa. Tieddn,
ettd se on tosi ldhelld, mutta silti liian kaukana kiireiseen aikatauluuni. Thanaa silti, ettd sellainen on
Tampereella! Jotta tuote tarttuisi kivijalasta mukaan tai tulisin kivijalkaan useammin, minun pitdisi
tietdid mitd sellaista sielld on tarjolla mitd ei saa verkkokaupasta. Esimerkiksi pikkuvikaisia tuotteita

Jja laajempi valikoima second handia.” Nainen 31-40v, asioi verkkokaupassa.

“Jyvdskyldn myymdldssd on helppo ja miellyttdvi asioida kauppakeskittymdssd. Ei onneksi sijaitse
vdinkeskustassa. Ilmainen pysdkointi myymdldn vieressd. Myyjd silld kertoi minulle, miten vaatteen
suunnitelija oli ajatellut kietaisuneuleen hihat kddrittivin lyhyemmiksi. Tdamdkin asia voisi olla
kerrottuna netissd. Tampereen myymdld on "piipahduspaikka" esim teatterireisulla. Bussilla kulkien
onnistuu ldhialueilta. Omalla autolla pysdkointihuolet, varsinkin jos ei tunne kaupunkia.” Nainen yli
60, asioi molemmissa kanavissa.

“Sovittamismahdollisuus on tirkein tekijd sekd myymdldn sijainti Helsingissd on erittdin hyvd.”

Nainen 31-40v, asioi molemmissa kanavissa

"Alpan myymadldd ei ole paikkakunnallani, eikd minulla valttamdttd ole aikaa matkustaa nykyisiin

liikkeisiin tai kdydd keskustassa.” Nainen 41-50v, asioi pidasiassa verkkokaupassa

“Jos pddtyisin ostamaan tuotteen, katsoisin ensin tuotteen verkosta ja kdvisin sitten sovittamassa ja
ostamassa liikkeestd. Ndin vdltytddn turhilta postituksilta ja vaatteet ovat tdrkedd myos ndhdd ja

tuntea livend.” Nainen 31-40v, asioi verkkokaupassa
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"Kun myymdldssd ndkee ja kokee tuotteet kaikilla aisteilla ja ndkee tuotteiden erot ja pddsee
sovittamaan, nikee heti, onko tuote itsellesi sopiva. Tein ostoksia myymdldssd.” Nainen 51-60v, asioi

padsaantoisesti verkkokaupassa, mutta kdy sddannollisesti myos kivijalassa.

"Verkosta ostaessa haaste on koon arvioiminen” Nainen 41-50v, asioi mielellddn molemmissa

kanavissa.

"En kohdannut varsinaisia esteitd, mutta myymdloiden sijainti vaikutti verkkokaupan valintaan

kivijalkamyymdildn sijaan.” Nainen 31-40v, asioi verkkokaupassa.

5.3 Myymalakokemuksen vaikutus asiakkaiden ostokayttaytymiseen

Kivijalkamyymaéldkokemus ei ole erillinen verkkokauppakokemuksesta, vaan ne ovat tiiviisti
yhteydessi toisiinsa. Kyselyn perusteella voidaan perustellusti vaittia, ettd kivijalassa syntyva vahva
luottamus tuotteisiin ja briandiin tekee asiakkaan siirtymisestd verkkokauppaan todennikdisempéa.
Asiakaskokemus myyméléssd voi vaikuttaa merkittdvasti asiakkaan yleiseen tyytyviisyyteen ja siten
my0s hinen haluunsa ostaa myéhemmin verkosta. Jos myymaéldkokemus on kielteinen, se voi
heikentdd asiakkaan luottamusta yritykseen ja véhentdd halukkuutta ostaa verkosta. (Cachero-
Martinez & Vazquez-Casielles, 2021) Jos asiakas vierailee Alpan kivijalkamyymaildssi ja kokee, ettd
myyméléin tunnelma ei vastaa hinen odotuksiaan, se voi vaikuttaa negatiivisesti hinen késitykseensa
koko brandistd. Kivijalkamyymalit eivdt ole vain ostospaikkoja, vaan myds olennainen osa briandin
identiteettid ja asiakaskokemusta (Szocs ym., 2023). Sen sijaan, jos asiakas kokee kivijalkamyymaélin
tunnelman miellyttdviksi, asiakaspalvelun asiantuntevaksi ja tuotteiden laadun vakuuttavaksi,
hénelle syntyy vahvempi luottamus Alpan brindiin. Tdma voi johtaa sithen, ettd hin saattaa uskaltaa
jatkossa tehdd ostoksia myos verkkokaupasta ilman tarvetta kivijalkamyymalédssé vierailulle. Koska
kivijalkamyymaldlld on suuri vaikutus verkkokauppaostamiseen, on tirkedd pohtia keinoja, joilla

myymaldkokemuksesta voisi tehdd verkkokauppaa tukevaa.

Kysely osoittaa, ettd myymaldhenkilokunnan ystévillisyys ja asiantuntemus ovat merkityksellisid
Alpan kivijalka-asiakkaille. Lemonin ja Verhoefin (2016) mallin mukaan tdmid on esimerkki
sosiaalisesta ostotapahtuman syntyyn vaikuttavasta tekijdstd. Asiakkaat, jotka kokevat saavansa
riittdvasti tietoa ja tukea myymaéléssé, ovat todenndkdisemmin tyytyvéisid ja timé tunne voi siirtyd
myo6s verkkokauppaympéristoon (Haridasan & Fernando, 2018). Tédméa kivijalassa koettu
henkilokohtainen ja tilanteeseen mukautuva palvelu voi osaltaan selittdd, miksi osa asiakkaista ei ole
tehnyt ostostaan verkkokaupassa aiemmin. Jos asiakas ei koe saavansa riittdvasti tukea myymaldssa,
se voi heikentdd hénen luottamustaan yritykseen kokonaisuudessaan, mikd vaikuttaa negatiivisesti
myo6s verkkokauppaostoksiin (Cachero-Martinez & Vazquez-Casielles, 2021). Verkkokaupasta

puuttuu usein inhimillinen vuorovaikutus, joka voi olla ratkaisevaa korkealaatuisten ja arvokkaiden
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tuotteiden ostossa. Tdmé vuorovaikutuksellinen osa asiakaskokemusta on Lemonin ja Verhoefin
(2016) mukaan olennainen osa ostovaihetta ja mallin mukaan se on osaltaan mukana rakentamassa

mielikuvaa brandista.

Kuten aiempi kirjallisuus on osoittanut, myos Alpalla asiakaspalvelun laatu on vaikuttanut vastaajien
kokemuksiin yrityksestd. Osa asiakkaista kokee, ettei myyjilld ole aina riittdvésti tietoa tuotteista ja
ettd myymadlén tunnelma voisi olla kutsuvampi ja iloisempi. Hyvéntuulisuus, hymy ja aloitteellisuus
koetaan olennaisiksi osiksi onnistunutta palvelukokemusta. Erityisesti arvostetaan tilanteeseen
mukautuvaa palvelua. Asiakkaat toivovat, ettid apua saa tarvittaessa, mutta my0s rauhassa katselu ja
sovittelu olisi mahdollista ilman painostusta ostoon. Osa vastaajista toivoi myyjiltd aktiivisempaa
otetta, kuten tuotteiden ehdottamista ja niiden tuomista sovitettavaksi. Liikkeen ollessa ruuhkainen,
myyjan pienet ystidvélliset eleet voivat tehdd merkittdvdn vaikutuksen asiakkaaseen. Nami edelld
kuvatut osatekijét ovat pitkélti Lemonin ja Verhoefin (2016) mallin mukaisesti brandin hallinnoimia
kosketuspisteitd, joita on syytd tarkastella asiakasymmarryksen kautta, jotta asiakkaiden tarpeisiin ja
toivomuksiin kyettdisiin vastaamaan tdsmallisemmin. Odotukset toivotusta palvelun tasosta eivét ole
asiakkailla yhtendisid. Tdma luo tarpeen myyjille, jotka osaavat lukea tilanteita ja mukauttaa
kaytostddn: osa arvostaa mahdollisuutta tehdd itsendisid ostopdatoksid, kun taas toiset voivat pitdd
arvossa myyjan aktiivista otetta. Asiakaspalvelijan palvelualttiuden voidaan siis perustellusti véittaa
olevan osin my0s asiakkaan hallinnoima kosketuspiste. Jos henkilokunta ei ole pétevid tai kayttaa
liiallista myyntipainetta, se voi heikentdd asiakastyytyviisyyttd ja vdhentdd tulevia ostoksia —

erityisesti tuotetuntemus ja asiakkaan tarpeiden ymmaértdminen ovat ratkaisevia (Ertekin, 2018).

Kyselyn vastauksista on siis havaittavissa epétasaisuutta asiakaspalvelun laadussa, mikd saattaa
heikentdd ostokokemusta niin kivijalassa kuin verkkokaupassa. Talloin asiakkaan tuntemat
negatiiviset kivijalkakokemukset, esimerkiksi riittimattoméssd asiakaspalvelun muodossa, voivat
jddda ainoaksi mielikuvaksi brindistd ja siirtyd myds verkkoasioinnin esteeksi. Tdméd on
sosiaalisuuteen ja luottamukseen liittyvd ostamisen este (Lemon & Verhoef, 2016).
Palvelukokemuksen laatu kivijalassa voi vaikuttaa verkkokaupan kéyttohalukkuuteen seki siihen,
miten asiakas ylipddtdin suhtautuu yritykseen ja sen tuotteisiin. Asiakaspalvelussa ei voida aina

tdysin onnistua, mutta on ensiarvoisen tirkeéd, ettd sen eteen tehddin toitd.

"Myymdldssd kaikilla myyjilld ei ole tarpeeksi tietoa tuotteista. Myymdldn tunnelma voisi olla
kutsuvampi ja iloisempi, hymy kuuluu oleellisena osana hyvddn asiakaspalveluun.” Nainen 51-60v,
aluksi asioinut padsddntoisesti kivijalassa, mutta siirtynyt myohemmin verkkokaupankayttéjaksi.
Perustelee siirtyméé tutuksi tulleilla tuotteilla.

"Myyjd voisi ehdottaa vaatteita minulle ja tuoda niitd sovitettavaksi." Nainen 31-40v, asioi

kivijalassa.
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"Liikkeessd oli aika paljon viked, mutta ehkd joku olisi voinut kysyd, miten voi auttaa." Nainen 41-

50v, suosii kivijalkoja, mutta kayttdd my0os verkkokauppaa.

