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1 JOHDANTO

1.1  Shopping 3.0

2010-lukua voidaan vabhittdiskaupan kehityskaaressa kutsua eldmysten vuosikym-
meneksi. Kuluttajien mielenkiinto on suuntautunut kokemuksiin, joita myymaélé- ja os-
toymparistd voivat heille tarjota. (Danziger 2006, xviii.) Kuluttamiseen liittyvat entista
voimakkaammin viihteellisyys ja elamyksellisyys (Pine & Gilmore 1999, 2; Schmitt
2003, 17; Bryman 2004, 16). Perinteisen vahittadiskaupan yhteydessé on alettu puhua
retail-tainmentista, elamysshoppailusta ja entertailingista (Arnold & Reynolds 2003, 77;
Markkanen 2008, 41, 48).

Eldamyskeskustelun taustalla on postmoderni nakemys kulutuksesta. Kuluttaminen
nahdaan osana yksilollisyyden ilmaisua, oman identiteetin rakentamista ja hedonistista
elamysten etsintdd. Vaatteilla on tarkeé rooli, silla ne ovat nédkyvé osa kulutusta. Pukeu-
tumisen avulla kuluttaja kertoo tietoisesti tai alitajuisesti muille jotain itsestaén. Pukeu-
tumisella kuluttaja voi tavoitella esimerkiksi erottumista muista, kuulumista johonkin
viiteryhmaan tai edustaa tiettya elamantyylia. Kulutuskayttaytymisen ennustaminen on
muuttunut entistd vaikeammaksi, silla kulutuksesta on tullut yksildllista haaveiden ja
fantasioiden toteuttamista. Modernin hedonismin yksi tarkeimmista tekijoistd onkin
paivaunien ja haaveiden aiheuttama kaipuu. (Campbell 1987, 87; Slater 1997, 16; Bar-
nard 2002, 131; Danziger 2006, 34; Gabriel & Lang 2006, 84; Markkanen 2008, 56;
Lehdonvirta 2009, 36.)

Kulutuskayttaytymisessa tapahtuneiden muutosten liséksi tieto- ja viestintatekniikan
nopealla kehityksella on ollut suuri vaikutus kuluttajien mahdollisuuteen ostaa ja ver-
tailla tuotteita. IThmisten toimintaympaéristd on laajentunut fyysisesta ymparistosta sah-
koisiin verkkoihin ja informaation seka palveluiden vélittamisesta tietoverkkojen avulla
on tullut arkipéivad. Tekniikan kehittyminen on mahdollistanut asiakasndkokulman
huomioimisen. Uusimpien verkkokaupan kehityssuuntien joukossa onkin kuluttajien
osallistuminen, josta kéaytetddn nimityksia kuten Web 2.0 ja sosiaalinen media (Schipul
2006, 23). Passiivisista kuluttajista on tullut aktiivisia siséllontuottajia. Verkkohuuto-
kaupat, suositukset, keskustelupalstat, arvostelut, Wikipedia, Facebook, MySpace ja
YouTube ovat kaikki esimerkkeja sovelluksista, jotka mahdollistavat tiedon jakamisen
kuluttajien kesken. Osallistumisen aalto on lisdnnyt verkkokaupan mahdollisuuksia so-
siaalisuuteen, aistien kayttoon ja elamyksellisyyteen. (Lehdonvirta 2009, 56).

Verkkokauppojen elamyksellisyys on késitteend melko uusi ja haasteellinen. EI&mys
on voimakas, positiivinen ja yksilollinen kokemus, joka koetaan monien aistien valityk-
selld ja se jattaa kokijaan muistijaljen (Komppula & Boxberg 2002, 26-27). On kyseen-
alaista, voidaanko verkkokaupan yhteydessd puhua suoranaisesta elamyksellisyydesta,



silld osa kuluttajista kokee verkosta ostamisen edelleen lahinn& utilitaristiseksi, jarkipe-
raiseksi kuluttamiseksi, jossa ostamisen motiiveja ovat tehokkuus, alhainen hinta ja
mahdollisuus vertailla tuotteita. Elamykseltd vaadittava moniaistisuus ja emotionaalinen
voimakkuus eivat valttaméttd verkkokaupassa tayty. Elamyksellisyys onkin liitetty
verkkokaupan yhteydessa l&ahinnd asiointikokemukseen (Constantinides 2004, 111;
Demangeot & Broderick 2006, 325; Jeong, Fiore, Niemh & Lorenz 2009, 105), mutta
toistaiseksi aihetta on tutkittu vasta vahan. Viihteelld tai viihteellisyydella puolestaan
tarkoitetaan toimintaa, joka kiinnittdd henkilon huomion miellyttavalla ja huvittavalla
tavalla (Pine & Gilmore 1999, 31). Verkkokaupan elamyksellisyyden sijaan on toistai-
seksi parempi puhua miellyttavésta asiointikokemuksesta tai verkkoympériston viihteel-
lisyydesté.

Isommassa mittakaavassa asiointikokemus liittyy muutokseen kulutustavassa. Kulu-
tukselta odotetaan, ettd se on viihdyttdvaa ja saa kuluttajat tuntemaan olonsa onnellisek-
si. Shopping 3.0 tarkoittaa, ettd Internet ei ole vain erillinen ostokanava vaan siitd on
tullut kiinted osa uudenlaista kulutuskayttdytymistd, jossa Internet vaikuttaa kaikkiin
ostopaatdsprosessin vaiheisiin. (Molenaar 2010, 54, 56.) Ratkaisevassa asemassa on
asiointikokemuksen kokonaisvaltainen miellyttavyys. Yritys, joka pystyy tarjoamaan
kuluttajalle miellyttdvimman kokemuksen asioinnin aikana, on todennékdisesti paikka,
josta lopullinen osto suoritetaan.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja rakenne

Verkkokaupan kasvattaessa jatkuvasti suosiotaan kuluttajista on lisddntyneen tarjonnan
ja Internetin kayton oppimisen myota tullut kokeneempia ja vaativampia. He etsivat
viihteellisyytta ja jannitysta kulutuskokemuksessaan. (Jayawardhena & Wright 2009,
1171.) Kulutuskokemukseen liittyva hauskuus ja viihteellisyys nahdaéan tutkimuksissa ja
kirjallisuudessa yleisesti vallitsevan kasityksen mukaan positiivisena ilmioné, joka au-
tomaattisesti kasvattaa asiakkaan kokemaa lisdarvoa. Tamén tutkimuksen tarkoituksena
on selvittdd kuluttajan ndkdkulmasta, millainen on ja mista tekijoistd muodostuu miel-
Iyttava asiointikokemus vaatekaupan verkkoymparistossa. Tutkimusongelmaan etsitaan
vastausta kahden tutkimuskysymyksen avulla:

1. Mista tekijoista muodostuu asiointikokemus vaatekaupan verkkoymparistossa?
2. Mika tekee asiointikokemuksesta miellyttavan?

Tutkielmassa asiointikokemuksella tarkoitetaan prosessia, jossa kuluttaja etsii, selai-
lee, 106ytad, valitsee, vertailee, arvioi saatavilla olevaa tietoa ja vuorovaikutusta verkko-
kaupan kanssa. Asiointikokemukseen vaikuttavat sivuston toimivuus, psykologiset ja



sisallolliset tekijat. (Constantinides 2004, 114.) Asiointikokemus vaikuttaa verkkovie-
railun lopputulokseen ja asiakkaan kokemaan lisdarvoon (Shim, Eastlick, Lotz & War-
rington 2001, 398). Ero asiointikokemuksen ja ostokokemuksen Vélilla on siing, etta
asiointikokemukseen ei vélttdmatta liity ostamista. (Arnold & Reynolds 2003, 80;
Schmitt 2003, 17; Constantinides 2004, 112-114.)

Verkkokaupan myymalaymparistd on verkkokaupasta kuluttajille valittyva osa, jon-
ka perusteella tehd&an johtopaatoksia verkkokaupan toimivuudesta, luotettavuudesta ja
houkuttelevuudesta. Tutkielmassa puhutaan myymalaympériston sijaan verkkoymparis-
tosta, koska myymalaymparistd vélittyy kuluttajalle tietokoneen valitykselld ja verkko-
kaupan myymaldymparistdssa on huomioitava erilaisia asioita kuin perinteisessd myy-
malaympaéristossa. Verkkosivustojen taustalla ovat lisaksi ohjelmointikieliset versiot ja
piilossa oleva rakenne, joka ei ndy verkkokaupassa asioivalle kuluttajalle. Tassé tut-
kielmassa keskitytddn verkkosivujen kuluttajille nékyvéan osaan, siihen millaisena
verkkokauppa kuluttajalle nayttaytyy.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostuu kahdesta teorialuvusta. Empiirisessa
osuudessa teoriaa sovelletaan kdytantdon. Teoreettisen ja empiirisen osan avulla pyri-
tdan vastaamaan tutkimuskysymyksiin. Taulukossa 1 on esitetty tutkielman tarkeimmat
teoreettiset késitteet seké niita vastaavat teoria- ja tulosluvut.

Taulukko 1  Tutkielman keskeisimmat teoreettiset kasitteet

-Ik—)lljs:[;(rlnr;llget 1. Miellyttava asiointikokemus 2. ?//earflilg;ump;;ristd
Teorialuku 2 3
Tulosluku 5.1ja5.3 5.2
Keskeiset Darley, Blankson ja Luethge Manganari, Siomkos ja Vrecho-
teoreettiset kéasitteet (2010) ja Molenaar (2010): poulos (2009):
Ostopéaatosprosessi ja kulutus- Verkkoympériston muodostuminen
kayttaytyminen verkkokaupassa
Constantinides (2004) Mehrabian ja Russell (1976) ja
ja Demangeot ja Donovan ja Rossiter (1982): Myy-
Broderick (2006): mal&dympériston vaikutus kulutus-
Asiointikokemuksen muodos- kayttdytymiseen
tuminen

Ensimmaéinen teorialuku kasittelee asiointikokemuksen muodostumista verkkokau-
passa. Luvun alussa esitelladn Internetin ja verkkokaupan taustoja. Verkkokauppaa tar-
kastellaan vaatteiden ostokanavana. Luvussa esitelladn ostopdatdosprosessin ja kulutus-
kayttdytymisen kautta, miten kuluttajat ostavat tuotteita verkkokaupasta. Liséksi en-
simmaéisessa teorialuvussa kasitelladn kuluttajaan, verkko- ja vaatekauppaan seké tuot-
teeseen liittyvid nakokulmia, joilla on vaikutusta kuluttajan asiointikokemukseen. Lu-
vun loppupuolella pohditaan asiointikokemuksen muodostumista ja kuluttajien odotuk-
sia miellyttavad asiointikokemusta kohtaan. Lisdarvon késitettd on analysoitu ensim-
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maéisessa teorialuvussa, koska miellyttdvan ja muista kokemuksista poikkeavan koke-
muksen aikana kuluttajan tulee tuntea saavansa jonkinlaista lisdarvoa.

Toisen teorialuvun tavoitteena on selvittad, miten verkkoympéristd muodostuu ja mi-
ten se vaikuttaa kuluttajaan. Aiempien tutkimustulosten perusteella viihteellisyys verk-
kokaupassa yhdistetddn myymaldympéristoon ja tasta syysta verkkoympéristolle on
tutkielmassa annettu suuri painoarvo. Myymalaympariston vaikutus kuluttajaan perus-
tuu alun perin ymparistépsykologian malleihin, jotka esiintyvat lahes kaikissa aihetta
késittelevissa tutkimuksissa ja ovat olennainen osa myymaélaympériston muodostumisen
ymmartamista.

Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessd tutkimuksen osa-alueiden nahdaéan vai-
kuttavan toisiinsa. Kuviossa 1 on kuvattu tutkimuksen teoreettinen viitekehys.

Tutkimusongelma: Millainen on ja mista tekijoistd muodostuu miellyttava asiointikokemus
vaatekaupan verkkoymparistossa?

Vaatekaupan

konteksti

| T1: Mista tekiidistda muodostuu asiointikokemus vaatekaunan verkkovmnéristtissa?

Asiointikokemus
vaatekaupan

verkkoymparistossa
1
| T2: Mika tekee asiointikokemuksesta miellyttavan?

Miellyttava
asiointikokemus

Kuvio 1 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Kuviossa 1 verkkokaupassa vaatekaupan konteksti vaikuttaa siihen, millainen verk-
koymparistd halutaan rakentaa. Verkkoympaéristolla on suora yhteys asiointikokemuk-
sen muodostumiseen, koska sen kautta kuluttajalle valittyy kuva yrityksesta ja tuotteis-
ta. Ostaessaan vaatteita verkkokaupasta kuluttaja odottaa miellyttdvaa asiointikokemus-
ta. Vastaavasti verkkoympadristod pyritddn kehittdméaan siten, etta asiointikokemus olisi
kuluttajalle mahdollisimman miellyttava. Mikali vaatekaupan verkkoymparisto ei pysty
tuottamaan kuluttajille miellyttdvaa asiointikokemusta, on verkkokaupan mietittava,
mitd yrityksen verkkosivuissa, toimintatavoissa, viestinnassa tai tuotteissa tulisi muut-
taa.
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Empiirisen tutkimusosuuden tarkoituksena on soveltaa teoriaosassa esitettyja aiempia
tutkimustuloksia kaytantoon ja selvittdd 20-30-vuotiaiden korkeakoulutettujen naisten
asiointikokemuksia vaatteita myyvissa verkkokaupoissa. Empiirinen tutkimus toteutet-
tiin laadullisella tutkimusotteella, koska kyseessé ovat henkilokohtaiset kokemukset,
joiden syvallinen arviointi kvantitatiivisilla tutkimusmenetelmilla on vaikeaa. Empiiri-
nen tutkimus koostui kahdesta osasta, jotka olivat asiointi vaatteita myyvassa verkko-
kaupassa ja ryhmakeskustelut. Asiointi verkkokaupassa toimi virikkeend ryhmakeskus-
telulle. Keskusteluun osallistuville henkil6ille annettiin ennen asiointia lyhyt taustatari-
na, jonka tavoitteena oli antaa tarkoitus ja motiivi asioinnille, jotta siitd ei muodostuisi
ainoastaan paamaaratonta verkkosivujen selausta.
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2 ASIOINTIKOKEMUS VAATTEITA MYYVASSA VERKKO-
KAUPASSA

2.1 Internet ja verkkokauppa

Internet sai alkunsa 1960-luvulla, kun Yhdysvaltojen puolustusministerié kehitti tieto-
koneita yhdistavan verkon puolustustarkoituksiin. Seuraavien kolmenkymmenen vuo-
den aikana National Science Foundation (NSF) kehitti edelleen Internetié ja siitd muo-
dostui akateemisten ja tiedeyhteisdjen valinen kommunikaatiovéline tutkimusmateriaa-
lien ja -tulosten siirtelyyn seké vaihdantaan. Suurin askel Internetin kehityksessa tapah-
tui kuitenkin vuonna 1989, jolloin verkko vapautettiin kaupallisiin tarkoituksiin. Kaksi
tekijaa, jotka ovat vaikuttaneet verkkoliikenteen eksponentiaaliseen kasvuun, ovat graa-
finen kayttoliittyma ja World Wide Web eli www. Graafinen kayttoliittyma mahdollisti
kuvien ja muiden graafisten elementtien kédyttdmisen verkossa ja www-teknologian
avulla kayttajat pystyvat helposti navigoimaan www-sivulta toiselle hyperlinkkien avul-
la. (Cram 2001, 4, 6.)

1990-luvun puolivalissé yritykset havaitsivat Internetin liiketoiminnallisen potentiaa-
lin. Kustannustehokkuus ja mahdollisuudet markkinoiden laajentamiseen saivat monet
innostumaan verkkokaupasta (Cram 2001, 6). Alkuvaiheessa oli tarkeaa, etté yrityksel-
Ia oli Internet-sivut. Sivujen sisaltoon ja toiminnallisuuteen ei juurikaan kiinnitetty
huomiota. Toisaalta saatavilla oleva tekniikka ei myoskaan antanut mahdollisuuksia
korkeatasoisten verkkosivustojen toteuttamiseen. Verkkokaupan ensimmaistd kehitys-
vaihetta leimasivat kokeiluhalu ja uutuudenviehatys. Uusia verkkokauppoja perustettiin
jatkuvasti, mutta harvat niistd pystyivat jatkamaan liiketoimintaansa alkua pidemmalle.
Toisessa vaiheessa verkkokauppaan tulivat mukaan vahittdiskaupan suuret toimijat,
joilla oli entuudestaan joko postimyyntid, Kivijalkamyymaloitd tai molempia. 2000-
luvun alussa verkkokaupan kupla puhkesi. Internetin vallankumouksellisuudesta lakat-
tiin puhumasta ja sita alettiin pitdd vakaana liiketoimintamuotona ja myyntikanavana
perinteisten kanavien rinnalla. (Williams 2009, 228.)

Verkkokaupan termiston ja késitteiden osalta taysin vakiintunutta sanastoa ei toistai-
seksi ole olemassa. Myds verkkopalvelujen nopeatempoinen kehitys on vaikuttanut sii-
hen, ettd yhtendistd termistod ei ole syntynyt. Usein termeja verkkoliiketoiminta, séh-
koinen liiketoiminta, sahkoinen kaupankaynti ja verkkokauppa kéaytetédan tarkoittamaan
samaa asiaa. Yleisesti ottaen ero verkkoliiketoiminnan ja sédhkoisen liiketoiminnan seka
sahkoisen kaupankaynnin ja verkkokaupan valilla voidaan tehdd siing, ettd ensin mainit-
tuja kéytetddn laajemmassa merkityksessa kuvaamaan kaikkia liiketoiminnan osa-
alueita ja jalkimmaiset rajoittuvat verkossa tapahtuvaan kaupankayntiin tuotteilla ja
palveluilla. (Charlesworth 2007, 89.)
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Kuviossa 2 on esitetty verkkoliiketoiminnan viitekehys, joka on yksinkertaistettu
versio Sanastokeskus TSK ry:n palveluiden kasitekaaviosta. Tietoverkolla tarkoitetaan
tietokoneiden ja niiden valisten tiedonsiirtoyhteyksien sekd naiden molempien avulla
tarjottavien palvelujen yhdistelmaa (Tietotekniikan termitalkoot 2010). Tietoverkko on
siis laajempi kasite kuin Internet.

Tietoverkko

Tietokoneiden ja niiden valisten tiedonsiirtoyhteyksien seka ndiden molempien
avulla tarjottavien palvelujen yhdistelma

Internet

Maailmanlaajuinen TCP/IP-yhteyskaytantdjd kayttava avoin
tietoverkko

Verkkokauppa

Verkkoasiointi

Tavaroiden ja palvelujen

ostaminen ja myyminen
Internetin valityksella

Asioiden hoitaminen Internetin
palvelujen avulla

Kuvio 2 Verkkoliiketoiminnan yksinkertaistettu viitekehys

Kuviossa 2 pyritddn hahmottamaan verkkoliiketoiminnan, verkkokaupankéynnin ja
verkkoasioinnin valistd suhdetta. Jos puhutaan verkkoliiketoiminnasta, otetaan huomi-
oon myos muut tietoverkot kuin Internet. Verkkokauppaa tehdaén Internetin valityksel-
l4. Verkkokaupasta voidaan erottaa verkkoasiointi, jolla tarkoitetaan asioiden hoitamista
tietoverkon valityksell& esimerkiksi Kansanel&kelaitoksen tai verohallinnon verkkopal-
velussa. Tassé tutkielmassa keskitytddn Internetin valitykselld tapahtuvaan verkkokaup-
paan ja puhutaan asioinnista, vierailusta ja ostamisesta verkkokaupassa. Asiointi ja vie-
railu verkkokaupassa eivat edellytd ostamista.

Syité verkkokaupan suosiolle kuluttajien nakdkulmasta ovat jatkuva aukiolo sek&
mahdollisuus ostaa etéisyydestd, liikuntarajoitteista tai kdytettavissa olevan ajan puut-
teesta huolimatta. Verkkokaupassa kaikki tapahtuu reaaliaikaisesti. Verkkokaupasta
ostaminen on myds nopeaa ja tehokasta postimyyntiin verrattuna. Erilaiset vertailutyo-
kalut mahdollistavat tehokkaan hintavertailun. (Lehdonvirta 2009, 52.) Tarjolla on lahes
rajaton mééra tuotteita. Verkkokauppa on muuttanut merkittavasti kuluttajien kasityksia
siitd, mité saatavuus ja helppous tarkoittavat. (Rayport & Jaworski 2001, 6.)

Kaupan nakokulmasta verkkokauppa poistaa fyysiset tilarajoitteet. Virtuaalista hylly-
tilaa on kéytettavissé loputtomiin. Verkkokauppa on muuttanut yritysten késityksen
markkina-alueesta. Periaatteessa yritykselld on mahdollisuus laajentaa markkina-
alueekseen koko maailma (Williams 2009, 239). Verkkokauppa on jatkuvassa koske-
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tuksessa asiakasrajapinnan kanssa (Rayport & Jaworski 2001, 6). Kauppiaan on mah-
dollista oppia tuntemaan asiakkaansa ja heidan mieltymyksensa keradmalla tietoja asi-
oinnin ja ostoprosessin aikana (Molenaar 2010, 33). Verkkokauppaa on alkuvaiheessa
kritisoitu siitd, etta se ei pysty myymaldiden tapaan tarjoamaan aistikokemuksia, vali-
tontéa tarpeiden tyydytysta ja sosiaalista vuorovaikutusta (Underhill 2000, 218).

2.2  Verkkokauppa vaatteiden ostokanavana

2.2.1  Ostopaatosprosessi ja kulutuskayttaytyminen verkkokaupassa

Kulutuskayttaytymistd verkkokaupassa on tutkittu yksittaisten muuttujien avulla seké
markkinoinnissa etté tietojarjestelmatieteessa, mutta toistaiseksi tutkimustuloksia ei ole
yhdistetty keskendén kokonaisuutta kuvaavaksi malliksi. Darley, Blankson ja Luethge
(2010, 96) kavivat lapi 52 artikkelia 25:ssa eri journaalissa, jotka julkaistiin vuosina
2001-2008. Yhteenvetona artikkeleissa esitetyistd tutkimustuloksista he loivat viiteke-
hyksen, joka perustuu alun perin Engelin, Kollat’n ja Blackwellin viisiportaiseen osto-
paatdsmalliin (1978, Darleyn ym. 2010, 95 mukaan). Darleyn ym. (2010, 96) malli on
esitetty kuviossa 3.

! Alkuperiinen lahde: Engel, J. — Kollat, D. — Blackwell, P. (1993) Consumer behav-
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Ostopaatdsprosessi Ulkoiset tekijat
Ongelma/Tarve  [€— Kuluttajan
~ henkilokohtaiset ominaisuudet
Uskomukset d ° motiivit
v ¥ e arvot
Tiedon etsint o elamantyyli
ledonetsinta 4= | Asenteet e persoonallisuus
v
Aikomukset
v \_ Sosiaaliset vaikutteet
Vaihtoehtojen * kulttuuri -
arviointi 4 e viiteryhmd
e perhe
v ) ) - -
. P i Tilanne- ja taloudelliset tekijat
Ostopaatds <
Verkkoympéristd
e verkkosivuston laatu
e verkkosivuston kayttoliittyméa
e tyytyvéisyys verkkosivustoon
e  kokemus verkkosivustosta
Kuvio 3 Kulutuskayttaytyminen ja ostopaatosprosessi verkkokaupassa (mukaillen

Darley ym. 2010, 96)

Ostopaatosprosessi lahtee liikkeelle kuluttajalla olevasta ongelmasta, johon haetaan
ratkaisua tai tarpeesta, jonka kuluttaja haluaa tyydyttdd. Ennen ostotapahtumaa kuluttaja
etsii tietoa erilaisista tuotteista. Kerattyaan tarpeeksi tietoa, kuluttaja arvioi eri vaihtoeh-
toja ja valitsee itselleen sopivimman tuotteen. Darleyn ym. (2010, 96) malli kuviossa 3
on jaettu ostopaatdsprosessiin ja ostopaatosprosessin ulkopuoliseen ympéristoon, johon
kuuluvat tekijat kuitenkin vaikuttavat voimakkaasti ostopaatdsprosessin lopputulokseen.
Ulkopuolisia tekijoitd ovat kuluttajan henkilokohtaiset ominaisuudet, sosiaaliset vaikut-
teet, tilanne- ja taloudelliset tekijat ja verkkoympéristd. Malli poikkeaa aiemmista siing,
ettd huomio keskittyy teknologian sijaan kuluttajien tarpeiden ymmartdmiseen. Liséksi
malliin on lisatty verkkoympéristo, jota aiemmissa malleissa ei ole ollut. Kuviossa 3
esitettyd mallia on tdman tutkielman tarkoituksiin muokattu siten, ettd oston jalkeinen
lopputulos (engl. outcomes) on jatetty kuviosta pois, koska ostonjélkeisia tilannetta ei
tutkielmassa kaésitella tarkemmin. Ostonjélkeisilla tuntemuksilla on kuitenkin sikali
merkitystd, ettd ne vaikuttavat kuluttajan uskomuksiin ja sitd kautta ostopaatdsproses-
siin ja vaihtoehtojen arviointiin.

Shopping 3.0 -ajattelussa ostopaatdsprosessissa on huomioitu se, miten kuluttajat te-
kevat valintoja verkkokaupan ja perinteisen myymalén valilla. Tdma ostopaatosprosessi
on esitetty kuviossa 4.
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Orientaatio > Tutki_mus/tiedon —»| Kommunikaatio »| Toiminta
hankinta
surffaus,
chatit, | ¢
Facebook, » Google Vertailusivustot : e
Twitter, Kauppapaikat Internetissa !
Google
Ongelma/tarve Valinta/péatos Ostaminen
Myyméla
! A
Tuotemerkkien ¥ e
omat sivustot ~»] Verkkokaupat Ostopéatds
A
Kuvio 4 Ostopaatosprosessi Shopping 3.0 -ajattelussa (Molenaar 2010, 14)

Shopping 3.0-ajattelussa pohjalla on EKB-malliin (1978, Darley ym. 2010, 95 mu-
kaan) pohjautuva ostopéatosprosessi, joka lahtee liikkeelle ongelmasta tai tarpeesta ja
sisaltaa tiedonhakua eri tuotteista. Ostopéatdsprosessi on kuvattu kuvion 4 ylélaidassa ja
siihen kuuluvat orientaatio, tutkimus ja tiedonhankinta, kommunikaatio ja toiminta.

Orientaatiovaiheessa kuluttaja havaitsee ongelman tai tarpeen. Shopping 3.0-
ajattelussa ongelma tai tarve voi syntya heratteestd, jonka kuluttaja saa sosiaalisen me-
dian tai verkossa selailun kautta. Varsinaisessa tiedonhakuvaiheessa kuluttajat kayttévat
apuna Googlea ja muita hakukoneita. Hakukoneiden kautta generoitujen tulosten perus-
teella kuluttajat siirtyvat tuotemerkkien omille sivustoille, erilaisille vertailusivustoille
ja Internetin kauppapaikoille. Vertailusivustoilta kuluttajat voivat siirtyd eri verkko-
kauppoihin. Vaihtoehtoisesti kuluttajat voivat aloittaa selailun tuotemerkkien omilta
sivustoilta ja siirtyd merkkisivuston kautta eri verkkokauppoihin tai vertailusivustoille.
(Molenaar 2010, 14, 39, 58-59.)

Kommunikaatiovaiheessa tehd&an paatos siitd, millainen tuote halutaan ostaa. Tuot-
teen saatavuutta ja hintoja tutkitaan eri verkkokaupoissa ja kuluttaja saattaa myos kayda
myymaléassa katsomassa tuotetta ja tiedustelemassa myymalahenkil6kunnalta lisatietoja
tuotteesta sekd vertailemassa hintatietoja. Taman jalkeen kuluttaja tekee ostopaatoksen,
kannattaako tuote ostaa verkkokaupasta vai myymalastd. Vasta tdman jalkeen tapahtuu
varsinainen osto. (Molenaar 2010, 14, 39, 58-59.) Ero Darleyn ym. (2010, 96) esitta-
maan malliin on Shopping 3.0 -ajattelussa kommunikaatiolla, sosiaalisella medialla sek&
verkkokauppojen ja myymaéldiden viestinnalld, joilla on suuri rooli ostopé&atoksen syn-
tymisessd. Lisdksi ostopéatds on jaettu kolmeen osaan. Ensin valitaan, millainen tuote
halutaan ostaa, sitten tehd&an pé&atos, ostetaanko tuote verkkokaupasta vai myymalasta
ja lopuksi suoritetaan osto.