"Myyjdt on ammattitaitoisia ja opastaa hyvin.” Nainen yli 60v, asioi sekd myymaldssd, ettd

verkkokaupassa

“Ja omnhan myymdldssd aina henkilokohtainen palvelu ja halutessani saan myyjdltd
makutuomariapua esim. virin ja oikean koon valintaan.” Nainen 51-60v, asioi molemmissa

kanavissa

"Myyjd oli ystivdllinen ja sain rauhassa tutustua valikoimaan.” Nainen 51-60v, asioi molemmissa

kanavissa

"Hyvdt kokemukset, kivat myyjdit auttoi koon valinnassa kun mietin kahden vidlilld. ” Nainen alle 30v,

asioi kivijalassa

Verkkokaupassa ostamisen esteet voivat siis liittyd siihen, ettei asiakas koe saavansa riittdvésti tukea
tai varmuutta ostopddtoksen tueksi. Tadméd korostaa tarvetta kehittdd verkkokaupan
asiakaspalvelullisia elementtejd, esimerkiksi lisddmaélld ja tdsmentdmaélld tuotetietoja, helpottamalla
yhteydenottoa osaavaan asiakaspalveluun tai tuomalla esiin asiakkaiden suosikkituotteita ja
kayttokokemuksia. Monet kyselyyn vastanneista asiakkaista toivoivat parempaa kokojen ja vérien
saatavuutta myymaéléssi, jotta sovittaminen ja ostaminen olisi helpompaa. Koko- ja vérivalikoiman
laajentaminen auttaisi varmistamaan, etti asiakkaat 10ytdvit myymaéldstd haluamansa tuotteet ilman

tarvetta tehda lisétilauksia verkkokaupasta.

"Vield laajempi virivalikoima eri malleissa, kenties eri mallit vield kauniimmin esilld." Nainen yli

60v, asioi kivijalassa.

“Ylipddnsd Alpa palvelisi minua paremmin, jos vdrivalikoima olisi laajempi. Piddn kirkkaista
vdreistd ja sinisen sdvyistd, mutta Alpalla on paljon murrettua vdrikarttaa (ehkd se miellyttid

useimpia).” Nainen 51-60v, asioi molemmissa kanavissa

”Olen toivonut laajempaa virivalikoimaa. Valinnan tekeminen on ollut vaikeaa, silld malleja on tosi

monta ja ne eivdt eroa merkittdvdsti toisistaan.” Nainen 31-40v, asioi kivijalassa

Kyselyyn vastanneista osa toivoi, ettd verkkosivuille lisdttdisiin  myymaéldsaatavuuden

tarkistustoiminto, jonka avulla asiakkaat voisivat etukédteen ndhdé, onko yksittdinen tuote, véri ja
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koko saatavilla kivijalkamyymaéldssa. Tama lisdisi kivijalkakdyntien suunnitelmallisuutta ja
viahentdisi asiakkaiden turhautumista, jos heidédn etsimédnsd koko tai viri ei olekaan saatavilla.
Kyseessd on Lemonin ja Verhoefin (2016) mallin mukaan yrityksen kosketuspiste, joka vaikuttaa
varsinkin ~ ostoa edeltivdssd vaiheessa. Monikanavaisuuden hallinnassa on  kysymys
asiakaskokemuksen yhtendisyydestd. Edellytys on se, ettd asiakkaat voivat litkkua vaivattomasti eri

myyntikanavien vélilla (Brynjolfsson ym., 2013).

"Myymdldsaatavuus voisi olla tuotteiden kohdalla verkkokaupassa.” Nainen 41-50v, asioi
molemmissa riippuen mitéd ostaa: second hand -tuotteet vai uudet tuotteet.

2

“Joskus tulee mieleen, ettd myymdldsaatavuus olisi hieno lisdtieto.” Nainen 41-50v, asioi

enimmaékseen verkkokaupassa.

Vaikka Alpan myymaldt saavat tutkimuksessa myds kritiikkid, yleinen asiakaskokemus kivijalassa
on positiivinen. Myymaéldiden ilmettd ja jarjestelyd voisi kuitenkin kehittdd entisestddn brindiin
sopivalla tavalla. Hyvin suunniteltu myymaildn sommittelu parantaa kiytettavyytté ja ostokokemusta.
Erilaisella suunnittelulla voidaan esimerkiksi helpottaa navigointia tai taas lisdtd ostamisen nautintoa
javiihdyttavyyttd (Krasonikolakis ym., 2018; Mondol ym., 2021). Tuotteiden sijoittelu ja kyltit voivat
lisdtd tuotteiden saamaa huomiota ja kasvattaa myyntid (Clement ym., 2015). Esimerkiksi tuotteiden
jarjestiminen vériperheittdin voisi helpottaa asiakkaiden navigointia myymaildssd ja inspiroida
erilaisten yhdistelmien 16ytdmiseen sekd tuoda lisimyyntid. Kyselyn vastauksissa oli my0s toive, ettd
kaikki saman mallin vérivaihtoehdot olisi hyvi asettaa vierekkdin, jolloin asiakkaan on helpompi
hahmottaa mallin eri vaihtoehdot ja tehdd pdédtds haluamastaan viristd. Aikaisempien tutkimusten
mukaan myymadldn musiikki ja tuoksu ovat myods tirkeitd tekijoitd, jotka vaikuttavat
ostokokemukseen ja siihen kytkoksissd oleviin kokemuksiin, kdyttaytymiseen ja tunnetiloihin, kuten

esimerkiksi hedonismiin ja sosiaaliseen kanssakdymiseen (Triantafillidou ym., 2017).

“Tuotteiden jdrjestys tuntui epdloogiselta, siksi uudelleen jdrjestely voisi tehdd asioinnista
miellyttivimpdd. Epdloogisuus johtui siitd, ettei esimerkiksi saman tuotteen kaikki vdrit olleet

vhdessd paikassa.” Nainen alle 30v, asioi kivijalkamyyméaldssa

“Kivijalkaliikkeissd loogisempi esillepano hyodyttdisi. Verkkokaupan osalta olen ollut tyytyviinen

toimintoihin, vaikka en ole ostopddtostd tehnyt sielld. ” Nainen alle 30v, asioi kivijalassa

Kyselytutkimuksen mukaan lisdarvoa myymaéldkdynteihin toisivat myos neuleiden hoitoon ja
kayttoon liittyvit opastukset, suunnittelijatapaamiset ja tuote-esittelyt. Tallaiset tapahtumat voisivat
vahvistaa asiakkaiden ymmairrystd Alpan tuotteista ja syventdd brandiymmadrrystd. Kirjallisuuden

mukaan suunnittelijatapaamiset voivat lisdtd asiakkaiden mielenkiintoa bréandid kohtaan, varsinkin
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jos tuotesuunnittelu on keskeinen tekija brindin vetovoimaa ja uskollisuutta. Tallaiset tapaamiset
voivat my0s auttaa asiakkaita ymmartdméan paremmin tuotteen suunnitteluprosessia ja yrityksen
arvoja (Gilal ym., 2022). Vastaavia tapaamisia on mahdollista toteuttaa myos verkossa. Alpa onkin
pitdnyt suoria ldhetyksid muun muassa Instagramissa, joihin jokainen Meta-kéyttdjdtilin omaava
henkil6 on voinut liittyd. Ndissd ldhetyksissd esimerkiksi Alpan henkilokunta ja padsuunnittelija ovat
esitelleet tuotteita ja kertoneet niistd yksityiskohtaisia tietoja. Tuote-esittelyt voivat auttaa asiakkaita
tekemddn parempia ostopddtoksid tarjoamalla realistisen kédsityksen tuotteiden ominaisuuksista ja
kéayttotarkoituksesta (Xin, 2024). Vastausten mukaan VIP-illat, teetarjoilu ja muut pienet
myyméldyksityiskohdat  voisivat lisdtd kivijalan houkuttelevuutta samalla vahvistaen
asiakasuskollisuutta. Samoin myymaldssé vierailleille asiakkaille voisi myds tarjota henkilokohtaisia
alennuskoodeja verkkokauppaan. Tdma olisi suora kannustin verkkokauppaan siirtymiselle. Samalla
positiivinen kivijalkakokemus voitaisiin siirtdd suoraan verkko-ostamiseen. Tdma toimi olisi erityisen
toimiva asiakkaille, jotka eivdt ole vield kéyttdneet Alpan verkkokauppa: onnistunut
verkkokauppakokemus alentaa kynnystd kayttdd verkkokauppaa wuudelleen ostokanavana.
Verkkokaupassa olisi tirkedd panostaa sithen, ettd fyysinen palvelukokemus voitaisiin paikata
kivijalassa kokematta jadneitd elementtejd. Yhtendinen visuaalinen ja tunnelmallinen kokemus
molemmissa kanavissa voi auttaa vahvistamaan brindin identiteettii ja parantamaan
asiakastyytyvdisyyttd (Basu ym., 2022; (Daisy) Lyu ym., 2022). Kanavien yhtendisyys voi myds

lisétéd asiakkaiden sitoutumista ja uskollisuutta brindid kohtaan (Koo & Ju, 2010).

Useat vastaajat ovat toivoneet Alpan myymilditd uusille paikkakunnille. Oulu ja muut suuret
kaupungit nousivat esiin potentiaalisina laajennuskohteina. Téhén tarpeeseen Alpa onkin jo reagoinut
avaamalla alkuvuodesta 2025 pop-up-myyméildn Ouluun. Shop-in-shop- ja pop-up -konseptit

toimivat joustavina kokeiluina testata kysyntdd uusilla alueilla ilman suuria investointeja.

5.4 Verkkokaupan esteet

Kyselytutkimuksen perusteella verkkokauppa-asiointiin liittyvét esteet liittyivdt enimmaikseen
epdvarmuuteen tuotteen sopivuudesta, véristd, laadusta ja tuntumasta. Lemonin ja Verhoefin (2016)
mallin mukaan ndmé ostamisen esteet ovat sensorisia. Sensoristen esteiden lisdksi muita mallin
mukaisia verkkokaupan ostamisen esteitd voivat olla kognitiiviset, emotionaaliset ja kiyttdytymiseen
liittyvdt esteet. Kyselyn mukaan epdvarmuus verkossa korostuu korkean hinnan takia. Riski
epdonnistuneesta ostosta koetaan esteend, kun hinta suhteessa verkko-ostoksen epdvarmuuteen
kasvaa. Tdémad on vaatteiden kohdalla varsin perusteltua, kun otetaan huomioon vaatteiden
haasteellinen arviointi verkkokaupan vilitykselld. Kyselytutkimuksen mukaan, erityisesti
ensimmaistid kertaa ostavat tai tuotteiden ostoa harkitsevat asiakkaat kohtaavat enemmaén esteitd,
kuten hintaan ja verkkokaupan kiytettdvyyteen liittyvid haasteita. Aiemmat tutkimukset kuitenkin

osoittavat, ettd kalliimpien tuotteiden kohdalla epdvarmuus vidhentdd ostohalukkuutta, vaikka



61

kuluttajilla olisi paljon kokemusta verkko-ostoksista (Y. Kim & Krishnan, 2015). Osa asiakkaista
kokee Alpan tuotteiden korkean hinnan perusteltuna laadun ja vastuullisuuden vuoksi. Samalla
korkean hinnan koetaan edellyttivin harkittuja ostopddtoksid, joka sopii hyvin Alpan

vastuullisuusarvoihin.

Vaikka lukuisat vastaajat ovat samaa mieltd siitd, ettd Alpan verkkokaupassa tuotteiden materiaalit,
varit ja mitat on kuvailtu hyvin, mainitsivat useat jattdneensd verkkokauppaostokset tekemétta siksi,
etteivit olleet varmoja vaatteen koosta, istuvuudesta, véristi tai siitd, vastaisiko tuote verkkosivujen
kuvauksia. Verkkokaupassa voi olla ongelmana tietojen riittdméattomyys. Verkkokaupat tarjoavat
usein vain perustuotetietoja, mutta aistilliset tai kokemukselliset tiedot ovat monesti puutteellisia.
Néamad tiedot voisivat auttaa kuluttajia tekemain ostopdatoksid muotituotteista. (Hye Park & Stoel,
2002) Moni asiakas arvostaa sitd, ettd tuotteiden vireistd annetaan sanallisia kuvauksia, mikd auttaa
hahmottamaan sévyeroja. Tarkka kuvailu on erityisen tirkedd verkkokaupassa, silld pelkét kuvat eivét
aina visualisoi tuotetta ja esimerkiksi sen véreji realistisesti. Laadukkaat tuotekuvaukset voivat lisata
asiakkaiden sitoutumista ja vaikuttaa positiivisesti ostopddtoksiin eritoten silloin, kun ne yhdistetdin
esimerkiksi asiakas- ja tuotearvioihin (Mou ym., 2019). Selked ja toistuva teema vastauksissa on, ettd
kivijalkaan on vastaajien mielestd helpompi menné tekeméén lopullinen ostopéétds edelld esitettyjen
myymaildn tarjoamien mahdollisuuksien ja palveluiden vuoksi. Kéytoksen taustalla voi ndhdd
ajatuksen siitd, ettd asiakkaat kokevat verkkokaupassa olevan esteitd, jotka liittyvdt fyysisen
vuorovaikutuksen puutteeseen. Puutteet eivdt vastauksissa kuitenkaan konkretisoidu suorina

negatiivisina palautteina vaan ennemminkin verkkokaupan ja myymaldiden luonteenpiirteina.

Kuten todettu, vastauksista on havaittavissa, ettd ensikertalaiset kokevat merkittdvisti enemmén
epdvarmuutta Alpan verkkokaupasta ja mieltdvit kivijalasta ostamisen turvallisemmaksi. Tama
viittaa sithen, ettd verkkokauppa palvelee hyvin lojaaleja asiakkaita, mutta ei kykene vakuuttamaan
uusia asiakkaita riittdvin hyvin. Vastauksia yleistien voidaan todeta ettd, kivijalkamyyméilin
ensisijainen tehtdva asiakkaille ei ole suora hankinta, vaan auttaa asiakasta tutustumaan tuotteeseen
ja brindiin ja vahvistaa ostopddtostd, joka usein saatetaan paiatokseen verkkokaupassa. Lemonin ja
Verhoefin (2016) mallin kautta ilmiotd avaten, useat Alpan asiakkaat pitdvét ostoa edeltdvassa
vaiheessa kivijalkaa tirkednd kanavana, jonka olemassaolo monesti johtaa mydhemmin ostoon
verkkokaupassa (showrooming-ilmid). Verkkokaupasta ostaneet kokivat usein verkkokaupan
luotettavaksi kanavaksi silloin, kun tuote tai véri oli jo tuttu aiempien kokemusten kautta. Sensoristen
oston esteiden merkityksen voidaan ndhdd alenevan tuotteen ja tuttuuden kautta. Kyselyssé
alennukset, kampanjat sekd esimerkiksi second hand -osaston 10ydot mainittiin positiivisina
houkuttimina verkkokaupasta ostamiseen. Erityisesti alennusmyynnit ja kampanjat toimivat
merkittdvdnd motivaattorina verkkokaupan kéytolle. Vastausten perusteella voidaan sanoa, etti
Alpan verkkokauppa toimii erityisen hyvin silloin, kun asiakkaalla on jo aiempaa kokemusta Alpan
tuotteista.
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“"Haluan mielelldni sovittaa vaatetta ja tilaaminen ja palautus tuntuu tyolddltd. Mielellini tekisin

niin, ettd verkkokauppaa selattuani menisin tekemddn varsinaisen ostoksen kivijalkamyymdlddn.’

Nainen 41-50v, asioi verkkokaupassa.

“En juuri osta verkkokaupoista, helpompi ostaa myymdldstd, kuvat eivdt kerro tarpeeksi, tuotetta
Jjoutuu odottamaan, postimaksu lisdd hintaa ja postipiste kaukana ja ruuhkainen.” Nainen yli 60v,

asioi kivijalassa.

"Piddn kylld enemmdn myymadldstd ostamisesta, kun pddsen sovittamaan tuotetta. Jo tuttuja tuotteita
voi huoletta tilata verkkokaupasta.” Nainen 51-60v, asioi pddsddntoisesti verkkokaupassa ja tehnyt

verkkokaupasta 54 tilausta.

"Verkkokauppa on helppo, koska en asu kaupungissa. Lisdksi Alpan tuotteet ovat tuttuja, joten koon
valitseminen on helppoa.” Nainen 31-40v, asioi pddsaintoisesti verkkokaupasta, silld Alpan tuotteet

ennestién tuttuja.

”Olen toki ostanut paljon verkkokaupasta. Jokin malli on ollut jo tuttu ja olen ostanut sen toisessa
varissd tai on ollut jokin ale.” Nainen 51-60v, asioi molemmissa. Ostopaikka riippuu sovittamisen

tarpeesta ja kuinka nopeasti tuotteelle tarve.

Niin ikddn, esteitd Alpan verkkokaupassa ostamiselle ovat toimituskulut ja tuntemus mahdollisen
palautuksen aiheuttamasta vaivasta. Ndmd ovat Lemonin ja Verhoefin (2016) mallin mukaan
kayttdytymiseen liittyvid oston esteitd. Joillekin asiakkaille toimituskulut muodostavat
kynnyskysymyksen erityisesti silloin, kun he ovat epdvarmoja tuotteen sopivuudesta ja joutuisivat
mahdollisesti palauttamaan sen. Vaikka Alpa tarjoaisi ilmaisen palautusmahdollisuuden, asiakkaat
saattavat kokea prosessin vaivalloiseksi verrattuna siihen, ettd he voivat suoraan kokeilla tuotetta

myyméldssa:

“Haluaisin pddstd ndkemddn ja kokeilemaan tuotteet, ettei virien, istuvuuden ja materiaalin tunnun
suhteen tule ikdvid ylldtyksid. Palautusrumbaa en jaksa” Nainen 31-40v, asioi molemmissa

kanavissa. Haluaa sovittaa ennen ostamista.

"Vaatteesta tulee olla kuva mallin pddlld sekd pelkdstd vaatteesta. Materiaalista tulee olla ldhikuva.
Tuotteesta tulee olla mallipiirros ja mitat. En pidd verkkokauppoihin liittyvdstd palautusrumbasta.
Hyvdt tiedot tuotteesta ja omista mitoista vihentdvit palautustarvetta.” Nainen 41-50v, ostaa

verkosta, kokeilee kivijalassa.
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”En tiedd miten helppo verkkokaupan tuotteita on palauttaa ja se tuntuu vaivalloisemmalta, kun siind

ei ole ihmiskontaktia.” Nainen 31-40v, asioi kivijalassa

Verkkokaupan kehittdmisessé tulisi entistd selkeimmin korostaa ostokokemuksen riskittomyytta ja
vaivattomuutta — kayttdytymiseen liittyvien esteiden poistaminen. Esimerkiksi palautusprosessin
helppous kannattaa tuoda selkedsti esiin jo ostovaiheessa, jotta asiakas kokee ostopddtoksen
turvalliseksi my0Os epdvarmoissa tilanteissa. My0s viestintdd toimituskuluista voisi selkeyttdd ja
harkita erilaisia madalletun kynnyksen kokeilumalleja, kuten ilmaista toimitusta ensimmadiselle
tilaukselle tai tietyn ostosumman ylittaville tilauksille. Tavoitteena on vdhentdd asiakkaan kokemaa
riskid ja tehdd verkkokaupasta houkutteleva vaihtoehto kivijalkamyymaélélle. Alpa on jo ottanut
kiyttoon joitakin ndistd toimintamalleista. Esimerkiksi Alpa tarjoaa ilmaiset toimitukset tietyn
summan Yylittdville tilauksille. Niin ikdin Alpan lanseerasi kampanjan, jossa asiakas sai 60 pdivin
kokeilujakson tilaamilleen Alpan tuotteille. Taémé kampanja sai erittdin positiivisen vastaanoton (L.
Hilliaho, henkilokohtainen tiedonanto, 21. helmikuuta 2025).