Shopping 3.0 -ajattelussa Internet on l&snd kaikissa ostopé&atdsprosessin vaiheissa.
Uudenlainen ostopdatosmalli pitaa sisallaén orientaatio- ja tiedonhakuvaiheessa surffa-
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usta Internetissd, blogien lukemista, keskustelua sosiaalisessa mediassa, sdhkoisten uu-
tiskirjeiden lukemista, sivustojen suositusten ja viittausten toisille sivustoille hyddynté-
mistd. Ostopéaatoksen muodostumisvaiheeseen kuuluvat blogeista saatava tieto, tutut
verkkokaupat ja sivustot, vertailusivustot, kayttajien kokemukset verkkokaupasta ja
tuotteista. Varsinainen ostotapahtuma suoritetaan joko kotona verkkokaupan kautta tai
myymalésta riippuen kuluttajan henkilokohtaisista ominaisuuksista, ostettavan tuotteen
luonteesta ja ostotilanteesta. (Molenaar 2010, 59.)

Vaatteiden osalta samansuuntaisia tuloksia on saatu aiemmissa tutkimuksissa. Ostet-
taessa vaatteita verkkokaupasta voidaan asioiminen jakaa vaatteisiin liittyvaéan tiedon-
hakuun seké varsinaiseen ostamiseen (Ha & Stoel 2004, 380, 383). Verkossa tehtavasta
tiedonhausta vain yli puolet johtaa ostotapahtumaan (Beck 2001; Shim ym. 2001, 398).
Tama saattaa kuitenkin olla osoitus siitd, ettd kuluttajat hyddyntavat monikanavastrate-
giaa hakemalla itselleen sopivimpaan aikaan tietoa Internetista, mutta todellinen ostos
tehdaan vasta fyysisessd myymalassa (Ha & Stoel 2004, 384).

Mallit tdydentdvat toisiaan ja vertailussa on huomioitava, ettd Darleyn ym. (2010,
96), malliin sisaltyy ostopaatdsprosessi ja kulutuskayttaytyminen ainoastaan verkko-
kaupassa, kun taas Shopping 3.0 -ajattelussa (Molenaar 2010, 14) ostopaatdsprosessia ja
kulutuskayttaytymista kuvataan tilanteessa, jossa kuluttaja kéyttdd monikanavastrategi-
aa ja kysymys on kulutuskéayttaytymisen lisaksi myds valinnasta verkkokaupan ja
myymaléan vélilla. Kuluttajaan liittyvia tekijoita ei Shopping 3.0 -mallissa ole huomioi-
tu. On myos todettava, ettd uusia malleja ja niiden toimivuutta ei ole vield toistaiseksi
tieteellisesti testattu.

2.2.2  Kuluttajaan liittyvat tekijat

Psykologiassa kulutuskayttaytymista on perinteisesti selitetty kahdenlaisten muuttujien
perusteella. Ensimmaiset muuttujat kuvaavat ympéristossa tapahtuvia muutoksia ja toi-
set muuttujat eroja henkildissa. Ymparistossa tapahtuvia muutoksia voidaan mitata ku-
luttajasta riippumatta. Erot henkildissa ovat asioita, joita henkilé tuo mukanaan ympa-
ristéon ja joita voidaan mitata ymparistosta riippumatta. (Mehrabian & Russell 1976,
62.) Molemmat muuttujat on otettava huomioon kulutuskayttaytymista selitettdessa ja
ennustettaessa (Belk 1975, 161).

Erot henkildissé voidaan jakaa psykologisiin, henkilokohtaisiin ja sosiaalisiin teki-
joihin. Psykologisia tekijoita ovat kuluttajan motivaatio, havainnot, oppiminen ja asen-
ne. Henkil6kohtaisia tekijoita ovat persoonallisuus, mindkuva, elaméantyyli ja elinkaaren
vaihe. Sosiaalisia tekijoita ovat perhe, viiteryhma, sosiaalinen luokka ja kulttuuri. (Le-
wison 1994, 148.) Naiden lisdksi demografisista tekijoistd ovat kansallisuus, uskonto,
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ikd, sukupuoli, ammatti, siviilisaaty, tulot, asuinalue, koulutus ja rotu (Mowen 1995,
739).

lan, teknologisen kulttuurin ja uusiin teknologioihin asennoitumisen perusteella voi-
daan tehda jako digitaaliseen kulttuuriin syntyneiden ja sen opettelemaan joutuneiden
valilla (Prensky 2001). Alun perin oppimisen ja opetusmenetelmiin liittyvéa jakoa on
sovellettu verkkokauppaan ja Internetin kayttoon (Molenaar 2010, 15). Silla, onko ku-
luttaja syntynyt digitaaliseen kulttuuriin vai ei, on merkitysta suhtautumiseen verkko-
kauppaa kohtaan seké tavassa asioida verkkokaupassa. Suurimmat erot ryhmien vélill&
on esitetty taulukossa 2.

Digitaaliseen kulttuuriin syntyneet ovat yleisesti ottaen alle 35-vuotiaita. Yli 35-
vuotiaat ovat syntyneet aikana, jolloin Internetié ei vielé ollut. He ovat joutuneet opette-
lemaan tietokoneiden kéyton ja hyvéksymaan tosiasian, etta tietokoneet ja Internet ovat
osa péivittdisia rutiineja. Digitaalisen kulttuurin opetelleet pysyvat kuitenkin aina ulko-
puolisina maahanmuuttajina verrattuna nuoriin, joille eroa digitaalisen ja fyysisen maa-
ilman vililla ei ole. (Molenaar 2010, 15.)

Taulukko 2  Erot digitaaliseen kulttuuriin syntyneiden ja digitaalisen kulttuurin ope-

telleiden valilla (Molenaar 2010, 15)

Digitaaliseen kulttuuriin syntyneet

Digitaalisen kulttuurin opetelleet

Internetin kayttd on luonnollista. Henkil6t tuntevat ver-
kossa samanlaista yhteyttd ja ystavyyttd kuin todellisessa
eldmassé.

Verkossa olo on erilaista kuin todellinen eldma. He
kayttavat verkkoa tiettyihin henkildkohtaisiin tarpeisiin.
Internet on vain yksi lisdpalvelu todellisessa eldméssa.

Ovat aina verkossa, hyvin sosiaalisia ja tietoisia asioista.

Verkossa olo on tietoinen valinta ja sen tulee sopia
normaaliin kdyttdytymiseen.

Aikaisia omaksujia, valmiita kokeilemaan kaikkea, vahva

Kéyttavat sdhkopostia, etsivét tietoa ja kéyttavat Inter-

ryhmakayttaytyminen, kayttavét chattia, sosiaalista medi- | netid utilitaristisiin tarkoituksiin.

aa ja mobiilipalveluita osana arkipdivaa.

Kaksi erillistd maailmaa. Internet on edelleen ihmeelli-
nen asia, syvallisempad ymmaérrysté sen toiminnasta ole.
Sen tulee palvella omia eldmadntilanteita.

Digitaalinen ja fyysinen ovat yhdistyneet, niiden valilla ei
ole eroa.

Nuoremmalle sukupolvelle Internet ei ole mitaan ihmeellistd, se on yksi hyédyllinen
tyokalu muiden joukossa ja sen kaytto on luonteva osa jokapaivaista elamaa. Nuorille ei
ole valia ostavatko he tuotteensa verkkokaupasta vai myymalasta (Burke 2002, 423).
Nuorilla tuntuu olevan sisdanrakennettu valmius kayttéa elektroniikkaa ilman ohjekirjo-
ja (Molenaar 2010, 15). Jakoa digitaaliseen kulttuuriin syntyneisiin ja sen opettelemaan
joutuneisiin on kritisoitu, koska se ei edusta kaikkia vuosina 1980-1994 syntyneitd,
vaan hyvaosaisten populaatiota, joilla on Internet-yhteys kéytdssaan (Palfrey & Gasser
2008, 4).

lalla on osoitettu olevan merkitysta kuluttajien osto-orientaatioihin. Alle 25-vuotiaat
ovat kiinnostuneimpia ostamisen hauskuudesta. He arvostavat muita enemman tarjolla
olevia lisépalveluita ja suhtautuivat positiivisemmin ominaisuuksiin, joiden avulla on
mahdollista tehdd 10yt6ja. Nuoret suhtautuvat positiivisemmin myos uusiin teknologi-
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siin sovelluksiin ja ovat kiinnostuneita vastaanottamaan personoituja tuote-ehdotuksia ja
tietoa alennuksista, raataléimaan tuotteita ja ndkemaan niiden asiakkaiden profiilit, jotka
olivat aiemmin ostaneet saman tuotteen. Alle 35-vuotiaille televisio on tarke&d markki-
nointikanava. Heille on myds tarkedmpad nahda kuvia tuotteista, mika voi tarkoittaa,
ettd visuaalinen informaatio toimii digitaaliseen kulttuuriin syntyneille tekstia parem-
min. (Burke 2002, 421-423.)

Iké&an liittyvat laheisesti henkilon elinkaaren vaihe ja elaméantyyli, joihin kulutus on
sidoksissa. Eldmantyyliin vaikuttavat henkilon aktiviteetit, kiinnostuksen kohteet, mie-
lipiteet ja demografiset tekijat (Lewison 1994, 157).

Sukupuolten valilla on eroa siind, mihin kuluttajat kiinnittdvat huomiota ostoproses-
sin aikana. Naiset haluavat saada mahdollisimman paljon tuotteisiin ja hintoihin liitty-
vaa informaatiota. He ovat kiinnostuneempia kayttdmaan tuotekuvastoja kaikissa osto-
prosessin vaiheissa: saadakseen tietoa uusista tuotteista, etsiessadn tarkempia tietoja
tuotteista sekd eri merkkien vertailussa ja ostopédatoksissa. Naiset Kiinnittdvat miehia
enemman huomiota erilaisiin kampanjoihin. Naiset ovat miehié kiinnostuneempia vas-
taanottamaan sahkopostitse tietoja tulevista alennusmyynneista ja kampanjoista. (Burke
2002, 423-424.) Vaatteiden verkkokaupassa naisten shoppailun ldhtékohtana on miehia
useammin ostamisen hauskuus. Naisten on myds osoitettu olevan miehid kiinnos-
tuneempia vaatteista ja muodista. (Hansen & Mgller 2009, 1167, 1155.) Naiset kéytta-
vat enemman aikaa vaateostoksiin liittyvéssa tiedonhaussa Internetissa. Sukupuolella ei
kuitenkaan ollut vaikutusta varsinaisen oston toteutumiseen. (Ha & Stoel 2004, 380.)
Naiset ostavat yleisesti enemman vaatteita ja he ostavat niitd enemmén myos verkko-
kaupoista. (Beaudry 1999, A5; Bhatnagar, Misra & Rao 2000, 101.)

Myos koulutuksella on merkitystd. Korkeakoulutettujen kuluttajien mielesta verkko-
kauppaa on helppo kéyttaa uusien tuotteiden ja tuoteinformaation etsintaan, tuotteiden
ostamiseen ja kotiin kuljettamiseen. Korkeakoulutetut eivét siedd aggressiivista verk-
komainontaa yhta hyvin kuin alemman tutkinnon suorittaneet. (Burke 2002, 423-424.)

Bellman, Lohse ja Johnson (1999, 32) olivat sitd mieltd, ettd aiempi ostokayttaytymi-
nen vaikuttaa ostokanavan valintaan enemman kuin demograafiset tekijat kuten ika tai
sukupuoli. Paljon Internetid kayttavat henkilot kayttavat tietokonetta paljon tdissa ja
elavat verkottunutta elamantyylia (engl. wired lifestyle). Aiemmalla ostokayttaytymisel-
I4 ja ostokanavan valinnan valill4 on havaittu yhteys my6s muissa tutkimuksissa. Vaat-
teiden verkkokaupan suosiota on perusteltu sillg, ettd kuluttajat ovat tottuneet tilaamaan
vaatteita postimyynnisté ja verkkokauppa on vain uusi etdostamisen muoto (Goldsmith
& Flynn 2005, 280). Henkilot, jotka ovat aiemmin tilanneet vaatteita postimyynnista,
ovat taipuvaisia tilaamaan niitd myos Internetistd (Schoenbachler & Gordon 2002, 48).
Lisdksi vaatteita usein ostavat k&yttavét erilaisia ostokanavia joustavasti, he ostavat fyy-
sisestd kaupasta ja tilaavat vaatteita postimyynnisté sekd verkkokaupoista (Goldsmith &
Flynn 2005, 280-281). Verkkokaupasta ostava henkil6 luottaa vahvasti kokemukseen,
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joka syntyy vain aiemman ostokokemuksen kautta (Lee & Tan 2003, 884; Dennis, Mer-
rilees, Jayawardhena & Wright 2009, 1124).

Aiempiin ostokokemuksiin liittyy oppiminen. Kéyttamalla verkkokauppaa kuluttaja
oppii. Oppiminen tarkoittaa prosessia, jossa kuluttaja hankkii tietoa aiempien kokemus-
ten kautta. Oppimista voidaan pitdé arsyke-organismi mekanismina, jossa kayttaytymi-
nen, ulkopuoliset arsykkeet ja arsykkeiden aiheuttamat reaktiot ovat vuorovaikutuksessa
keskendan ja tuottavat opitun kayttaytymiskuvion. Miten paljon kuluttaja oppii, riippuu
siitd, vastaako valittu kéytosmalli kuluttajan haluamaa lopputulosta, kuinka monta ker-
taa valittu kaytosmalli toistetaan ja miten aktiivisesti kuluttaja osallistuu oppimisproses-
siin. (Lewison 1994, 152-153.) Mikali ostoprosessi vastaa kuluttajan ennakko-
odotuksia, kuluttaja kéyttaisi samaa verkkokauppaa todennédkdisesti uudelleen ja mité
useammin hén verkkokauppaa kayttaa, sitd tutummaksi se hénelle tulee. Verkosta vaat-
teita ostavat kuluttajat ostavatkin usein verkkokaupoista, jotka ovat heille entuudestaan
tuttuja. (Spijkerman 2008, 133).