Edelld mainittujen verkkokaupan yleisten ongelmakohtien liséksi asiakkaat eivét kokeneet suuria
kaytdnnon esteitd verkkokaupassa asioidessaan. Suurin osa vastaajista, joilla on useita Alpan
tuotteita, ovatkin ldhes poikkeuksetta tehneet ostoksia verkkokaupassa ja olleet kokemuksiinsa
tyytyvidisid. Vastaajien keskuudessa verkkokauppa onkin yleisin asiointikanava ja sen
helppokayttdisyyttd ylistetddn. Yksittdisind haasteina mainittiin ajoittaiset ongelmat tuotteiden
saatavuudessa sekd harvinaiset tekniset ongelmat esimerkiksi alennuskoodien tai virheellisesti
toimitettujen kokojen tai tuotteiden kanssa. Jotkut asiakkaat nostavat esiin, ettd palautusprosessin
voisi tehdé entistdkin helpommaksi, vaikka se monen vastaajan mielestd toimii jo riittdvén hyvalla

tasolla.

Parannusehdotuksien osalta suurin osa vastaajista ei osannut antaa konkreettisia kehityskohteita,
mikd kertoo yleisestd tyytyvéisyydestd Alpan tarjoamaan asiakaskokemukseen. Kuten edelld
huomattiin, on datasta nostettavissa selkeitd ja toistuvia teemoja verkkokaupan kehitysehdotuksien
osalta. Kehitysehdotukset second hand -osastolle on yksi vastauksissa usein toistunut teema.
Asiakkaat toivovat parempia hakutyokaluja second hand -tuotteille. Néitd ovat esimerkiksi koko, viri,
kayttokunto. Samoin second hand -tuotteiden kuvien ja esittelyjen pitéisi vastausten perusteella olla
selkedmpid, jotta verkkokaupan kéyttdjat saisivat paremman késityksen tuotteiden kunnosta.
Muutenkin verkkokaupan suodattimien parantaminen, kuvien monipuolistaminen ja videoiden
lisdédminen tuotekuvien rinnalle, mainittiin kehitysehdotuksina. Tuote-esittelyvideot voivat parantaa
kuluttajien kykyé kuvitella tuotteita ja lisdtd heiddn ostoaikomuksiaan (Orus ym., 2017). Liséksi
vastauksissa oli toistuvasti toive siitd, ettd verkkokaupasta olisi tarkastettavissa tuotteiden

myymalédkohtainen saldo koottain, joka helpottaisi asiakkaiden ostosuunnittelua:
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’

"Myymdldsaatavuus voisi olla tuotteiden kohdalla verkkokaupassa.” Nainen 41-50v, asioi

molemmissa kanavissa. Tuotteen vaikuttaa kanavan valintaan (second hand vai uusi).

"Voisikohan jostakin saada jatkossa tietdid mitd kivijalkamyymdldstd saa ja mitd vain

verkkokaupasta?” Nainen alle 30v, asioi verkkokaupassa

Mielenkiintoista on, kuinka monet kehitysehdotukset liittyivdt nimenomaan second hand -kategorian
parantamiseen verkkokaupassa. Tamid on yllattavad, silli tavallisesti second hand mielletddn
sivutuotteena, varsinkin Premium-brindien yhteydessd. On pikemminkin normi, ettei laatuvaatteita
myyvéd yritys tarjoa kotisivuillaan kéytettyjd tuotteita, saati korjauspalveluita tai tuotteiden
takaisinostomahdollisuutta. Huomioimisen arvoista on, etti vihemmain Alpan tuotteita omistaneet
asiakkaat, mainitsivat kyselyssd second handin muita useammin. Kéytetyt tuotteet voivat madaltaa
kynnystd Alpan tuotteisiin tutustumiseksi ennen uuden tuotteen hankkimista. Lojaalit asiakkaat eivit
maininneet second handia yhté useasti, miké voi tarkoittaa, ettd he kokevat second handin vihemmin
tarkedksi tai ostavat ensisijaisesti uusia tuotteita. Voiko second hand -osasto olla jopa tirkedmpi
uusille asiakkaille kuin varsinainen verkkokauppa? Second hand -osio voi olla tehokas kanava
houkutella uutta asiakaskuntaa, eritoten nuoria kuluttajia, jotka eivdt ole vield ostaneet Alpan
tuotteita. Vastausten perusteella verkkokauppa néyttdd olevan oikea paikka second handille, etenkin

jos tavoitteena on ohjata lisdd asiakkaita verkkokauppaan.

"Nykyddn tulee tehneeksi second hand -ostoksia verkkokaupasta, koska se asiointitapa on kitevintd
second hand -tuotteiden ollessa usein keskusvarastolla (luulen niin). Muut ostokset tulee tehtyd

kotikaupungin kivijalkamyymdldssd.” Nainen 41-50v, asioi molemmissa kanavissa
Jos second hand -tuotteet ovat riittivdn laadukkaita ja hyvin esilli, ne voisivat toimia
sisdénheittotuotteina uusille asiakkaille. Tosin osa vastaajista nostaa esiin second hand -tuotteiden

korkean hinnan suhteessa uusiin;

”Second hand tuotteista en olisi valmis maksamaan niin paljoa kuin ne tdlld hetkelld maksavat.”

Nainen alle 30v, asioi verkkokaupassa

Second hand -tuotteiden hinnasta vastaajilla oli myds eridvia nikemyksié:

”Ostin houkuttelevan hintaisen tuotteen second hand -valikoimasta.” Mies 31-40, asioi pddasiassa

verkkokaupassa
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“second hand -kampanjasta ostin kaikki tamdnhetkiset Alpan tuotteet mitd minulla on. Sielld on
edulliset hinnat ja upeita [6ytojd. Rakastuin neuleisiin heti.” Nainen 31-40, asioi aktiivisesti
molemmissa kanavissa

"Kdytetyt tuotteet suhteessa uusiin ovat mielestdni kalliita. Tuotteiden alennukset tulevat pienind
prosentteina perdjdlkeen. Voi jiddd harmittamaan, jos tuote oli vihdn alennettu ja tilaan sen. Kohta
sitd alennetaan lisdd. Maksoin vihdn aikaisemmin siitd enemmdn. Reilummat alennusprosentit

kerralla eikd portaittain.” Nainen yli 60v, asioi pddasiassa verkkokaupassa

Tutkimustulosten perusteella osalla vastaajista ongelma on ollut Alpan hyddyntdmén Fitle-
kokoapurin toimivuus ja kiytettdvyys. Fitle-kokoapuria on Alpan verkkosivuilta 16ytyva tyodkalu,
joka arvioi kehon mitat annettujen tietojen perusteella. Mittojen syottdmisen jilkeen asiakas saa
osuvan kokosuosituksen Fitlen sisdltd 10ytyvddn tuotekohtaiseen vartalonmittataulukkoon (Alpa.fi).
Useat asiakkaat kertovat, ettd kokoapuri antoi heille vdérin kuvan siitd, mitkd tuotteet heille sopivat.
Jotkut vastaajat kertoivat Fitlen analyysin todenneen, ettei Alpalta 16ytyisi heille lainkaan sopivaa
vaatetta, mutta kivijalkamyymildssd sovittaminen osoitti véitteen vadrdksi. Fitle-kokoapurin
harhaanjohtavuus on merkittdvd ongelma, silld se saattaa suoraan estdd verkkokauppaostoksia ja
saada asiakkaat luulemaan, ettei heiddn kokoaan ole Alpan valikoimassa saatavilla, vaikka

todellisuudessa sopivia vaihtoehtoja 19ytyisi.

Tyytymittomyys Fitle-kokoapuriin osoittaa my0s asiakaskokemuksen hallinnan haasteet erityisesti
niissd kosketuspisteissd, joihin yritykselld ei ole suoraa kontrollia. Lemonin ja Verhoefin (2016)
mukaan asiakaskokemukseen vaikuttavat paitsi brdndin hallinnoimat tekijit myos kolmansien
osapuolien tarjoamat palvelut, joita asiakas kohtaa ostoprosessin aikana. Fitle toimii osana Alpan
verkkokaupan ostopolkua, mutta sen kiytettdvyys ja luotettavuus muodostavat, kyselytutkimuksen
perusteella, asiakaskokemuksen kannalta ongelmakohdan, johon Alpa ei voi yksin tiysin vaikuttaa.
Kun asiakas kokee epidluottamusta tai turhautumista kolmannen osapuolen palveluun, kuten tdssi
tapauksessa kokoapuriin, asiakkaan tunne voi heijastua koko verkkokauppakokemukseen ja vaikuttaa
negatiivisesti ostopditokseen. Télloin asiakas ei valttdméttd erota itse tyokalun puutteita yrityksen
tarjoamasta kokonaisuudesta, vaan pettymys kohdistuu myds briandiin. Lisdksi tdimi esimerkki nostaa
esiin luottamuksen merkityksen verkkokaupassa varsinkin silloin, kun asiakas ei ole aiemmin
tutustunut tuotteisiin kivijalassa. Mikili asiakkaan ainoa mahdollisuus arvioida sopivuutta on
epéluotettavaksi koettu tyokalu, voi ostopditds jaddd helposti tekemaittd. Téllaisissa tilanteissa
yrityksen tulisi pyrkid kompensoimaan kumppaneiden hallinnoimien kosketuspisteiden mahdolliset
puutteet esimerkiksi tarjoamalla rinnalla selkedd koko-opastusta, laajempia palautusmahdollisuuksia
tai asiakaspalvelun tukea, joka vahvistaa asiakkaan luottamusta ostopdidtokseen. Alpa on toiminut

ndiden edelld mainittujen kompensaatiotoimenpide-ehdotusten mukaisesti.
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Jos Fitled halutaan edelleen hyodyntdd, sen toimintaa tulisi kehittdd siten, ettd se ottaa paremmin
huomioon eri vartalotyypit ja asiakkaiden henkilokohtaiset mieltymykset istuvuuden suhteen.
Vastausten perusteella enemmistd Alpan asiakkaista suosii edelleen perinteisid mittataulukoita. Siksi
verkkokaupassa voisi olla ndkyvampi opastus siitd, miten omat mitat kannattaa ottaa ja verrata niitd
tuotekuvauksiin. Tdstd voisi myds viestid esimerkiksi Alpan uutiskirjeessa ja sosiaalisessa mediassa.
Havainnollistavat kuvat ja videot siitd, kuinka mitat tulisi ottaa olisi myods hyvé lisd asiakkaille
mittojen ottamisen tueksi. Virtuaalisen sovittamiskokemuksen tuominen verkkokauppaan on
hyodyllinen toiminto, mutta sen toimivuus ja kdyttdjdystivillisyys on oltava moitteetonta. On
ensiarvoisen tirkedd, ettd verkkokaupan perustoiminnot toimivat ja johdattavat asiakasta

tarkoituksenmukaiseen ja oikeaan paitokseen.