Liséksi kuluttajien innovatiivisuudella on osoitettu olevan vaikutusta taipumukseen
tehda vaateostoksia verkkokaupasta (Ha & Stoel 2004, 383). Innovatiivisuus tarkoittaa,
ettd henkilé omaksuu nopeasti uudet ideat ja ajatukset (Rogers 1995, 22). Innovatiivi-
suudella ja osallistumisella on demografisia tekijoita suurempi merkitys sille, ostaako
henkild verkkokaupasta vai ei (Goldsmith & Flynn 2005, 281). Innovatiivisuus vaikut-
taa myos henkildn kiinnostukseen verkkokauppoja ja uusia teknisia ratkaisuja kohtaan.
Kuluttajien demografisissa ja psykologisissa profiileissa on osoitettu olevan suuria eroja
siind, miten nopeasti kuluttajat omaksuvat ja kayttavat uusia teknologioita. (Burke 2002,
419.)

Suomalaisista aktiivisimpia verkkokaupan kéayttdjia ovat 20-39-vuotiaat. Verkko-
kaupoista ostetaan eniten matkailuun ja majoitukseen liittyvia tuotteita ja paasylippuja.
Muita suosittuja tuotteita ovat vaatteet ja jalkineet seka musiikki ja videot. Vuodenaika
vaikuttaa hankintoihin. Vaatteita, kenkid, kirjoja ja lehtia ostetaan syksyisin enemmaén
kuin kevaisin. Musiikki, videot, tietokonetarvikkeet, vaatteet ja kengat ovat etenkin
nuorten suosimia ostoksia. Maaseudulla asuvat hankkivat kaupunkilaisia useammin
verkkokaupasta vaatteita, kenkid, kulutuselektroniikkaa ja kodinkoneita. Taajama-
alueilla, useimmiten kaupungeissa, tehdaan kuitenkin eniten verkko-ostoksia. Verkko-
ostoksia tehneiden osuus vaihteli vuonna 2007 p&&kaupunkiseudulla asuvien 39 prosen-
tista harvaan asutuilla seuduilla asuvien 31 prosenttiin. (Tieto- ja viestintatekniikka ar-
jessa... 2008, 24-25.)
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2.2.3  Verkko- ja vaatekauppaan liittyvat tekijat

Kuluttajan nékokulmasta myymaéaldymparistd muodostuu fyysisesta ja psykologisesta
ympdristosta. Myymaléan psykologinen ymparistd on mielikuva, joka asiakkaalle myy-
malasta syntyy. Psykologista ympéristda voidaan kutsua myos imagoksi. Se méarittelee,
miten asiakas ndkee myymalan ja millaisia tunteita hanelld on myymalaa kohtaan. Ima-
go edustaa kuluttajalle kokonaiskuvaa kaupasta. Hyvéa imago onkin yksi voimakkaim-
mista tydkaluista asiakkaiden houkuttelemisessa ja asiakastarpeiden tyydyttdmisessé.
Kuluttajilla on taipumus suosia kauppoja, joiden imagon he kokevat olevan lahella sita
kuvaa, joka kuluttajalla on itsestdan. Imagon syntymiseen vaikuttavat tuotteisiin, palve-
luun, hintaan, sijaintiin ja myymaéalaan seka markkinointiin liittyvét seikat. (Lewison
1994, 265, 14.) Tyypillisimmét verkkokaupan imagoon vaikuttavat tekijat ovat tuoteva-
likoima, asiakaspalvelu ja tavaran toimitus (Dennis ym. 2009, 1123).

Imago on kasite, jota kdytetddn kokonaisvaltaisen arvioinnin perusteena ja se ohjaa
toimintaa. On todennakdisempad, etta tuotteita ostetaan kaupasta, jonka imagon kulutta-
ja kokee positiiviseksi (Dennis ym. 2009, 1123). Imago on myds todettu tarkeéksi osto-
paikan valintaan vaikuttavaksi tekijaksi perinteisten myymaldiden ja ostoskeskusten
tutkimuksessa (Lindqvist 1974, 29). Verkkokaupassa menestyneet yritykset ovat usein
tunnettuja vahittaiskauppiaita ja asiakasuskollisuudella fyysisessa kaupassa ja verkko-
kaupassa onkin todettu olevan yhteys. Verkkosivuilla olevien puutteiden vaikutusta va-
hittdiskauppiaan imagoon ei ole myoskaan taysin ymmarretty. (Siddiqui, O’Malley,
McColl & Birtwistle 2003, 353.) Huonosti suunnitellut ja huonosti toimivat verkkosivut
eivét ole este ainoastaan verkkokaupan toiminnalle, vaan niilla on vaikutusta myos sii-
hen, millaisen kuvan kuluttajat muodostavat yrityksesta ja sen toiminnasta (Constan-
tinides 2004, 113). Palvelun laatuun verkkokaupan yhteydessé on alettu kiinnittaa entis-
td enemman huomiota ja palvelun laadun mittaamiseen on kehitetty useita eri malleja,
kuten WebQual (Loiacono, Watson & Goodhue 2002, 433), E-S-QUAL (Parasuraman,
Zeithaml & Malhotra 2005, 217), eTailQ (Wolfinbarger & Gilly 2003, 193) ja SITE-
QUAL (Yoo & Donthu 2001, 31).

Verkko-ostamiseen liittyy yleisid epdvarmuustekijoita, kuten verkkokaupan luotetta-
vuus, tuotteiden palautusmahdollisuus ja maksamiseen liittyva epavarmuus, jotka teke-
vat verkko-ostamisesta hankalampaa kuin tuotteiden ostamisen perinteisestd myymalds-
t4. (Park, Lennon & Stoel 2005, 703.) Luottamus on edellytys sahkdisen vaihdannan
toteutumiselle ja kehittymiselle. Koska verkkokaupassa ostajat ja myyjéat eivat fyysisesti
tapaa eika ostajalla ole mahdollisuutta arvioida tuotetta l&hietdisyydeltd ostotilanteessa,
myyjien haasteeksi muodostuu luottamuksen kehittdminen. llman luottamusta ei synny
asiakassuhdetta (Berry 1999, 124). Koska verkkokauppa on suhteellisen uusi ostokana-
va, liittyy siihen kuluttajan ndkdkulmasta suurempi riski kuin perinteisesta myymaélasta
ostamiseen (Laroche, Yang, McDougall & Bergeron 2005, 264).
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Jonesin ja Leonardin (2008, 88) mukaan verkkokaupankéynnissé luottamuksen syn-
tyyn vaikuttavat siséiset ja ulkoiset tekijat. Sisdisia tekijoitd ovat yksilén ominainen
luottamus ja yksilon havainnot verkkosivun laadusta. Ulkoisia tekijoitd ovat muiden
asiakkaiden kokemukset myyjéstd tai ostajasta ja kolmannen osapuolen varmenteen
kayttd. Kolmannen osapuolen varmenne on esimerkiksi Verified by Visa -merkki verk-
kokaupan sivuilla. Sen tarkoituksena on lisdtd luottamusta myyjaén. Tutkimuksessa
luottamuksen kannalta tarkeimmat tekijat olivat yksilon havainnot verkkosivujen laa-
dusta ja kolmannen osapuolen varmenne (Jones & Leonard 2008, 94).

Turvallisuus, yksityisyys, brandin tunnettuus, e-wom, muiden kéyttajien kokemukset
ja informaation laatu ovat térkeitd luottamuksen synnyttdjia verkkoympaéristossa (Hong-
Youl 2004, 336). Tulokset tukivat aiempaa tutkimusta (E-commerce trust study 1999),
jossa kuusi merkittavinta tekijaa luottamuksen viestimisessa asiakkaille olivat yrityksen
brandi, navigaation helppous sivuilla, palveluprosessi, esitystapa, jolla olennaiset tiedot
ovat sivuilla, teknologia eli se, miten sivusto toimii ja kolmansien osapuolten varmen-
teet. Luottamus Internetiin kaupankayntikanavana koostuu ymmarrettavyydestd, turval-
lisuudesta ja infrastruktuurin toimintavarmuudesta. Néaihin verkkokauppias voi vaikut-
taa kayttamalla luottamusta lisddvid markkinointikeinoja, menettelytapoja ja teknisia
ratkaisuja seka tekemalld kayttajan kokemuksesta mahdollisimman selkeén ja yksinker-
taisen. Kuluttajan luottamus verkkokauppaa kohtaan vaikuttaa positiivisesti hénen ai-
komukseensa ostaa verkkokaupasta. Kuluttajan lisaantynyt kokemus verkkokaupasta
kasvattaa luottamusta seka verkkokaupasta tehtyjen ostojen mééraa ja turvallisuuteen
liittyvien seikkojen merkitys pienenee vahitellen. (Dennis ym. 2009, 1124).

Vaatekaupassa vahittaiskaupan toimijat on usein luokiteltu kaupassa myytévien tuot-
teiden mukaan esimerkiksi naisten, miesten tai lastenvaatteet. Tdma luokittelu on kui-
tenkin vanhentunut, silla nykyisin monet toimijat tarjoavat kaikkia tuotteita. (Marciniak
& Bruce 2004, 387). Vaihtoehtoinen ja ajankohtaisempi luokittelu perustuu tuotteiden
fokukseen, markkinapositioon ja asiakaskohderyhmaan. Toimijat jaetaan neljaan eri
ryhmaan, joista yksi ovat muotitalot, joilla on kansainvalinen profiili ja kansainvaliset
muotindytokset ja jotka myyvét tavaraa omalla tuotemerkillaan. Esimerkiksi Cucci tai
Dior voisivat olla esimerkkeja tasta ryhmasta, jossa keskitytdan luksustuotteisiin, positi-
ointi on hintaluokaltaan kallis ja ylellinen ja kohderyhmén muodostavat muotitietoiset
ja varakkaat henkilot. Toisessa adripadssd ovat yleiskaupat, jotka myyvét vaatteiden
liséksi péivittéistavaroita. Esimerkkind néista ovat isot marketit ja tavaratalot. Edell&
mainittujen vélimaastoon sijoittuu yleismuoti. Nimitystd voidaan kayttda toimijoista,
jotka tarjoavat laajan valikoiman keskihintaista muotia ja asusteita. Ndiden toimijoiden
kohderyhmé on tarkkaan madritelty. Esimerkking tdman ryhman edustajista ovat Hen-
nes & Mauritz ja Zara. Neljas kategoria ovat tuotespesialistit, jotka harjoittavat niche-
kauppaa. Tuotevalikoima on kapea ja asiakasryhma on tarkkaan madritelty. Madrittely
voi perustua eldamantyyliin, ikdan tai sukupuoleen. (Moore & Burt 2001, 52.) Esimer-
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kiksi ekologisiin tekstiileihin keskittynyt yritys on tuotespesialisti. Tassé tutkielmassa
keskitytaan yleismuotiin.

Muotivaatteiden vahittdiskaupan alalla kilpailu on kovaa ja toimijoilla on jatkuva
tarve uudistaa tuotevalikoimaansa. Kaytanndssa tdmé on johtanut siihen, ettd kauppiaat
ovat kasvattaneet erilaisten kausien mééra. Perinteisesti vaatteiden vahittaiskaupassa on
ollut ndhtavissa vuoden aikojen mukaiset nelja sesonkia. Esimerkkinéd uudesta suunta-
uksesta on Zara, jolla saattaa olla jopa 20 erilaista sesonkia vuodessa. Kaytannon yleis-
tyessa yleismuodista on myods kédytetty nimitysta pikamuoti (Byun & Sternquist 2008,
134), joka kuvaa sitd, ettd vaatteet ovat saatavilla vain hetken aikaa ja niita on rajoitettu
maaréa.

2.2.4  Tuotteeseen liittyvat tekijat

Asiointikokemuksen muodostumiseen vaikuttaa se, mita ollaan ostamassa (Burke 2002,
419). Vaatteet ovat mielenkiintoinen tuoteryhma, sill& ne ovat perustarpeita, kuten ruo-
ka, vesi ja ilma (Kotler & Keller 2006, 24). Kulttuuriin sidotusta kuluttamisen minimi-
tasosta riippuu, miké lasketaan perustarpeeksi. Perustarpeiden ulkopuolella olevat hyo-
dykkeet ovat luksusta ja osoitus kerskakulutuksesta. (Belk 2004, 71-72). Vaatetus on
nakyvéd osa henkilon kulutusta. Vaatetuksella voidaan ilmaista kuluttajan sosiaalista
asemaa (Simmel 1957 [1904]; Veblen 1997), omaa identiteettid (Barnard 2002, 131;
Gabriel & Lang 2006, 84) ja yksilollisyytta (Slater 1997, 16), mutta myods kuulumista
johonkin ryhmaan (Lehdonvirta 2009, 36). Kulutus voi postmodernin ndkemyksen mu-
kaan olla hedonististen elamysten etsintaa (Barnard 2002, 131). Kuluttajat liittavét ela-
mykset tuotteisiin ja tastd syystd he ostavat tuotteita. Tuotteisiin liittyy kuluttajan mie-
lessa merkityksia ja itse asiassa kuluttajat eivat osta pelkkéa tuotetta, vaan tuotteen tar-
joaman lupauksen. (Danziger 2006, 34.)

Toisaalta vaatteet voidaan luokitella viihdetuotteiden kategoriaan (engl. entertain-
ment products) musiikin, elokuvien, kirjojen, lelujen ja pelien kanssa. Néité tuotteita
ostettaessa kuluttajat haluavat hauskan ja viihdyttavan asiointikokemuksen. (Burke
2002, 419.) Muoti- ja mediateollisuus lasketaan my6s elamystuotteita tuottavaan ela-
mysteollisuuteen (Komppula & Boxberg 2002, 26-28). Elamystuote on aito, yksilolli-
nen, useilla aisteilla aistittava, arjesta poikkeava ja siihen on sisallyttdvé asiakkaan ja
palveluntuottajan sek& asiakkaan ja tuotteen valistd vuorovaikutusta (Elamys-abc 2010).

Vaatteisiin liittyy muoti, joka yhdistetdén tuotteisiin ja markkinoihin, joiden edusta-
ma tyyli on todennékoisesti lyhytikdinen. Muotikaupalle tunnuksenomaista ovat tuottei-
den lyhyt elinkaari, suuret kysynnén vaihtelut, vaikea ennustettavuus ja impulssiostami-
nen. Tuotteet suunnitellaan vastaamaan hetken ilmapiirig, jonka seurauksena myyntijak-
so, jolloin tuote on mahdollista saada kaupaksi, on lyhyt ja kausittainen. Myyntijakson
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pituus voidaan mitata kuukausissa tai jopa vain viikoissa. Muotivaatteiden kysynté ei
ole vakaata eik& lineaarista. Siihen voivat vaikuttaa lukemattomat seikat, kuten esimer-
kiksi sad, elokuvat tai laulajien ja urheilutédhtien suosima tyyli. Kysynnan ailahtelevuu-
desta seuraa, ettd menekin ennustaminen kausitasolla on vaikeaa, viikoittaisesta tai tuo-
tekohtaisesta menekistd puhumattakaan. Liséksi muotituotteisiin liittyvét ostopaatokset
syntyvat usein vasta ostotilanteessa. (Christopher, Lowson & Peck 2004, 367.)

Vaatteisiin liittyy esteettinen ulottuvuus ja siksi visuaalisuudella on tarked rooli vaat-
teita ostettaessa (Burke 2002, 419). Vaatekaupan ja muodin alueella voidaan puhua
tuotteisiin liittyvasta esteettisestd lisdarvosta. Jotta tuotteella on esteettistd arvoa, taytyy
sen vedota kuluttajaan ja sailyttdd kuluttajan mielenkiinto. Kuluttajat oppivat, miké on
esteettistd tarkkailemalla muita kuluttajia, seuraamalla eri medioita ja vierailemalla eri
vahittaiskaupoissa. Uusi muoti syntyy, kun riittdva maara kuluttajia oppii arvostamaan
tiettya tyylia kauniina. (Wagner 1999, 129-143.)

Synkronisoitu kaytés on mielenkiintoinen muotiin liittyva seikka. Vaikka muotituot-
teet ovat lyhytikaisia ja kausittaisia, niin silti on néhtavissa selkeita yhtendisia linjoja
siitd, mikd on muotia. Jokin vaatemerkki voi tulla suosituksi ja kadota sitten hiljalleen,
ikaan kuin kuluttajien yhteisestd sopimuksesta. Nayttaa silté, ettd kuluttajat, jotka ovat
yksiloitd, vaihtavat kulutustottumuksiaan juuri samaan aikaan kuin kaikki muutkin ovat
valmiita vaihtamaan niitd. (Andreozzi & Bianchi 2007, 210.)

Muodissa esteettinen arvo ei synny ainoastaan kauneudesta vaan arvojen yhdistel-
maéstd, joihin kuuluvat esimerkiksi laatu ja status. Muotituotteen esteettinen lisdarvo
syntyy, kun tuotteen muotoilu on miellyttavaa ja se vastaa kuluttajan utilitaristisiin ja
sosiaalisiin tarpeisiin. Esteettiseen kokemukseen vaikuttavat tuotteen ja kuluttajan omi-
naispiirteet ja konteksti, jossa kokemus koetaan. Esteettisyys voi liittyd myos toimivuu-
teen. Jos vaate nayttad hyvalle, mutta tuntuu epdmukavalle tai epakaytannolliselle, ei
esteettista lisdarvoa synny. (Wagner 1999, 129-143.)

Vaatteiden ostaminen verkkokaupasta koetaan usein hankalaksi johtuen siitd, etta
vaatteet ovat tunnustelemista vaativia hyodykkeita, joita taytyy voida fyysisesti kokeil-
la, tutkia ja kayttaa, jotta niiden sopivuutta voidaan arvioida. Myos tuotteen vari, koko,
kangas ja yksityiskohdat ovat tarkeitd (Ha & Stoel 2004, 378). Vaatteiden hankintaan
verkkokaupasta yhdistetddn korkea riski, mika johtuu vaatteiden ostoprosessiin liitty-
vasté eri aistien kaytostd ja vuorovaikutuksesta tuotteen kanssa. Vaatteet ovat tuotteita,
jotka liittyvat henkilokohtaisiin tarpeisiin, jolloin tuntemuksilla ja kosketuksella on
merkitystd. Nama tekijat yhdessa lisadvéat vaatteiden verkkokaupassa tuotteeseen liitty-
vaad riskié. (Bhatnagar ym. 2000, 100.)

Kysyttdessa syitd, miksi kuluttaja ei ole ostanut vaatteita verkkokaupasta, ovat esille
nousseet seuraavat tekijat: koko ja sopivuus, tuotteiden palauttaminen, epdvarmuus tuot-
teen laadusta, toimituskulut, hinta, luottokortilla maksamiseen liittyvéat riskit, tuotteen
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todellinen véri, verkkosivuilta puuttuvat tuotteeseen liittyvat olennaiset tiedot ja navi-
gaation vaikeus. (Spijkerman 2008, 120.)

2.3 Asiointikokemuksen muodostuminen

Ero elamysten ja kokemusten vélilla on siind, ettd kokemukset perustuvat tietoon ja niité
voidaan vertailla yksildiden vélilla. Sen sijaan elamykset ovat emotionaalisia ja henki-
Iokohtaisia eika niiden vertaileminen ole mahdollista. EI&mykset ovat valmiiksi suunni-
teltuja, usein tuotteistettuja ja sidottuja tiettyyn tilanteeseen. Elamys muodostuu ketjus-
ta, jossa perékkaiset tapahtumat seuraavat prosessimaisesti toisiaan (Komppula & Box-
berg 2002, 28). Elamyksia voidaan tuotteistaa liittdmalla tarinoita eli teemoja ymparis-
toon, jossa elamys tuotetaan ja lisdamalld merkityksia tuotteisiin (Bryman 2004, 15).
Pisimmalle tuotteistettujen eldmysten osalta voidaan puhua disneysaatiosta, jolla tarkoi-
tetaan huvipuistomaisen tunnelman siirtamista toiseen kontekstiin. Tavoitteena on luoda
viihteellinen kokemus. Viihteella tai viihteellisyydella tarkoitetaan toimintaa, joka kiin-
nittdd henkilon huomion miellyttavélla ja huvittavalla tavalla (Pine & Gilmore 1999,
31). Erilaisuuden ja muutoksen etsintd korostuvat elamyshakuisuudessa. Tarkedd on
my0s kokea kontrasti arkeen verrattuna (Laaksonen 2007, 12).

Yhteenvetona kokemuksista ja elamyksista voidaan todeta, ettd kaikki kokemukset
eivat ole elamyksida, mutta kaikki elamykset ovat kokemuksia (Laaksonen 2007, 12).
Ero elamyksen ja viihteellisyyden vélilla on, ettd elamyksen syntyminen vaatii kulutta-
jan osallistumista, kun taas viihdettd voidaan vastaanottaa passiivisesti ilman kuluttajan
lasndoloa paikassa, jossa viihde tuotetaan (Pine & Gilmore 1999, 31).

Elamyksellisyyden yhdistamista vahittdiskauppaan on Kritisoitu siitd, ettd suurin osa
taloudellisesta toiminnasta ei taytd eldmyksellisyydeltd vaadittavaa voimakkuutta
(Laaksonen 2007, 12). Disneysaatioon liittyy ostokokemusten saately kontrollin ja seu-
rannan avulla (Broman 2004, 154). Ristiriita syntyy siitd, ettd ennustettavuus tuhoaa
elamyksellisyytta. Taianomaiset, fantastiset tai unenomaiset kokemukset ovat lahes aina
ennalta arvaamattomia. Elamyksia ei voi alistaa ulkoiselle kontrollille, koska kokemuk-
sen ainutkertaisuus antaa sille sisallollisen rikkauden. (Ritzer 2001, 130.) Markkinoija
tai tuottaja voi luoda vain elamyksen mahdollistavat puitteet, mutta itse elamysta ei voi-
da taata (Komppula & Boxberg 2002, 28; Laaksonen 2007, 12).

Ottaen huomioon edelld esitetyt seikat on verkkokaupan yhteydessé toistaiseksi pa-
rempi puhua kokemuksista. Asiointikokemus verkkoymparistdssa tarkoittaa toimivuu-
den, tiedon, tunteiden, vihjeiden, &rsykkeiden ja tuotteiden sek& palveluiden yhdistel-
mé&é, joka valitetddn kuluttajalle yrityksen verkkosivujen kautta. Verkossa tapahtuva
asiointikokemus rakentuu tekijoista, joiden avulla verkkokauppias voi vaikuttaa kulutta-
jan kayttaytymiseen verkkovierailun aikana. Kokemuksen elamyksellinen arvo on seu-
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rausta aisteihin, tunteisiin ja kognitioon kohdistuvista &rsykkeista, uteliaisuuden tyydyt-
tymisestd ja elamantyyliin liittyvasta tuote- ja brandi-informaatiosta, jotka helpottavat
kuluttajan ostopaétoksen tekemisté. (Constantinides 2004, 112, 120.)

Asiointikokemukseen verkkoymparistdssa siséltyy elementtejd, kuten etsintd, selailu,
I6ytdminen, valitseminen, vertailu ja saatavilla olevan tiedon arviointi sekd vuorovaiku-
tus ja transaktio verkkokaupan kanssa. Verkkokaupassa asioivan kuluttajan kokonais-
valtaiseen nakemykseen ja toimintaan vaikuttavat sivuston suunnittelu ja ulkoasu, tun-
teet, atmosfaéri ja muut vuorovaikutuksen aikana koetut elementit, joiden tarkoituksena
on asiakkaan kokeman lisdarvon korostaminen ja vaikuttaminen verkkovierailun loppu-
tulokseen. (Constantinides 2004, 113.)

Asiointikokemuksia voidaan myos johtaa. Schmitt (2003, 17) méarittelee kuluttajan
asiointikokemusten johtamisen prosessiksi, jossa asiakkaan kokonaisvaltaista kokemus-
ta tuotteesta tai yrityksesta johdetaan strategisesti. Jotta asiakaskokemuksia voidaan
tutkia, on ymmarrettava kulutustapahtuman sosiokulttuurinen konteksti, kaytt6 ja kulu-
tustilanne, tuoteryhmaén ja brandin synnyttdmé kokemus. Asiointikokemuksen ero osto-
kokemukseen on siind, etta varsinaista ostoa ei valttdmattd tapahdu eika se ole edes asi-
oinnin tavoitteena. Kysymys voi olla esimerkiksi uusien ideoiden etsimisestd, jolloin
tavoitteena on saada tietoa uusista trendeistd, tuotteista ja innovaatioista. Ideoiden etsi-
misen on todettu olevan kuluttajien mielesté viihteellistd, vaikka asiointiin ei liitykaan
ostamista (Arnold & Reynolds 2003, 80).

Taulukossa 3 on esitetty asiointikokemuksen muodostuminen kuluttajan nékokul-
masta. Kuluttajien henkil6kohtaisia ominaisuuksia ja tuotteisiin liittyvia tekijoita ei kui-
tenkaan ole mallissa huomioitu.

Asiointikokemus verkkoymparistdssa rakentuu sivuston toimivuuden, psykologisten
ja siséllollisten tekijoiden avulla. Taulukossa 3 toimivuudella tarkoitetaan, etta sivustol-
la on helppo liikkua, se on toimiva, nopea ja interaktiivinen. Kaytettavyys ja interaktii-
visuus ovat toimivuuden tarkeimmat mittarit. Psykologiset tekijat viittaavat siihen, etta
verkkosivujen ja niiden kautta valittyvan viestin on oltava yhtendinen yrityksen muun
viestinnan ja markkinoinnin kanssa. Viestin on myds oltava uskottava, jotta kuluttajat
pysahtyvat juuri kyseiseen verkkokauppaan, tutkivat sen tarjontaa ja tekevat mahdollisia
ostoja. Luottamus on psykologisista tekijoista tarkein kriteeri. Sisallollisissa tekijoissa
on kysymys luovuudesta ja markkinoinnin keinoista. Sisallollisten tekijoiden maaritte-
lyssa tarkeimmat kriteerit ovat estetiikka ja markkinointimix.
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Taulukko 3 Asiointikokemuksen muodostumiseen vaikuttavat tekijat (Constantinides
2004, 114)

Toimivuuteen liittyvat tekijat

Psykologiset

Sisdltoon liittyvat tekijat

tekijat
« - . - .. markkinointi-
kdytettavyys interaktiivisuus luottamus estetiikka mix
asiakaspalvelu ja rahansiirtojen . C
mukavuus ey s L . suunnittelu viestinta
jalkimarkkinointi turvallisuus
S vuorovaikutus asiakastietojen
navigointi . iros s e toteutuksen laatu tuote
yrityksen kanssa vaarinkaytto
vuorovaikutus . S
. s asiakastietojen . . .
rakenne muiden kayttaji- . muotoilu elementit toimitus
turvallisuus
en kanssa
. . epdvarmuutta
tilaus- ja mak- sl . - . . R .
. . raatalointi vahentavat teki- tyyli ja atmosfaari hinta
samisprosessi it

tiedonhaku
mahdollisuus

latausnopeus

saavutettavuus

takuut ja palautus-
kdytannot

menekinedis-
taminen

ominaispiirteet

Elamykset ja viihde voivat olla itsetarkoitus kuluttajalle, mutta ne voivat olla myos
ostoksilla k&dymisprosessin lopputulos, joka syntyy ostoympéristossa olevien arsykkei-
den avulla (Demangeot & Broderick 2006, 325). Demangeot ja Broderick (2006) ovat
tutkineet asiointikokemusta hieman erilaisesta ndkdkulmasta ja he puhuvat verkkosivus-
tojen ja verkko-ostamisen yhteydessa elamyksellisestd ulottuvuudesta tai intensiteetist,
jonka he maarittelevéat asteeksi, jolla verkkosivu koetaan rikkaaksi, tietokoneen avulla
valittyvaksi tilaksi, joka johdattaa kuluttajan stimuloivaan ja mieleen painuvaan ostovie-
railuun.

Verkkosivujen elamyksellinen ulottuvuus koostuu neljastd osa-alueesta. Kuluttaja
odottaa, ettd verkkokaupassa asioiminen ja sivustolla liikkuminen sujuvat helposti ja
vaivattomasti. Sivustolla litkkumisen helpottamiseksi kaupan verkkosivujen tulee muis-
tuttaa todellista myymélaympéristdd. Asiointikokemukselta verkkokaupassa odotetaan
intensiivisyytta ja verkkosivujen odotetaan herattdvan samanlaisia tunteita kuin fyysisen
myymalan. Verkkokaupan tuttuus (engl. context familiarity) voidaan méaritelld verk-
kosivuston kyvyksi tuottaa todellista ymparistéa jéljitteleva navigointikokemus. Verk-
kokaupan tuttuus liittyy ostokokemukseen. (Demangeot & Broderick 2006, 338.)