“Tuotteista on oltava hyvdit kuvat ja monen eri kokoisen mallin pddlld. Viri on hyvd selittid myos
sanallisesti (keltaiseen taittuva, siniseen taittuva, oranssinpunainen jne.). Tuotteista on ehdottomasti
oltava mallipiirros ja mitat (pituus, rinnanympdrys, lantionympdrys, hihan pituus). Namd on Alpan
verkkokaupassa hienosti huomioitu. Ainoastaan Fitle-kokoapuri on huono ja olisi estinyt myés minun
ostokseni, ellen olisi kdynyt kivijalkamyymadldssd sovittamassa.” Nainen 51-60v, asioi molemmissa

kanavissa aktiivisesti.

“"Haluan kokeilla vaatteita kivijalassa. Jos pddtin tehdd ostopddtoksen mycéhemmin, kdytdn
verkkokauppaa. Saatan myds odottaa kampanjoita ja siksi siirtid ostoksenteon verkkokauppaan.”

Nainen 41-50v, asioi molemmissa kanavissa.

5.5 Webrooming vs showrooming

Kuten on todettu, verkkokauppa on Alpan suosituin asiointikanava. Osa vastaajista yhdistelee Alpan
myyntikanavia ostoprosessin aikana. Vastaajista 10ytyi niin webrooming-ilmién kuin showrooming-
ilmion edustajia. Osa vastaajista siis kertoo tutustuvansa tuotteisiin ensin verkkokaupassa ja kdyvansa
sen jilkeen kivijalassa sovittamassa ja tekemissd ostoksen. Tédssd vaiheessa ostopdédtds on usein jo
kypsynyt verkkokaupassa saadun informaation pohjalta. Myds pdinvastaista showrooming-ilmiota
esiintyy, missd asiakkaat tutustuvat tuotteisiin myyméldssd ja tilaavat sen jidlkeen tuotteen
verkkokaupasta. Koska Alpalla ei juuri ole jilleenmyyjid, yritys kontrolloi ldhes tiysin tuotteidensa
hinnoittelua, eikd asiakkaalla ole mahdollisuutta ostaa samaa tuotetta halvemmalla muualta. Taméa
vaikuttaa erityisesti showrooming-ilmioon. Joillakin asiakkailla ostopddtos viivdstyy, koska he
odottavat alennuksia, vaikka tietdvit, ettd Alpa harvoin kampanjoi tai alentaa tuotteiden hintoja

voimakkaasti.
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“"Haluan mielelldni sovittaa vaatetta ja tilaaminen ja palautus tuntuu tyolddltd. Mielellini tekisin

niin, ettd verkkokauppaa selattuani menisin tekemddn varsinaisen ostoksen kivijalkamyymdilddn.’

Nainen 41-50v, asioi verkkokaupassa.

“Joskus on saattanut, vaikka tarkastella uutuustuotetta eka verkkokaupassa ja kdydd ostamassa
myymdldstd. Joskus taas on tullut myymdldssd testattua jotain neuletta etukdteen myymdldssd ennen,

kuin sen osto on ollut ajankohtaista.” Mies 31-40v, asioi molemmissa kanavissa aktiivisesti.

"Kdyn verkkokaupassa katsomassa uutuudet, niiden mitat ja virien selitykset. Nyt kun olen tutustunut
tuotteisiin kivijalkakaupassa ja verrannut niistd verkkokaupassa kerrottuihin teknisiin tietoihin,
osaan jatkossa tulkita verkkokauppaa paremmin ja mahdollisesti tilata sieltd.” Nainen 51-60v, asioi

molemmissa kanavissa.
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6 Yhteenveto ja johtopaatokset

Tdssd luvussa esitetddn tutkimuksen keskeiset johtopédidtokset. Luku tarkastelee, miten tutkimus
vastasi asetettuihin tavoitteisiin ja tutkimuskysymyksiin, mitd uutta ja merkittdvaa tutkimus toi esiin
sekd millaisia hyotyja ja kehitysehdotuksia tulokset tarjoavat Alpan verkkokaupan ja
kivijalkamyymaldiden kehittdmiseksi. Lisdksi luvussa arvioidaan tutkimuksen kidytdnnon merkitysta

nyt ja tulevaisuudessa.

Tdmén pro gradu -tutkielman tavoitteena oli tarkastella asiakkaiden kokemuksia
kivijalkamyymélédssd ja verkkokaupassa sekd tunnistaa tekijoitd, jotka muovaavat heiddn
asiakaskokemustaan eri ostokanavissa. Liséksi tutkimuksessa pyrittiin selvittimédn, mitkéd tekijat
edistivit tai estivit ostamista verkkokaupassa ja miten ne vaikuttavat asiakkaiden kanavavalintoihin.
Tutkimuksen  tutkimuskysymykset olivat: (1) Miten asiakkaat kokevat ostamisen
kivijalkamyymaldsséd ja verkkokaupassa, ja mitkd tekijdt muovaavat heiddn asiakaskokemustaan?
sekd (2) Mitkd tekijat edistdvdt tai estdvit ostamista verkkokaupassa, ja miten ne vaikuttavat
asiakkaiden kanavavalintoihin? Tulokset perustuvat 144 vastauksen laajuiseen kyselyaineistoon,
jonka pohjalta muodostettiin laadullinen analyysi refleksiivisen teema-analyysin avulla. Tutkimuksen

viitekehyksend oli Lemonin ja Verhoefin (2016) asiakaspolun ja asiakaskokemuksen malli.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd asiakkaiden kokemukset kivijalkamyymaéldssd ja
verkkokaupassa eroavat selvdsti toisistaan. KivijalkamyymailGissd asioivat asiakkaat arvostavat
erityisesti henkilokohtaista palvelua, tuotteiden fyysistd kokeilua ja vélitontd saatavuutta, mika
vahvistaa heiddn luottamustaan ostotilanteessa. Myymadldympiriston eldmyksellisyys ja
vuorovaikutus henkilokunnan kanssa koettiin merkittdviksi osaksi asiakaskokemusta. Tdma
vahvistaa kirjallisuuskatsauksessa esiin nousseen tiedon, ettd erityisesti henkilokohtaisia
hyodykkeitd, kuten vaatteita, ostettaessa asiakkaat pitdvét fyysistd kokeilua ja tuotteen ndkemista
keskeisend osana ostopditostd. Alpan asiakkaat arvostavat korkeaa laatua, kestdvyyttd ja hyvii
istuvuutta, ja heille on tirkedd saada varmistus tuotteen sopivuudesta ennen ostopddtostd. Vaikka
ostoaikeet voivat syntyd verkkoympdiristossd, kivijalkamyymaédld mahdollistaa kokemuksellisen
varmuuden, jota verkkokauppa ei kykene tdysin tarjoamaan. Alpan kivijalkamyymaéla toimii tirkedna

kohtaamispaikkana brandin ja asiakkaiden viélilla.

Verkkokauppaostamista edistdvid tekijoitd olivat erityisesti selked ja helppokiyttdinen
verkkosivusto, nopeat toimitukset, sujuva maksuprosessi sekd mahdollisuus lukea muiden
asiakkaiden arvosteluja. Esteind nousivat esiin epdvarmuus tuotteen sopivuudesta, palautusprosessin
hankaluus ja toimituskulut. Lisdksi tuotteiden korkea hinta lisdsi asiakkaiden kokemaa riskid, mika
osaltaan selittdd halua ndhdi ja sovittaa tuote ennen ostoa. Tutkimuksen perusteella esteet eivit

liittyneet niinkdin verkkokaupan teknisiin ongelmiin, vaan pikemminkin sensorisiin ja
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emotionaalisiin epdvarmuuksiin, kuten epdilyksiin tuotteen laadusta tai sopivuudesta. Alpan
tapauksessa tdmé tarkoittaa, ettd verkkokaupan kehittdmisessé tulisi painottaa niitd tekijoitd, joilla
kivijalan vahvuuksia voitaisiin siirtdd verkkoon. Tdmé voisi tarkoittaa yksityiskohtaisempia ja
kattavampia tuotekuvauksia, selkedmpid kokotietoja, tuotekuvien monipuolistamista ja videoita
tuotteista, vaivatonta maksua ja palautusprosessia, toimitusaikojen nopeuttamista sekd

asiakasarviointien korostamista verkkosivulla.

Tutkimuksessa nousi esiin myds se, ettd houkuttelevat alennuskampanjat ja tarjoukset toimivat
merkittdvind kannustimina verkkokauppaostoksille. Monet vastaajat kertoivat tehneensa
ostopddtoksen Alpan verkkosivuilta juuri siksi, ettd neule oli tarjouksessa, miki viittaa siihen, ettd
kampanjat voivat védhentdd asiakkaiden kokemia ostamisen esteitd ja lisdtd verkkokaupan
vetovoimaa. Alennuskampanjat nostavat usein aikapaineen tunnetta, mikd voi nopeuttaa
ostoprosessia. Lisdksi tutkimuksen tulokset vahvistavat monikanavaisuuden merkityksen:
verkkokaupan ja kivijalan ndhdéén tiydentdvén toisiaan, ja asiakkaat hyddyntdvit molempia kanavia
joustavasti tarpeidensa mukaan. Myymildkokemuksella havaittiin olevan selvd vaikutus
verkkokauppaostamiseen. Kun asiakas oli tutustunut tuotteisiin kivijalassa, verkkokaupasta
ostaminen koettiin myO6hemmin helpommaksi ja turvallisemmaksi. Kivijalkamyymalat
ndyttdytyvatkin ostokanavana toimimisen lisdksi bridndikokemuksen ja asiakasluottamuksen
rakentajina. Lukuisat kyselyyn vastanneet kertoivat kayttdytyneensd sekd showrooming- ettd

webroongin-ilmidn mukaisesti.