Tuotteiden todenmukaisuudella (engl. product presence) tarkoitetaan sitd laajuutta,
jolla kuluttaja kokee tuotteiden fyysisen olemassaolon ollessaan niiden kanssa vuoro-
vaikutuksessa verkkosivujen vélitykselld. Tuotteiden todenmukaisuus liittyy tuoteko-
kemukseen. Kuluttajat mieltavat verkkosivun tyokaluksi, joka voi joko edesauttaa tai
vaikeuttaa tuotteiden tarkastelua. Mikali tuotteiden todenmukaisuus on sivustolla alhai-
nen, jadvat tuotteet kuluttajalle etdisiksi. (Demangeot & Broderick 2006, 339.)
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Visuaalinen nayttavyys (engl. visual impact) on se aste, jolla verkkosivuston ulkoasu
kiinnittdd huomiota, on houkutteleva ja valittdd kuluttajalle selkedn, muista erottuvan
verkkokauppiaan imagon. Visuaalinen nayttavyys liittyy verkkosivuston vélittdmaén
aistikokemukseen ja verkkokaupan atmosfééariin. (Demangeot & Broderick 2006, 340.)

Verkkosivuston ja kayttajan valinen ymmarrys (engl. site-user understanding) tarkoit-
taa astetta, jolla verkkosivusto vastaa kuluttajien vaatimuksiin, antaa kayttéjéalle olennai-
sia tietoja ja mukautuu kuluttajien kayttdytymiseen. Kuluttajat odottavat, ettd sivusto
ymmartéisi heidan tarpeitaan paremmin sitd mukaa, kun verkkoasiointi etenee. Verk-
kosivustolta odotettaan myods samanlaista palvelua kuin myymaldahenkilékunnalta.
(Demangeot & Broderick 2006, 341-342.) Asiointikokemus verkkokaupassa muodos-
tuu siis osto-, tuote- ja aistikokemuksen seka asiakaspalvelun yhteisvaikutuksesta.

2.4 Kuluttajien odotukset asiointikokemukselta

Asiointikokemuksilta haetaan ainutlaatuisuutta ja toivotaan enemman viihteellisyytta ja
elamyksellisyyttd (Pine & Gilmore 1999, 30; Rust & Lemon 2001, 89). Avainasemaan
miellyttdvassa asiointikokemuksessa nousee asioinnin helppous kaikissa ostoprosessin
vaiheissa (Burke 2002, 415; Goldsmith & Flynn 2005, 281). Kuluttajia kiinnostaa osto-
prosessin eri vaiheiden sujuvuus enemman kuin teknologia (Burke 2002, 415). Kulutta-
jien kokema eldmyksellisyys véhittdiskaupan verkkosivustoilla onkin sidoksissa ostami-
seen ja ostoksilla kdymiseen. Verkkokaupassa asioivat kuluttajat ovat ennen kaikkea
ostoksilla kévijoita eivatkd pelkastdan verkkosivuston kéyttajia. Verkkokauppiaiden
haasteena on valittad ostoymparistd ja tunnelma kuluttajille. (Demangeot & Broderick
2006, 343, 345.)

Kuluttajat odottavat, ettd asiointikokemus verkkokaupassa tuntuu asiointikokemuk-
selta myymalassa (Demangeot & Broderick 2006, 343). Kuitenkin he kokevat fyysisten
myymaldiden formaatin suoran siirtdmisen verkkokauppaan tylsaksi ja ovat pettyneita
tarjolla olevaan interaktiivisuuden maardén ja sivustojen staattisuuteen. Toistaiseksi
melko harvat verkkokaupat ovat hyddyntaneet sivuillaan multimediaa kuten videoita.
Kuluttajat haluaisivat enemméan mahdollisuuksia zoomata kuvia ja pyoritella tuotteita
kolmiulotteisesti. (Siddiqui ym. 2003, 350-352).

Kuluttajat haluavat kasitell& tuotteita. Tuotteet tulisi esittdd verkkokaupassa mahdol-
lisimman eldvéisesti. (Demangeot & Broderick 2006, 345.) Tuotteista on oltava tar-
peeksi tietoa. Vaatteiden osalta verkkokaupan tulisi tarjota erittéin tarkat kokomitat seka
tiedot tuotteen varistd ja kankaan yksityiskohdista. (Spijkerman 2008, 143.) Myytévien
tuotteiden hintojen tulee olla selkeasti esill4. Kuluttajat arvostavat tietoa alennetuista ja
varastossa olevista tuotteista, listaa uusista tuotteista verkkokaupassa ja hintojen ja tuo-
teominaisuuksien vertailumahdollisuutta sek& asiantuntijoiden antamia tuotearvosteluja.
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Tuotteiden palauttamisen tulee olla helppoa ja jarjestelmallista. Toimitusprosessi tulisi
kuvata mahdollisimman tarkasti kuluttajille. (Burke 2002, 415; Spijkerman 2008, 134.)

Vaatteita myyvien verkkokauppojen tulisi tarjota sivuillaan visuaalisesti parempia
kuvia tuotteista, silla kattava tuote-esittely edesauttaa positiivisia reaktioita kuluttajissa,
hakivatpa he asiointikokemuksiltaan viihteellisid ja hedonistisia tai utilitaristisia arvoja.
Tuote-esittelyyn liittyvét tekijat saavat shoppailijan myds viipyméaan sivuilla pidempéaan
ja kuluttamaan enemman. (Fiore, Kim & Lee 2005, 50; Park ym. 2005, 713; Jeong ym.
2009, 107). Tiivistetysti voidaan sanoa, ettd verkkokaupasta halutaan ostaa laadukkaita
tuotteita hyvéan hintaan houkuttelevasta valikoimasta. Riippumatta siit4, mita ollaan
ostamassa, koetaan tuotteiden laatu, tuotevalikoima ja koettu liséarvo tarkeimmiksi asi-
ointikokemuksen laatuun vaikuttaviksi tekijoiksi. (Burke 2002, 419.)

Holbrook (1999, 5-9) madrittelee asiakkaan kokeman liséarvon siten, ettd se on
vuorovaikutteinen ja suhteellinen, preferenssia ilmaiseva kokemus, jossa kuluttaja ver-
taa tuotetta tai palvelua muihin tarjolla oleviin vaihtoehtoihin. Lisdarvon vuorovaikut-
teisuudella tarkoitetaan kuluttajan ja kulutuksen kohteena olevan tuotteen tai palvelun
valistd vuorovaikutusta. Subjektiivinen nakdkulma korostaa kuluttajan henkilokohtaisen
kokemuksen merkitysté ja vastakkainen, objektiivinen ndkdkulma perustuu ajatukseen,
ettd lisdarvo sisaltyy tuotteeseen ja on yksi tuotteen ominaisuus. Néiden &éripaiden va-
liin sijoittuu kuluttajan ja tuotteen vuorovaikutukseen perustuva nakemys, jonka mu-
kaan liséarvo riippuu fyysisen tuotteen ominaispiirteistd, mutta lisdarvoa ei ole olemassa
ilman kuluttajaa, joka arvostaa néitd ominaispiirteitd. Lisdarvon suhteellisuus merkitsee,
etta siihen liittyy vertailua ja tuotteiden jarjestamista kuluttajan henkildkohtaisten miel-
tymysten mukaan. Lisdarvo on myos tiettyyn kontekstiin sidottua eli kokemus vaihtelee
riippuen paikasta ja hetkestd ajassa. Se, etta lisaarvo on kokemus, tarkoittaa, etta pelkka
tuotteen ostaminen ja omistaminen tai valittu brandi yksin ei voi synnyttda kuluttajan
kokemaa lisdarvoa. On kysymys kulutuskokemuksesta, joka syntyy ndiden kaikkien
tekijoiden yhteisvaikutuksesta. Kuluttajat eivét halua tuotteita vaan tyydyttavia kulutus-
kokemuksia.

Kuluttajan kokema lisdarvo voidaan jakaa vélineelliseen ja itsetarkoitukselliseen ar-
voon. Vilineellinen arvo korostaa utilitaristista nakokulmaa, jossa tuotteita arvostetaan
keinona jonkin paamaaran saavuttamisessa. (Holbrook 1999, 10.) Esimerkiksi verk-
kosivujen vélineellinen arvo voi olla ajan saasto, joka syntyy, kun kuluttaja voi vierailla
verkkokaupassa kotioloissa (Murphy & Bruce 2001, 210).

Vain kulutuskokemuksilla voi olla itsetarkoituksellista arvoa. Tuotteilla on oma roo-
linsa kulutuskokemusten synnyssd, mutta tdma rooli on valineellinen. Lisdarvo voidaan
jakaa myds henkil6kohtaisen tai muiden mielipiteiden huomioon ottamisen perusteella.
Henkilokohtaisessa orientaatiossa kuluttajan kokema lisdarvo syntyy, kun tuotetta ar-
vostetaan itsekkaasta ndkokulmasta, osana henkilokohtaista kulutuseldmysta. Orientaa-
tio voi suuntautua ottamaan huomioon muiden mielipiteet. Yleens téllainen toiminta on
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alitajuista. Lisaksi kuluttajan kokema liséarvo voi olla aktiivista tai reaktiivista. Aktiivi-
sella lisdarvolla tarkoitetaan, ettd kuluttaja osallistuu kulutustapahtumaan tekemalla
tuotteella tai tuotteelle jotakin. Vastaavasti reaktiivinen asiakasarvo tarkoittaa etté tuote
aiheuttaa kuluttajassa reaktion. (Holbrook 1999, 11.)

Lisdarvoa kuluttajille voidaan luoda esimerkiksi tarjoamalla vaatteita myyvassé
verkkokaupassa tietoa muodista ja trendeistd, antamalla neuvoja pukeutumiseen tai
nayttamalla patkia muotindytoksistd. Kuluttajat odottavat verkon kautta tietoa uutuus-
tuotteista seké laajennettua tuotevalikoimaa. (Siddiqui ym. 2003, 353.) Viihteellisyytta
verkkosivut voivat tarjota interaktiivisten elementtien kautta, kuten mahdollistamalla
esimerkiksi tuotteiden yhdistdmisen yksildlliseksi kokonaisuudeksi (Jeong ym. 20009,
107). Yksi keino viihteellisyyden lisdédmiseksi on tarjota tuotteita, jotka ovat saatavilla
vain tiettynd aikana tai joita tarjotaan vain tietylle ryhmalle, kuten kanta-asiakkaille (Pi-
ne & Gilmore 1999, 18). Impulssiostaminen onkin liitetty voimakkaasti vaatteiden
verkkokauppaan. Impulssiostaminen ja tavaroiden kerdily liittyvat usein pikamuotiin.
Myymaléssa kuluttajat saattavat kuljettaa tuotteita ympari kauppaa ja jattaa ne kuitenkin
lopulta ostamatta. Tarkedd on varata tavara itselleen, jotta joku muu ei saa sitd. Tama
kaytos perustuu pelkoon siitd, ettd kuluttaja jaa ilman haluamaansa tuotetta, koska niita
on saatavilla vain rajoitettu mééra rajoitettuna aikana. Verkkokaupassa kuluttaja voi
keraté tuotteita virtuaaliseen ostoskoriin tai -kéarryyn. Impulssiostamiseen ja tavaroiden
kerdilyyn kannustavat tuotteiden lyhyt saatavuus, pieni maara ja alhainen hinta. (Byun
& Sternquist 2008, 135, 145.)
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3 VERKKOYMPARISTO OSANAASIOINTIKOKEMUSTA

3.1 Myymalaymparisto ja verkkoymparisto

Myymaéladympéristd voidaan maéaritella paikaksi, jossa tuotteen voi ostaa tai kuluttaa.
Myymaélaympaéristolla tarkoitetaan kaikkia niitéd fyysisia ja ei-fyysisia kaupan osatekijoi-
t4, joita kontrolloimalla asiakkaille voidaan luoda suotuisa myymalaymparistd. (Mark-
kanen 2008, 98.) Perinteisesti myymaldaympariston on maéaritelty koostuvan kaupan
imagosta, atmosfaarista ja esittamisesta (engl. store theatrics). Kaupan imago koostuu
kuluttajalle valittyvista sisaisista ja ulkoisista vaikutelmista. Kaupan atmosfaari syntyy
nako-, aani-, tuoksu-, kosketus- ja makuaistimusten kautta. Esittavyys tai teatraalisuus
syntyy erilaisten sisustusteemojen ja kaupassa olevien tapahtumien avulla. (Lewison
1994, 266-267, 271.) Verrattuna fyysiseen kauppaan verkkokaupan ostoympdriston
muodostumista tarkasteltaessa myos tekniset seikat on huomioitava. Toisaalta ne rajoit-
tavat myymalaymparistod, mutta toisaalta ne luovat uusia mahdollisuuksia (Manganari
ym. 2009, 1143). Lewisonin ja Belkin jaottelujen pohjalta on kehitetty verkkokaupan
kontekstiin sopiva malli (Manganari ym. 2009, 1141), joka on esitetty kuviossa 5.

Belk (1975, 159) jaotteli fyysisen kaupan myymalaympariston koostuvan viidesta eri
elementistd, jotka ovat fyysinen ja sosiaalinen ymparisto, aikaperspektiivi, ostotarkoitus
ja tilannesidonnaiset tekijat. Fyysiselld ympéristolla tarkoitetaan nédkyvaa ympéristoa.
Fyysinen ymparistd verkkokaupassa muodostuu kayttoliittyman avulla, joka on verkon
kayttdjalle nakyvissa oleva verkkosivun osa (Dailey 2004, 795). Kuviossa 5 fyysistd
ympdristéa kuvaavat lahinna verkkosivun ulkoasu ja muotoilu seka osittain atmosfaariin
liittyvét asiat. Sosiaalisen ympariston muodostavat tilanteessa lasnd olevat muut henki-
I6t (Belk 1975, 159). Verkkokaupassa sosiaalinen ympaéristo tarkoittaa esimerkiksi mui-
den kayttajien kommentteja ja suosituksia tai sivustolla kaytavaa keskustelua. Aikaper-
spektiivi tarkoittaa aikaan sidottuja tekijoita, jotka voivat olla kuluttajaan tai esimerkiksi
tiettyjen tuotteiden kausittaiseen saatavuuteen liittyvid. Ostotarkoitus vaikuttaa siihen,
millaisiin asioihin kuluttaja myymaélaympéristossa kiinnittdd huomiota. Esimerkiksi
silld, ostetaanko lahjaksi vai itselle on merkitysta. Liséksi tilannesidonnaiset tekijét vai-
kuttavat henkilon kulutuskayttaytymiseen. Naité tekijoita voivat olla kuluttajan mieliala
ostohetkelld tai esimerkiksi kaytettvissd oleva raha. Aikaperspektiivi, ostotarkoitus ja
tilannesidonnaiset tekijat liittyvat kuluttajaan, eikd niitd ole ei ole huomioitu Man-
ganarin ym. (2009, 1141) mallissa vaan malli keskittyy verkkokaupan sivuilla oleviin
elementteihin ja visuaalisuuteen.
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' Verkkoympariston muodostuminen |
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Kuvio 5 Verkkoympériston muodostuminen (mukaillen Manganari ym. 2009,
1141).

Kuviossa 5 Manganarin ym. (2009, 1141) mallia on muokattu siten, ettd alkuperéi-
sessa mallissa puhutaan virtuaalisesta ulkoasusta ja muotoilusta, virtuaalisesta atmosfaa-
ristd, virtuaalisesta esittdmisestéd (engl. virtual theatrics) ja virtuaalisesta sosiaalisuudes-
ta. Virtuaaliseen atmosfaariin on Manganarin ym. mallissa lisatty myos tuoksut, jotka
on kuviosta 5 jatetty pois johtuen siitd, ettd tekniikka tuoksujen valittdmisen osalta on
vield niin vahdista, ettd verkkokaupan tuoksuilla ei toistaiseksi katsota olevan kovinkaan
suurta merkitysta verkkokaupan atmosfaarin muodostumisessa. Virtuaalinen esittami-
nen on korvattu visuaalisella nayttavyydelld, jota on kéytetty asiointikokemukseen liit-
tyvassa tutkimuksessa (Demangeot & Broderick 2006, 340). Maaritelman mukaan visu-
aalinen nayttavyys (engl. visual impact) on aste, jolla verkkosivuston ulkoasu kiinnittaa
huomiota, on houkutteleva ja valittdd kuluttajalle selkeén, muista erottuvan verkko-
kauppiaan imagon. Visuaalinen nayttavyys liittyy verkkosivuston valittdmaan aistiko-
kemukseen ja verkkokaupan atmosfaéariin. Virtuaalinen sosiaalisuus on kuviossa 5 kor-
vattu vuorovaikutuksella verkkokaupassa. Vuorovaikutus kuvaa toistaiseksi paremmin
kuluttajien toimintaa verkkokaupassa.

Virtuaalisuus-sana on jatetty kuviosta 5 pois, koska verkkokaupassa virtuaalisuudesta
voidaan puhua vain osittain. Esimerkiksi ostettavat tuotteet ja vuorovaikutus toisten
asiakkaiden kanssa ovat todellisia asioita. Riippuukin pitkalti virtuaalisuuden mééritel-
mastd, miten hyvin termin kaytto soveltuu verkkokauppaan ja sielld asiointiin. Todelli-
sella tarkoitetaan, ettd asia on olemassa. Laajimman madritelmén mukaan virtuaalisuus
merkitsee, ettd asia on, kuten se kuluttajan ndkokulmasta ilmenee. Tama tarkoittaa, etté
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todellisuus on aina virtuaalista, silla jokainen tulkitsee sitd omien kokemustensa pohjal-
ta. (Castells 2000, 403.)

Hoffman ja Novak (1996, 50) puhuvat tietokoneen avulla vélittyvéstd ymparistosta
(engl. computer-mediated environment, CME), joka on eri asia kuin virtuaalitodellisuus,
jolla voidaan tarkoittaa tietokoneen tai muun median valitykselld syntyvad ympaéristoé,
jossa kayttaja tuntee olevansa lasna (Biocca 1992, 23). Toisen maaritelman mukaan
virtuaalitodellisuus on todellinen tai mallinnettu ymparisto, jossa kayttdja kokee telelds-
nadoloa (engl. telepresence), joka on valillinen havainto ympdristosta. Toisin sanoen l&s-
nadolo fyysisessa paikassa on suora kokemus todellisuudesta ja teleldsndolo on mallin-
nettu havainto suorasta kokemuksesta. Henkild, joka asioi verkkokaupassa ja jonka ha-
vainnot syntyvét tietokoneen valitykselld, havaitsee kaksi erillistda ymparistod, fyysisen
ympariston, jossa han todellisuudessa on lasné seka tietokoneen kayttoliittyméan valityk-
sella valittyvan verkkoympériston. Teleldsndolo syntyy, kun tietokoneen valityksella
havainnoitu ymparistd ottaa vallan todellisesta ympaéristosta. Interaktiivisuus ja verk-
kosivujen elavyys ovat tdrkeimmat telelasndoloa maarittavat tekijat. (Steuer 1992, 76.)

Lasndolon tunne ja teleldsndolo liitetddn virtuaalitodellisuuteen, mutta ilmié on kui-
tenkin jossain maarin rinnastettavissa flow-kokemukseen verkkokaupassa, jossa verk-
koymparist6 ottaa vallan fyysisestd ymparistosta ja kuluttaja syventyy verkkokauppaan
unohtaen ajan kulun. Flow-kokemuksella tarkoitetaan mielentilaa, jossa henkilé on niin
intensiivisesti syventynyt johonkin toimintoon, ettd muut asiat unohtuvat (Csikszentmi-
halyi 1990, 4). Flow-kokemus syntyy, kun kuluttaja voi liikkua tietokoneavusteisessa
ymparistdssd saumattomasti ja interaktiivisesti. Kuluttaja kokee asiointinsa viihdytta-
vaksi ja nautinnolliseksi ja uppoutuu huomaamattaan verkkosivustolla surffailuun.
(Hoffman & Novak 1996, 50; Dailey 2004, 801.) Flow-kokemuksen aikana kuluttaja
kokee hallitsevansa asiointikokemusta.

3.2 Verkkoympariston muodostuminen

3.2.1 Verkkosivun ulkoasu ja muotoilu

Ulkoasu ja muotoilu viittaavat sivuston tekniseen toteutukseen eli siihen, miten sivu
nékyy verkkokaupassa asioivalle henkil6lle ja millainen sivuston rakenne on. Perintei-
sessa myymalassa kuluttajan on fyysisesti selvitettdva tiensd. Ymparistopsykologiassa
prosessia kutsutaan tien l0ytdmiseksi. Se on toimintaa, jonka tarkoituksena on péésta
tietyssd rajatussa ymparistossa toivottuun paikkaan. Tien 16ytdmisessd on tunnistettava,
millaista toimintaa haluttuun paikkaan paaseminen vaatii. Verkkokaupan yhteydessé
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tien Ioytdmisella tarkoitetaan liikkumista verkkosivustolla linkkien ja rullauspalkkien
avulla. (Dailey 2004, 797.)

Tien loytamista kutsutaan myos navigaatioksi. Hoffmanin ja Novakin (1996, 53)
mukaan navigaatio on itseohjattu liikeprosessi tietokoneavusteisessa ymparistossa.
Verkkosivuilla kaytetddn yleensd tekstilinkkejd ja ikoneja kuluttajan navigaatiota hel-
pottavina tekijoind. Navigaatiota helpottavat tekijat voidaan luokitella suoritettavan
toiminnon kannalta Kriittisiin, toiminnollisiin ja muotoiluun liittyviin (Eroglu, Machleit
& Davis 2001, 182).

Seuraava ja edellinen sivu -linkit ovat olleet kdytdssa jo ensimmaisilla verkkosivus-
toilla. Linkit toimivat samalla tavalla kuin selainten eteenpdin ja taaksepéin painikkeet
(Dailey 2004, 797). Linkkien avulla verkkokauppias voi ohjata kuluttajan asiointia te-
hokkaasti, mutta asiointikokemuksesta muodostuu kuluttajan kannalta lineaarinen ja
rajoittunut (Hoffman & Novak 1996, 53).

Navigaatiopalkki koostuu sivustolla olevien linkkien kokoelmasta, joita valitsemalla
kuluttaja voi siirtyd haluamaansa osioon verkkosivustolla. Navigaatiopalkkiin verkko-
kauppias voi valita haluamansa sivut ja titen ohjata kuluttajan asiointikokemusta. Vaa-
tekaupassa navigaatiopalkki voi siséltdd yleensd vaatteiden kategorioinnin naisten,
miesten ja lastenvaatteisiin. Navigaatiopalkkiin voidaan lisata sivustolla liikkumista
helpottamaan sivuindeksit, joiden avulla kuluttaja voi siirtya suoraan haluamaansa tava-
raryhmaan. (Dailey 2004, 797.) Vaatekaupassa navigaatiopalkissa naisten vaatteiden
kohdalla aukeaa talléin sivuindeksi, josta kuluttaja voi valita esimerkiksi alakategorian
puserot, hameet tai ulkovaatteet. Navigaatiopalkki yhdistettyna sivuindeksiin antaa ku-
luttajalle jo huomattavasti enemman vapautta sivustolla liikkumiseen.

Verkkokauppiaan kannalta navigaation rajoittamisen syita voivat olla esimerkiksi ha-
lutun markkinointiviestin esiin tuominen tai kausituotteiden markkinointi. Vaatekaup-
pojen verkkosivustojen etusivulle aukeaakin usein uusien sesonkituotteiden mainoksia.
Navigaatiota rajoittavat tekijat vahentavat kuluttajan kokemaa hallinnan tunnetta asioin-
tiprosessin aikana, mika puolestaan herattdd negatiivisia tunteita ja asenteita verk-
kosivua kohtaan ja kasvattaa todennakoisyytta valttaa verkkosivustoa jatkossa. Menetet-
ty hallinnan tunne yhdistettynd navigaatiota rajoittaviin tekijoihin vahentada flow-
kokemuksen todennékoisyytta. (Dailey 2004, 795-801.)

Muotoilun osalta perinteisessa myymaléssa suositaan usein laatikkomallia (engl. grid
store layout), jossa on pitkid, samansuuntaisia kaytavia. Suunnittelu perustuu tehokkuu-
teen ja palvelee ostamista, jossa asiakas kulkee koko kaupan lapi kdyttden apuna ostos-
listaa. Laatikkomalli ei ole esteettisin vaihtoehto, mutta tilank&ytén maksimoimiseksi ja
kustannustehokkuuden vuoksi sitd suositaan etenkin paivittdistavarakaupoissa ja aptee-
keissa (Levy & Weitz 2001, 545). Perinteisessda myymaldssa laatikkomallin ongelma on
kuitenkin, ettd se ei houkuttele asiakasta viipymaan myymaldssé ja vierailemaan eri
osastoilla.
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Paremmin kiireetonta ostostentekoa palveleekin kilparatamalli (engl. racetrack store
layout). Mallissa liikkeen lapi kulkee tilava paavayla, jolta on helppo siirtya eri osastoil-
le. Sisdadnkédynteja on useampia. Pohjaratkaisua kaytetddn usein tavarataloissa. Asiak-
kaan kierrellessa myymaldssa avoimempi pohjaratkaisu antaa mahdollisuuden néhda
tuotteet eri kulmista. Esimerkkind tallaisesta myymalasta voisi olla Stockmann. Kilpara-
tamalli kannustaa impulssiostamiseen eli tekeméén ostoksia hetken mielijohteesta. (Le-
vy & Weitz 2001, 546.)

Kolmas tyypillinen myymalan pohjaratkaisu on leijuva malli (engl. free-form store
layout), jota suosivat l&hinnd pienemmat erikoisliikkeet tai tavarataloissa olevat shop-
in-shop -tyyppiset, yhteen tuotemerkkiin keskittyvét osastot. Leijuvassa mallissa hylly-
jen valissé on paljon tyhjaa tilaa. Tavoitteena on luoda kuluttajille rauhoittava ostoym-
péristd, jossa heilld on kotoisa olo, jossa he viihtyvat. Tilava pohjaratkaisu on kuitenkin
laatikko- ja kilparatamalleja kalliimpi ratkaisu ja tastd syysta leijuvaa mallia kaytetaan-
kin lahinna kalliimpien tuotteiden osastoilla. Myds henkil6kohtaisen myyntitydn merki-
tys korostuu, silla leijuva malli ei kilparata ja laatikkomallien tapaan kannusta asiakasta
yhté tehokkaasti kulkemaan koko myymalan lapi. (Levy & Weitz 2001, 547.) Myymé-
l&n pohjaratkaisumallit on esitetty kuviossa 6.

Onnistunut pohjaratkaisu on myymalan menestyksen kannalta kriittinen tekija. Verk-
kokaupassa myymaélan pohjaratkaisu tarkoittaa verkkosivujen alla olevaa rakennetta
(Griffith 2005, 1391), joka ei valttamétta kaikilta osin ndy kuluttajalle.
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Kuvio 6 Perinteisen myymalan tyypillisimmaét pohjaratkaisut verkkoympéristossa
(Levy & Weitz 2001, 545-547; Vrechopoulos, O’Keefe, Doukidis &
Siomkos 2004, 18.)
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Vrechopoulos ym. (2004, 14) sovelsivat esitettyja pohjaratkaisumalleja paivittéista-
varoiden verkkokauppaan. Kuviossa 6 on perinteisen myymalan pohjaratkaisut verrat-
tuna verkkokaupan vastaaviin. Verkkokaupassa laatikkomallia vastaa hierarkkinen puu-
rakenne, jossa kuluttajien on edettavéa sivustolle portin kautta, joka voi olla esimerkiksi
kotisivu tai tuoteluettelo. Tuoteryhmé&a vaihdettaessa kuluttajan on palattava takaisin
aloitussivulle, joko eteen tai taaksepdin nappaimilla tai linkkeja hyvéksikéayttaen. Verk-
kokaupassa kilparatamallia vastaa ohjattu polkurakenne, jossa kuluttajia ohjataan jarjes-
telméssa navigoimaan tiettyé reittia pitkin kohti haluttua tuoteryhmaa tai tuotetta. Leiju-
vaa mallia puolestaan vastaa verkkokaupassa tunnelirakenne, jossa asiakkaat voivat
siirtyd tuoteryhméstd toiseen Kaikilla sivuilla olevien pysyvien linkkien avulla.
(Vrechopoulos, Apostolou & Koutsiouris 2009, 472.)