Tuloksista kdvi myds ilmi, ettd kivijalkamyymadldiden saavutettavuus vaikuttaa merkittdvasti
asiakkaan kanavavalintaan. Mikéli myymaél4 sijaitsee asiakkaalle hankalassa paikassa, ostaminen
siirtyy helpommin verkkoon. Toisaalta silloin kun kivijalka on helposti saavutettavissa, osa
asiakkaista ei koe tarvetta kayttdd verkkokauppaa laisinkaan. Kivijalan sijainti vaikuttaa
ostopddtokseen. Sama pitee, jos Alpan tuotteet ovat asiakkaalle tuttuja. Tutkimuksen mukaan
kivijalan tuomat edut eivit ole niin merkitsevid, jos asiakas on tutustunut Alpan tuotteisiin aiemmin.
Kivijalan saavutettavuus on siis merkittdvé tekijd asiakkaan ostopolun ohjautumisessa, mutta sen

merkitys riippuu asiakassegmentistéd sekd asiakassuhteen pituudesta.

Tutkimus osoitti, ettd Alpan second hand -osasto voi toimia tehokkaana kanavana uusien asiakkaiden
houkuttelemiseksi, erityisesti nuorempien kuluttajien keskuudessa. Kéytettyjen tuotteiden selked
esillepano, houkuttelevat hinnat ja helppo 16ydettdvyys voivat madaltaa kynnystd ensimmaiiseen
ostoon. Talld hetkelld suurin osa Alpan second hand -tuotteista myydddn verkkokaupassa. Jos

asiakkaita tahdotaan ohjata verkkokauppaan, tdimi on toimiva menettelytapa myo0s jatkossa.

Alpan asiakkaista suurin osa on naisia. Suomen markkinalla noin 90 % tuotteista myyd&én naisille.

Tama ndkyi my0s tutkimuksessa, silld vain vajaa 15 % vastaajista oli miehid. Yksi mahdollinen syy
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miesten tuotteista syntyvédn liikevaihdon véhdisyyteen voi liittyd tuotevalikoiman suppeuteen,
houkuttelevuuteen ja vdhdiseen uutuuksien julkaisuun. Alpan naisten valikoima on merkittdvisti
kattavampi niin tuotemallien, vérivaihtoehtojen kuin esillepanon osalta. Samoin Alpan viestinndssa
naisten tuotteiden ndkyvyys on huomattavasti laajempaa. Naisille julkaistaan myds uutuuksia
useammin. Miesten tuotteet voivat jaddd vaihtoehdoiltaan yksipuolisemmiksi, mikd voi osaltaan
alentaa ostohalukkuutta. Mikéli Alpalla on tavoitteena kasvattaa miesten osuutta asiakaskunnassaan,
on syyté tarkastella miesten valikoiman kehityspotentiaalia. Talloin voidaan esimerkiksi laajentaa
mallistoa ja virivalikoimaa rohkeammin, parantaa miesten tuotteiden ndkyvyyttd sekd
verkkokaupassa ettd myyméldssd, korostaa tuotteiden kaytinndllisyyttd ja pitkdikdisyyttd
viestinndssi tavalla, joka puhuttelee miehid ja hyodyntdé naisten asiakkuuksia siltana myds miesten
tavoittamiseksi. Téllaisena voisi esimerkiksi toimia lahjaostamisen konseptoiminen. Miesten
konversiopolku voi siis olla suurelta osin erilainen kuin naisten, ja heiddn ostamattomuuttaan ei
kannata tulkita pelkkénd kiinnostuksen puutteena, vaan myds osoituksena siitéd, ettei tarjonta tai

ostopolku tiysin sovellu heiddn tarpeisiinsa

Verkkokauppamyynnin kasvattamiseksi Alpa voisi tarjota kanavakohtaisia etuja ja kannustimia, jotka
houkuttelevat asiakkaita kokeilemaan verkkokauppaa. Esimerkiksi verkkokauppaan suunnatut
tarjoukset, ennakkomyynnit tai ilmainen toimitus ja palautus ensimmdiisen tilauksen yhteydessé
voisivat madaltaa kynnystd verkkokaupan kéyttoon. Samoin Alpa voisi kouluttaa
myymaildhenkilokuntaa aktiivisemmin ohjaamaan asiakkaita verkkokauppaan. Tdmai voisi tapahtua
esimerkiksi tilanteissa, joissa tuotetta ei ole heti saatavilla myymaldssé tai asiakas kaipaa lisétietoja
valikoimasta. Myymaldhenkilokunta voisi esitelld verkkokaupan ominaisuuksia. Liséksi Alpa voisi
harkita myyjien palkitsemista monikanavaisista myynneisti, mika kannustaisi henkilostdd tukemaan
asiakkaiden siirtymistd saumattomasti kivijalasta verkkoon. Tadmid tukisi monikanavaisen
ostokokemuksen vahvistamista. Niin ikdéin Alpa voisi ottaa kadyttoon verkkokaupan chat-palvelun,
kuten chat-botin tai live-chatin, joka tukisi asiakasta ostoprosessin aikana. Tdmén avulla asiakas saisi
nopeasti apua mahdollisiin kysymyksiin tuotteen ominaisuuksista, koosta tai toimituksesta. Tdma
parantaisi verkkokaupan kiytettivyyttd ja loisi asiakkaalle tunteen henkilokohtaisesta palvelusta

myos digitaalisessa ympéristossa.

Johtopéétoksend voidaan todeta, ettd kivijalkamyymaélédt ja verkkokauppa eivit ole keskenédédn
kilpailevia ja toisiaan poissulkevia myyntikanavia. Molemmista kanavista 10ytyy elementtejé, jotka
ovat toisiaan tdydentévia ja tukevia. Kivijalassa syntyva vahva luottamus tuotteisiin ja brandiin tekee
asiakkaan siirtymisestd verkkokauppaan todenndkodisempdd. Tutkimuksen perusteella Alpan
verkkokauppa toimii erityisen hyvin asiakkaille, joille Alpa-briandi on tuttu, mutta uusien asiakkaiden
kohdalla vieraileminen kivijalassa on usein ostopéditoksen ratkaiseva tekijid. Verkkokaupan
kehitystydssd tulee kiinnittdd erityistd huomiota sensoristen epdvarmuuksien poistamiseen sekd

asiakastuen ja visuaalisen viestinndn kehittdimiseen. Nédiden tekijdiden avulla voidaan rakentaa
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luottamusta verkkokauppaa kohtaan ja vahvistaa tunneperusteista asiakaskokemusta. Fyysiset
myymalédt voivat toimia merkityksellisind bréandin kosketuspisteind myds silloin, kun itse ostos
tehdddn verkossa. Kanavasta riippumatta kuluttajan kokema epavarmuus on tavallista ostopédédtoksen
yhteydessa ja kuluttaja tarvitsee padtoksensa tueksi myos konkreettista ja asiantuntevaa apua. Vaikka
kuluttajakéyttdytyminen on siirtyméssa kohti joustavaa ja monikanavaista ostopolkua, merkittédva osa
asiakkaista arvostaa edelleen mahdollisuutta suorittaa koko ostoprosessi alusta loppuun yhdessé ja
samassa kanavassa. Tam4 viittaa sithen, ettd monikanavaisuuden kehittimisen ohella on tirkedd
varmistaa, ettd yksittdiset kanavat tarjoavat mahdollisimman sujuvan ja kattavan, muista kanavista

riippumattoman, asiakaskokemuksen.

Tutkimus tuotti uutta tietoa erityisesti siitd, miten vahvasti kivijalkamyymaélidn kokemuksellisuus
vaikuttaa asiakkaiden ostokdyttdytymiseen myos digitaalisessa ajassa. Tutkimuksen perusteella
pelkka kilpailukykyinen hinta ei riitd verkkokaupan menestystekijéksi. Asiakaskokemus, luottamus
ja palvelun laatu ovat merkityksellisié kilpailukykytekij6itd hinnan rinnalla. Tutkimus tarjosi Alpalle
arvokkaita kehitysehdotuksia verkkokaupan esteiden madaltamiseksi ja asiakaskokemuksen
parantamiseen. Tutkimuksen tulokset tarjoavat Alpalle konkreettisia suuntaviivoja verkkokaupan
kehittdmiseksi. Tulokset auttavat yritystd rakentamaan asiakasldhtoisempdd verkkokauppaa,

tukemaan kansainvilistd kasvua ja vahvistamaan bréndin tunnettuutta.

Tulevaisuudessa tutkimuksen tuloksia voidaan hyddyntdé kehittimailla verkkokaupan kiytettavyytta,
parantamalla tuotteiden kuvauksia, tdsmentdmailld palautuskdytdntdjen ldpindkyvyyttd ja
rakentamalla asiakkaiden luottamusta digitaalisiin palveluihin, esimerkiksi panostamalla
henkilokohtaiseen asiakaspalveluun myos verkossa. Alpalle, joka tavoittelee kansainvélistd kasvua
ilman laajaa kivijalkaverkostoa, tutkimuksen havainnot tarjoavat arvokkaan perustan verkkokaupan

asiakaslahtoiselle kehittamiselle.
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Liitteet
Liite 1. Kyselylomake

Arvoisa kyselyyn vastaaja,

Olen Jason Kajosmaa, tietojarjestelmétieteiden opiskelija Turun kauppakorkeakoulusta, ja teen
parhaillaan pro gradu -tutkielmaa toimeksiantona Alpalle. Tutkimuksessani tarkastelen vaatealan
asiakkaiden ostokdyttdytymistd kivijalkamyymailoissé ja verkkokaupoissa. Tutkimukseni keskittyy
erityisesti Alpan verkkokauppaan ja kivijalkaliikkeisiin, ja sen tavoitteena on selvittdd, miksi
kivijalkamyymaloissd asioivat asiakkaat eivét ole siirtyneet tekemédin ostoksiaan verkkokauppaan,
sekd kartoittaa tekijoitd, jotka voivat estdd verkko-ostamista. Niin ikéan, tutkimuksen avulla pyrin
ymmairtiméddn paremmin, miten Alpa voisi parantaa asiakaskokemustaan sekd myyméldissdéin ettd
verkkokaupassaan. Vastauksesi on arvokas sekd tutkimukseni onnistumisen kannalta, ettd Alpan
toiminnan kehittdmisen nikokulmasta.

Vastaamalla kyselyyn, saat palkkioksi 30 € lahjakortin, joka kiy kaikissa Alpan myymailoisséd sekd
verkkokaupassa. Lahjakortti on voimassa vuoden 2025 loppuun saakka, minimiostosmééra
lahjakortilla on 50 € ja se kdy kaikkiin normaalihintaisiin tuotteisiin. Ldhetimme lahjakortin koodin
sdhkdpostiisi vuorokauden kuluessa kyselyn palauttamisesta. Vastaaminen vie aikaa arvioilta 10-20
minuuttia.

Ennen kyselyyn vastaamista, tutustuthan huolellisesti alla oleviin ohjeisiin varmistaaksesi, ettd
vastaat kysymyksiin oikein ja tarkoituksenmukaisesti. Huomioithan, ettd lahjakortin mydntdminen
edellyttiad ohjeiden mukaista vastaamista. Kiitos huolellisuudestasi!

- Kyselyyn voivat osallistua vain tiysi-ikdiset, yli 18-vuotiaat, henkil6t.

- Vastaamalla kyselyyn, annat suostumuksen, ettd pyydettdessi, olet valmis osallistumaan tdméan
kyselyn jatko-osaan, eli haastatteluun. Haastattelu toteutetaan etdyhteydelld Zoomin kautta, ja
mukana ovat ainoastaan haastattelija (Jason Kajosmaa) ja sind (haastateltava). Jokainen haastattelu
toteutetaan yksildllisesti, ja haastatteluun osallistuvat vain haastattelija ja haastateltava.
Haastatteluihin valittavat saavat myds samansuuruisen lisidkompensaation (30 € arvoinen Alpan
lahjakortti) osallistumisestaan haastatteluun. Haastattelu kestdd enimmilldan 60 minuuttia.

- Kaikkiin kysymyksiin on vastattava. Avoimiin kysymyksiin on vastattava kokonaisilla lauseilla.
- Jotta tutkimus tuottaisi mahdollisimman hyddyllista ja tarkkaa tietoa, vastaathan kysymyksiin
rehellisesti oman nikemyksesi mukaan. Huomioithan, ettd jotta voimme mydntdd sinulle
lahjakortin, vastausten tulee liittyd kysymyksiin ja olla huolellisesti annettuja.

- Antamalla vastauksesi hyvéksyt, ettd tietojasi kdytetdén osana tutkimuksen analyysid timén
projektin puitteissa. Kaikki vastaukset kdsitelldén luottamuksellisesti. Tutkimuksen raportoinnissa

kaikki vastaukset anonymisoidaan.

- Voit keskeyttid kyselyn tai vetdytyd tutkimuksesta milloin tahansa ilman seuraamuksia. Tallin
lahjakorttia ei kuitenkaan voida myontaa.

Lammin kiitos arvokkaasta ajastasi ja panoksestasi tutkimukseeni!
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Ystavallisin terveisin,
Jason Kajosmaa

Kyselylomakkeen kysymykset
Osiol: Alkukysymykset

Kysymys 1: Sukupuoli

1. Mies
2. Nainen
3. Muu

Kysymys 2: 1ka

alle 30v
31-40v
41-50v
51-60v
yli 60v)

UNWN =

Kysymys 3: Postinumerosi (avoin vastauskenttd)
Kysymys 4: Asuinpaikkasi (avoin vastauskenttd)
Kysymys 5: Puhelinnumerosi (avoin vastauskenttd)

Kysymys 6: Oletko ostanut aiemmin Alpan tuotteita? Jos olet, mistd kanavasta (kivijalkamyymaéla,
verkkokauppa) olet ostoksesi tehnyt?

Kivijalka

Verkkokauppa

Kivijalasta ja verkkokaupasta

En ole ostanut, mutta olen saanut Alpan tuotteita lahjaksi
En ole ostanut Alpan tuotteita

UUNWN=

Kysymys 7: Kuinka monta Alpan tuotetta omistat?

Yhden

Kaksi

Kolme

Nelja tai enemman

A WN =

Osio 2: Ostopaikkaa koskevat kysymykset
Kysymys 8: Missd Alpan kanavissa asioit?

Kivijalkamyymala

Verkkokauppa

Molemmat

Ei aikaisempaa kokemusta Alpan myyntikanavista

AWN-=-

Kysymys 9: Miksi valitsit asiointikanavaksi timén kanavan? (avoin vastauskenttd)

Kysymys 10: Mistd kuulit ensimmadisti kertaa Alpan tuotteista?
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Sosiaalinen media

Suosittelu (esim. ystava tai perheenjasen)
Kivijalkamyymala

Verkkosivut

Mainos (verkkomainos tai painettu mainos)
Muu... (avoin vastauskentta)

CUTRANWN =

Osio 3: Vastaamalla seuraavaan kysymykseen, pystymme ohjaamaan sinut kanavakohtaisten
kysymysten direlle.

Kysymys 11: Misté kanavasta liityit tutkimukseen?

Verkkokauppa
Mainos

Helsingin myymala
Tampereen myymala
Jyvaskylan myymala

AN WN =

Osio 4 (vaihtoehto 1): Ostokokemus verkkokaupassa

Kysymys 12: Kuinka usein asioit / olet asioinut Alpan verkkokaupassa ja millaisia kokemuksia
sinulla on siitd? (avoin vastauskenttd)

Kysymys 13: Mitd odotit asioidessasi Alpan verkkokaupassa, ja miten kokemuksesi vastasi
odotuksia? (avoin vastauskenttd)

Kysymys 14: Mitka tekijit houkuttelevat sinua asioimaan juuri verkkokaupassa? (avoin
vastauskenttd)

Kysymys 15: Kun vierailit Alpan verkkokaupassa, tiesitko jo etukdteen, mité tuotteita halusit ostaa?
Jos tiesit, mistd olit kuullut tai tutustunut niihin tuotteisiin? (esim. verkkokauppa, ystivé, mainos)
(avoin vastauskenttd)

Kysymys 16: Mitd asioita pidét erityisen tirkeind verkkokaupassa asioidessasi? Voit halutessasi
eritelld my6s Alpan verkkokaupan erityispiirteitd. (avoin vastauskenttd)

Kysymys 17: Mill tavoin Alpan verkkokauppa voisi palvella sinua vield paremmin? (avoin
vastauskenttd)

Kysymys 18: Oletko koskaan asioinut Alpan kivijalkamyymalassi?

1. Olen
2. Enole

Kysymys 19: Oletko tehnyt ostoksia Alpan kivijalkamyymailidssd? Jos olet, mikd sai sinut
ostamaan? Jos et, miké sai jattdmidn ostoksen tekemittd? (avoin vastauskenttd)

Kysymys 20: Teitko ostoksen asioidessasi verkkokaupassa? Jos teit, miksi teit? Jos et, miksi et?
(avoin vastauskenttd)

Kysymys 21: Miksi pédtit asioida / tehda ostoksen Alpan verkkokaupasta Alpan kivijalkamyymaldn
sijaan? (avoin vastauskenttd)
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Osio 4 (vaihtoehto 2): Ostokokemus kivijalkamyyméldssi

Kysymys 22: Kuinka usein asioit/olet asioinut Alpan kivijalkamyymaléssd ja millaisia kokemuksia
sinulla on siitd? (avoin vastauskenttd)

Kysymys 23: Mité odotit asioidessasi Alpan kivijalkamyymaildssi, ja miten kokemuksesi vastasi
odotuksia? (avoin vastauskenttd)

Kysymys 24: Mitka tekijat houkuttelevat sinua asioimaan juuri kivijalassa? (avoin vastauskenttd)

Kysymys 25: Kun vierailit kivijalassa, oliko sinulla jo tiedossa, miti tuotteita halusit ostaa? Jos oli,
misté olit kuullut/tutustunut tuotteisiin (esim. verkkokauppa, ystidvd, mainos)? (avoin vastauskenttd)

Kysymys 26: Miti asioita pidat erityisen tdrkeind kivijalkamyymaldssd asioidessasi? Voit
halutessasi eritelld myos Alpan myymaélin erityispiirteitd. (avoin vastauskenttd)

Kysymys 27: Teitkd ostoksen asioidessasi kivijalkamyymaéldssd? Jos teit, miksi teit? Jos et, miksi
et? (avoin vastauskenttd)

Kysymys 28: Miksi péitit asioida / tehdd ostoksen Alpan kivijalasta Alpan verkkokaupan sijaan?
(avoin vastauskenttd)

Kysymys 29: Milli tavoin Alpan kivijalkamyymaéla voisi palvella sinua vield paremmin? (avoin
vastauskenttd)

Kysymys 30: Oletko koskaan asioinut Alpan verkkokaupassa?

1. Olen
2. Enole

Kysymys 31: Oletko tehnyt ostoksia Alpan verkkokaupassa? Jos olet, mikd sai sinut ostamaan
sieltd? Jos et, mika sai jattdiméén ostoksen tekeméttd? (avoin vastauskenttd)

Osio 5: Loppukysymykset

Kysymys 32: Kohtasitko jotain esteiti tai haasteita Alpan tuotteiden ostamisessa verkkokaupassa tai
kivijalkaliikkeessd? Jos kohtasit, mitd ne olivat? (esim. tekniset haasteet verkkokaupassa,
asiakaspalvelun puute, myymaldiden sijainti, tiedonpuute, henkil6kohtaiset syyt jne.) (avoin
vastauskenttd)

Kysymys 33: Miten arvioisit Alpan tuotteiden laatua, kestidvyyttd ja designia omien kokemustesi
perusteella? Onko Alpa tiedottanut néistd teemoista mielestdsi selkedsti? (avoin vastauskenttd)

Kysymys 34: Onko sinulla ollut tilanteita, joissa ostopddtds on tehty verkkokaupan kautta, mutta
osto tapahtui kivijalkamyymaélasta tai pdinvastoin? Pystytko arvioimaan, miksi ndin tapahtui?
(avoin vastauskenttd)

Kysymys 35: Miten Alpan verkkokauppaa ja/tai kivijalkamyymal6itd voitaisiin mielestési kehittda?
(avoin vastauskenttd)
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Kysymys 36: Jdiko sinulle jotain erityistd lisattivad Alpan verkkokauppaan tai
kivijalkamyymal6ihin liittyen? (avoin vastauskenttd)

Osio 6: Lammin kiitos osallistumisestasi kyselyyn!
Kiitos, ettd kaytit arvokasta aikaasi kyselyyn vastaamiseen!

Kiitoksena vaivannédstési saat lahjakortin Alpan myymail6ihin ja verkkokauppaan. Lihetimme
lahjakortin koodin sdhk&postiisi vuorokauden kuluessa kyselyn palauttamisesta.

Lahjakortti on voimassa 2025 loppuun saakka ja sen voi kayttidd sekd Alpan verkkokaupassa, ettéd
kivijalkamyymaldissd. Lahjakortti kdy kaikkiin normaalihintaisiin tuotteisiin.

Muistathan vield 1dhettdd kyselyn alapuolelta 16ytyvéstd painikkeesta.

Olemme sinuun yhteydessé, mikali tulet valituksi haastatteluun, joka on kyselyn toinen ja viimeinen
osa.

Jos sinulla ilmeni kysyttavaa kyselyyn liittyen, olethan yhteydessé kyselyn organisoijaan
sahkopostitse: XX. XX @gmail.com

Lammin kiitos vield kerran avustasi!
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Liite 2. Aineistonhallintasuunnitelma

1. Tutkimusaineisto

Tutkimusaineistolla tarkoitetaan kaikkea sitd aineistoa, milléd tutkimuksen analyysi ja tulokset
voidaan todentaa ja toisintaa. Se voi olla esim. erilaisia mittaustuloksia, kyselyistd ja haastatteluista
syntyvad dataa, ddnitteitd ja videoita, muistiinpanoja, ohjelmistoja, ldhdekoodeja, biologisia
ndytteitd, tekstindytteitd ja keruuaineistoja.

Listaa alla olevaan taulukkoon kaikki tutkimuksessasi kdyttdmaési tutkimusaineisto. Huomaa, etté
aineisto saattaa koostua useammasta eri aineistotyypistd, muista kirjata kaikki eri aineistotyypit.
Listaa seki digitaalinen ettd fyysinen tutkimusaineisto.

Aineistotyyppi | Sisiltda Tuotan Joku muu on Muuta
henkilotietoja* | aineiston itse tuottanut huomioitavaa
aineiston
Aineistotyyppi X X
l:
Kyselykomake

* Henkildtietoja ovat sellaiset tiedot, joiden perusteella henkild voidaan tunnistaa suoraan tai valillisesti esimerkiksi
yhdistdmalld yksittdinen tieto johonkin toiseen tietoon, joka mahdollistaa tunnistamisen. Esimerkkeja henkil6tiedoksi
katsotuista tiedoista 10ydat Tietosuojavaltuutetun toimiston sivuilta

2. Henkilotietojen Kisittely tutkimuksessa

Mikali aineistosi sisdltdd henkildtietoja, olet velvoitettu noudattamaan EU:n tietosuoja-asetusta
(GDPR) sekéd Suomen tietosuojalakia. HenkilGtietoja siséltdvén aineiston osalta sinun tulee laatia
tutkittavillesi tietosuojailmoitus seki selvittdd, kuka toimii aineiston osalta rekisterinpitdjana.
Laadin tutkittavilleni tietosuojailmoituksen®* ja toimitan sen heille ennen aineiston keruuta [
HenkilGtietojen osalta rekisterinpitdjand** toimii opiskelija yliopisto [

Aineistoni ei sisélld henkil6tietoja [

**Lisdtietoja yliopiston intranetin Tietosuojaohjeita opinndytety6hon -sivulta

3. Aineiston kiyttoon liittyvit luvat ja oikeudet

Selvitd mitd lupia ja oikeuksia aineistojen kayttoon liittyy. Ole tarvittaessa yhteydessd opinndytteesi
ohjaajaan. Kuvaile jokaisen aineistotyypin osalta niiden kéyttdon liittyvit luvat ja oikeudet, voit
tarvittaessa lisétd aineistotyyppeja listaukseen.

3.1 Itse tuotettu aineisto

Saatat tarvita erillisid lupia kerdédmasi tai tuottamasi aineiston kayttoon sekd tutkimuksessa etta
tulosten julkaisemisessa. Mikéli olet arkistoimassa aineistoasi, pyyda tutkittavilta tarvittavat luvat
aineiston arkistoimiseen ja jatkokdyttoon. Selvitd myds, vaatiiko valitsemasi arkisto kirjallisia lupia
tutkittavilta.


https://tietosuoja.fi/mika-on-henkilotieto
https://intranet.utu.fi/index/tietosuoja/Sivut/tietosuojaohjeita-opinnaytetyohon.aspx
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Tarvittavat luvat ja niiden hankkiminen

Aineistotyyppi 1: Kyselylomakkeen alussa pyydetiiin osallistujilta suostumus tietojen
kiyttoon tutkimuksessa seki lupa mahdolliseen jatkohaastatteluun.

3.2 Jonkun muun tuottama aineisto

Onko sinulla tarvittavat luvat aineiston kayttoon tutkimuksessa ja tulosten julkaisemiseen?
Liittyyko aineistoon tekijénoikeuksia tai kdyttolisenssejd? Huomioi, ettd esimerkiksi julkaisujen
kuvien ja kaavioiden kdytto saattaa edellyttdd lupaa.

Aineistoon liittyvit oikeudet ja lisenssit

Tutkielman aineisto on kokonaisuudessaan itse kerittyé, eiki siind hyodynnetia ulkopuolisten
tuottamaa aineistoa.

4. Aineiston siilyttiminen tutkimuksen aikana

Missa sdilytat aineistoasi tutkimuksen aikana?

Yliopiston verkkokansiossa []
Yliopiston tarjoamassa Seafile-pilvipalvelussa [
Jossakin muualla, missi?

Tutkimus toteutetaan Google Forms -alustalla, jossa aineisto myos siilytetifin ja josta se
varmuuskopioidaan omalle tietokoneelleni. Muilla henkiloillé ei ole piisyé tietokoneelleni
eiki Google-tililleni. Google-tili on suojattu vahvalla salasanalla seki kaksivaiheisella
todennuksella. Tutkimuksen valmistuttua, viimeistiin 31.5.2025, aineistosta poistetaan kaikki
osat, jotka sisiltavit henkilotietoja ja mahdollistavat tutkimukseen osallistuneiden
tunnistamisen.

Yliopiston tallennuspalvelut huolehtivat automaattisesti tietoturvasta ja varmuuskopioinnista. Jos
valitset tallentamisen muualle kuin yliopiston palveluihin, kuvaa, miten huolehdit tietoturvasta ja
varmuuskopioinnista. Muista varmistaa, mihin tallennat aineiston aina sitd muokattuasi.

Jos kaytit tallentamiseen puhelinta, tarkista etukdteen, minne &éni tai video tallentuu. Jos kaytat
tallentamiseen kaupallisia pilvipalveluita (iCloud, Dropbox, GoogleDrive jne.) ja aineistosi sisdltaa
henkilGtietoja, varmista, ettd tietosuojailmoituksessa antamasi tiedot tietojen siirtymisestd vastaavat
laitteistosi asetuksia. Kaupallisten pilvipalveluiden kdyttd merkitsee tietojen siirtoa kolmansiin
maihin.

5. Aineiston dokumentointi ja metadata

Miten kuvailet aineistosi niin, ettd ulkopuolinenkin ymmartad, millaista aineisto on? Miten itse
tarpeen tullen palautat vuosien kuluttua mieleesi, mistd aineistosi koostuu?

Aineisto nimetéiin loogisesti ja kuvaavasti siten, ettd se on helposti tunnistettavissa ja jiljitettéivissi.
Tarvittaessa aineistoa voidaan verrata pro gradu -tutkielman tuloksiin.
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5.1 Aineiston dokumentointi

Pystytko kertomaan, mitd aineistollesi on tapahtunut tutkimuksen teon aikana? Aineiston
dokumentointi on keskeisessd osassa aineistoon tehtyjen muutosten jéljittimisessa.

Kéytdn aineiston dokumentointiin

tutkimuspéiviakirjaa [

erillistd dokumenttia, johon kirjaan aineiston padasiat, kuten tehdyt muutokset, analyysin vaiheet
sekd esim. muuttujien merkitykset

aineiston mukana kulkevaa readme-tiedostoa, jossa kuvataan aineiston padasiat [

jotain muuta, mitd? [l

5.2 Aineiston jérjestys ja eheys
Miten pidét aineistosi jarjestyksessd ja ehyend, ja viltit sen tahattomat muutokset?

Séilytén alkuperdisen aineiston erillddn tutkimuksenteon aikana kéyttdmistdni aineistosta, jotta voin
palata alkuperdiseen, jos tarvetta ilmenee.

Versionhallinta: mietin jo ennen tutkimuksenteon alkua, miten tulen nimedméén eri aineistoversiot
ja noudan sitd systemaattisesti

Tiedostan jo tutkimuksen alussa aineistoni elinkaaren, ja varaudun tilanteisiin, joissa data saattaa
huomaamatta muuttua, kuten esim. nauhoitus, litterointi, konversio toiseen tiedostomuotoon,
tallentaminen jne.

5.3 Metadata
Metadata on kuvaus aineistostasi. Metadatan perusteella henkilo, joka ei tunne aineistoasi,

ymmartid, millaista aineistosi on. Metadataa voi olla mm. tiedoston nimi, sijainti, koko ja tieto
aineiston tuottajasta. Tarvitsetko metadataa?

Tallennan aineistoni arkistoon tai tietopankkiin, joka huolehtii metadatasta puolestani. [
Minun pitdd luoda metadata, koska arkisto, johon tallennan aineiston edellyttia sitd. [

En tallenna aineistoani julkiseen arkistoon, enka tarvitse metadataa.
6. Aineisto tutkimuksen valmistuttua

Olet vastuussa aineistostasi myos tutkimuksen valmistumisen jalkeen. Varmista, ettd késittelet sita
tekemiesi sopimusten mukaisesti. Yliopiston suosittelema sdilytysaika on viisi vuotta, poikkeuksena
kuitenkin lddketieteen alan aineistot, joiden sdilytysaika on 15 vuotta. HenkilGtietoja voi séilyttda
vain sen aikaa, kun tarve on. Jos olet sitoutunut tuhoamaan aineiston médrdajan paityttyd, sinun on
huolehdittava siitd, vaikka et olisi endd opiskelija. Myo0s yliopiston tallennusratkaisuja kéytettdessa
aineiston tuhoaminen on sinun vastuullasi.



Miti aineistollesi tapahtuu, kun tutkimus valmistuu?
Siilytian osan datasta enintiin 5 vuotta ja osan tuhoan. Tutkimusaineistosta tuhoan ne osat,
jotka sisaltiaviit henkilotietoja ja mahdollistavat tutkimukseen osallistuneiden henkiloiden

tunnistamisen.

Jos sdilytdt dataa, kuvaa, missd: Séilytin dataa pilvipalvelussa ja kovalevylldni
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