Tutkimuksen mukaan verkkokaupassa tunnelirakenne on kuluttajien mielesta kay-
tannollisempi, kun ostetaan ja etsitdén tuotteita valmiin ostoslistan mukaan. Puurakenne
on polku- ja tunnelirakennetta helppokayttdisempi, mutta tunnelirakenne on viihdytta-
vampi (Vrechopoulos ym. 2004, 21). Polku- ja tunnelirakenne saavat kuluttajat viihty-
maéan sivuilla pidempaan. Toisen tutkimuksen mukaan polkurakenne rajoittaa kuluttajan
liikkeita ohjaamalla liikkumista sivustolla valmiiksi suunniteltuja polkuja pitkin. Tunne-
lirakenne antaa kuluttajalle mahdollisuuden liikkua vapaasti ja kayttaa sivuilla olevaa
informaatiota helposti. Verkkokaupan puurakenne verrattuna tunnelirakenteeseen on
helpompi kayttdd, mika saa aikaan positiivisempia asiakasreaktioita. (Griffith 2005,
1391, 1395.)

3.2.2 Atmosfaari

Kaupan atmosfaarilla tarkoitetaan kokonaisvaltaista esteettistd ja emotionaalista vaiku-
tusta, joka syntyy kuluttajassa kaupan fyysisen ympériston seurauksena. Atmosfaari
valittyy kuluttajalle aistien avulla. (Lewison 1994, 267.) Kotlerin (1973, 50) mukaan
atmosfaari on tilan tietoista suunnittelua, jolla tavoitellaan haluttuja vaikutuksia ostajiin.
Atmosfaari voidaan maaritella myos tekijoiden perusteella, joista se koostuu. Naita teki-
joité voidaan luonnehtia drsykkeité aiheuttaviksi komponentiksi henkilén havainnoinnin
kentdssa. (Milliman & Fugate 1993, 68.)

Ostoympadristot suunnitellaan siten, ettd ne vaikuttavat kuluttajien tunteisiin ostami-
sen todenndkoisyyttd kasvattaen. Fyysisessd kaupassa kauppiaat pyrkivat myymaléassa
vallitsevan atmosfadrin kautta vélittaméan tarkeéa tietoa kuluttajille. Verkkokauppiaat
pyrkivat luomaan atmosfaarin, jolla on positiivinen vaikutus kuluttajan kokemaan verk-
kokaupan imagoon ja asiointikokemukseen verkkokaupassa. Virtuaalinen atmosfaari
syntyy osittain samoista tekijoista kuin myymaéléssa. (Dennis ym. 2009, 1128.) Tietoko-
neen valitykselld tapahtuva vuorovaikutus asettaa kuitenkin joitain rajoituksia. Esimer-
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kiksi tuoksujen ja makuaistimusten vélittdminen verkkokaupassa ei ainakaan toistaisek-
si ole mahdollista. Mydské&an tuotteiden fyysinen koskettaminen ei ole mahdollista,
mutta vaihtoehtoisia keinoja hyodyntdmalla tuotteista ja niiden ominaisuuksista voidaan
antaa kuluttajalle hyvin todenmukainen kuva. Verkkokaupan atmosfaarissa korostuvat
nako- ja kuuloaistimukset.

Verkkokaupan atmosfaarida voidaan Kotlerin (1973) maaritelmé&éd apuna kéyttden
luonnehtia verkkoymparistojen tietoiseksi suunnitteluksi, jonka tarkoituksena on luoda
positiivisia vaikutuksia kayttdjissa, jotta voidaan lisatd suotuisten asiakasreaktioiden
maaréé. Millimanin ja Fugaten (1993) maaritelmaén perustuen verkkokaupan atmosfaa-
rin muodostavat kaikki ne verkon kayttoliittyman osat, jotka henkilén havainnoinnin
kentéssa aiheuttavat arsykkeitd henkiléssa. (Dailey 2004, 796.)

Atmosfadrin muodostavat tekijat voidaan luokitella myds sen mukaan, miten Kriitti-
sid ne ovat kuluttajan ostotavoitteiden toteutumisen kannalta. Tekij6itd, joiden merkitys
verkkoymparistéssa on suuri, ovat esimerkiksi tuoteinformaatio, hinta, tilaus- ja toimi-
tusehdot, kuvat tuotteesta ja navigaatio sivustolla. Vahemman Kriittisia tekijoita kulutta-
jan ostotavoitteiden toteutumisen osalta puolestaan ovat esimerkiksi sivustolla kéaytetyt
varit, rajaukset, taustat, animaatiot, musiikki ja &énet, viihteellisyys ja kuvitus. (Eroglu
ym. 2001, 179-180.)

Vaérit ovat verkkosivustoilla korostuva atmosfaérin osa. Muita nakdaistia stimuloivia
tekijoitd ovat koko ja muoto. Harmonia syntyy, kun visuaaliset elementit ovat tasapai-
nossa. Kontrasti merkitsee visuaalista monimuotoisuutta ja tormays (engl. clash) visuaa-
lista konfliktia. On olennaista, millaista atmosfaarid kaupassa tavoitellaan. Harmonia
liitetd&n rauhalliseen ja hillittyyn ymparistoon. Kontrasteilla ja tormayksilla pyritdén
valittamaan jannittavaa, iloista ja epavirallisempaa ilmapiiria (Lewison 1994, 269).

Verkkosivuilla kdytettava monipuolinen tekniikka johtaa joissain tapauksissa sivujen
latausnopeuden hidastumiseen. Tutkimuksen mukaan verkkosivujen véritykselld on
vaikutusta kuluttajien kokemaan latausnopeuteen. Vérit, joilla on rauhoittava vaikutus,
kuten sinisen savyt, vaikuttavat positiivisesti kuluttajan havaitsemaan latausnopeuteen.
Varitys vaikuttaa myos kuluttajien havaintoihin verkkosivustolla ja taipumukseen suosi-
tella sivustoa muille. (Gorn, Chattopadhyay, Sengupta & Tripathi 2004, 215, 222.)

Musiikin ja aanien avulla voidaan tavoitella haluttua tunnetilaa tai kiinnittaa kulutta-
jan huomio (Lewison 1994, 269-270). Verkkokaupassa kuluttaja voi halutessaan mykis-
t&44 musiikin. Musiikin ja tuoksujen vaikutuksesta verkkokaupan myymaldymparistéssa
el tutkimustuloksia vield toistaiseksi ole saatavilla (Manganari ym. 2009, 1143). Kaup-
pias ei voi vaikuttaa fyysisen ympariston &aniin, jossa asiointi verkkokaupassa tapahtuu.
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3.2.3 Visuaalinen nayttavyys

Verkkokauppiailla on tdna péivana kaytossaan lukuisia keinoja, kuten kuvat, grafiikka,
animaatiot ja ikonit, joiden avulla verkkokauppa on mahdollista saada muistuttamaan
teatterindyttdamoa (Manganari ym. 2009, 1143). Verkkosivujen visuaalisuutta voidaan
analysoida sivuston kompleksisuuden avulla. Verkkosivujen kompleksisuus viittaa si-
vustolla kédytettyjen elementtien monipuolisuuteen ja méaéaraan. Kaytannéssa kompleksi-
suus toteutetaan usein kuvien, grafiikan ja animaation keinoin (Rosen & Purington
2004, 789). Yleisesti ottaen yksinkertaisemmat taustat toimivat monimutkaisempia pa-
remmin ja ovat houkuttelevampia. Riippuu kuitenkin sivuston kayttdtarkoituksesta, mi-
ten monimutkainen tausta kulloinkin on toimiva valinta. (Stevenson, Bruner & Kumar
2000, 32.) Kaikista parhaimmat arviot saavat kuitenkin yleensa yksinkertaisen ja moni-
mutkaisen valimaastoon sijoittuvat verkkosivustot (Martin, Sherrard & Wentzel 2005,
120). Verkkosivujen kompleksisuudella ei kuitenkaan kaikissa tutkimuksissa ole 16yty-
nyt suoraa vaikutusta asiakkaan asenteeseen verkkosivua kohtaan (Bruner & Kumar
2000, 39). Verkkosivuilla tapahtuvan liikkeen on osoitettu vaativan kayttajilta enemman
keskittymista kuin staattisten verkkosivujen. Lisaksi sivustolla olevien kuvien tarkkuu-
della oli vaikutusta sivuston kéyttdjan keskittymiseen. Sen sijaan kuvan suuruudella ei
ollut vaikutusta. (Lee & Benbasat 2003, 251.)

Interaktiivisuus liittyy vuorovaikutukseen. Tietokoneen vilitykselld tapahtuvassa
kommunikaatiossa voidaan erottaa henkilon interaktiivisuus ja koneen interaktiivisuus
(Hoffman & Novak 1996, 53). Interaktiivisuus tarkoittaa sita laajuutta, jolla kayttajalla
on mahdollisuus muokata verkkosivustojen siséltda ja muotoa reaaliaikaisesti. Koettuun
interaktiivisuuteen vaikuttavat nopeus, erilaisten vaihtoehtoisten tapojen maard, joilla
sivujen siséltda voidaan muokata ja se, miten samanlaisia kontrolli ja manipulaatio
verkkoymparistossa ovat todelliseen ymparistoon verrattuna. (Steuer 1992, 81, 84.) Tie-
tokonepelit, joissa vaikkapa ohjauspyoraa kaantdmalla ruudulla oleva auto kaantyy ha-
luttuun suuntaan, ovat esimerkkeja todellisen ja virtuaalisen ympériston yhteensulautu-
misesta.

Kuvien interaktiivisuudella tarkoitetaan, etta kuluttaja voi muokata kuvaa tarpeidensa
mukaan suurentamalla tai pienentamalla sitd. Tdma ominaisuus onkin kéytossa yli 84%
suurimpien vahittaiskauppojen verkkosivuilla (Gill 2002). Joillakin verkkosivustoilla on
my6s mahdollista sovittaa yhteen eri vaatteita (mix & match) tai rakentaa omien mitto-
jen mukainen mallinukke, jonka ylle vaatteita voi sovittaa. Ndma toiminnot antavat ku-
luttajille enemmaén tietoa tuotteesta, koska tuotteeseen syntyy suora kontakti ja paéstaan
lahemmaéksi perinteistd sovitustilannetta. Lisaantynyt tieto tuotteesta antaa kuluttajalle
kontrollin tunteen, tekee kokemuksesta viihteellisemman ja johtaa lahestymiskayttay-
tymiseen. (Fiore, Jin & Kim 2005, 673.)
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Tuote-esittelyiden visuaalisuudessa tulisi kiinnittdd huomiota siihen, ettd tuotteet on
kuvattu kayttotarkoituksen mukaisesti. Tuotteen yhteydessa tulee esitella tarjolla olevia
samantyyppisia tuotteita. Tuotekuvista on nahtéva tuote eri kulmista, kuten edestéd ja
takaa. On my0s osoitettu, ettd verkkokaupassa asioivat haluavat ndhda kuvissa vaatteen
ihmisen pééll4, jotta heille syntyy parempi kuva siitd, miten vaate sopii vartalolle. (Park
ym. 2005, 697.)

Sivujen elavyys syntyy ilmaisun monimuotoisuudesta verkon kautta vélitetyssa ym-
paristdssa (Steuer 1992, 81). Elavammat verkkosivut johtavat positiivisempaan asentee-
seen verkkosivua kohtaan kuin staattiset sivustot. Eldvilla verkkosivuilla sisallon tulee
olla aistillisesti rikasta, mika tarkoittaa, ettd sen on vedottava useampiin eri aisteihin.
(Coyle & Thorson 2001, 68, 75.) Tuotteiden etsintdén ja tutkimiseen kaytetty aika on
pidempi 3D-tekniikkaa kéyttavilla verkkosivustoilla kuin perinteistd 2D-tekniikkaa
kayttavilla sivustoilla (Mazursky & Vinitzky 2005, 1305). 3D-tekniikalla tarkoitetaan
esimerkiksi virtuaalista ostoskeskusta tai Habbo-hotellia, jossa tuotteiden tarkastelu
kolmiulotteisesti on mahdollista. 3D-tekniikan avulla sivuista saadaan eldvé, 2D-
puolestaan liséa interaktiivisuutta.

3.2.4 Vuorovaikutus verkkokaupassa

Sosiaalisuuden vaikutuksia kuluttajan reaktioihin verkkokaupassa ei juuri ole huomioitu
kirjallisuudessa. Verkkokauppiaat kayttavat verkossa toimivaa asiakaspalvelua kulutta-
jien kanssa kommunikointiin ja kuluttajien mielipiteiden selvittdmiseen. (Manganari
ym. 2009, 1144.)

Vuorovaikutus verkkokaupassa voidaan jakaa kahteen kategoriaan: vuorovaikutuk-
seen verkkokaupan kanssa ja vuorovaikutukseen muiden kayttédjien kanssa. VVuorovaiku-
tus verkkokaupan ja muiden kéyttdjien kanssa vaikuttavat positiiviseen asiakaskoke-
mukseen vahentamalla verkko-ostamiseen liittyvaa epavarmuutta verkkoasioinnin aika-
na. Vuorovaikutus verkkokaupan kanssa merkitsee, ettd kuluttajalla on mahdollisuus
saada vastaus kysymyksiinsa tai apua verkkosivujen kéytossa ja tarjolla on helpdesk-
toiminto teknisia virhetilanteita varten. Vuorovaikutus muiden kayttdjien kanssa tar-
koittaa keskustelufoorumeita, chat-huoneita tai ilmoitustauluja. (Constantinides 2004,
118.)

3.3 Myymalaympariston vaikutus kuluttajan kayttaytymiseen

Ensimmaisten ympariston ja henkilon vélistda vuorovaikutusta kuvaavien mallien jou-
kossa on ympéristopsykologien Mehrabianin ja Russellin 1970-luvulla kehittdma ja



40

heiddn mukaansa nimetty Mehrabian-Russell — eli MR-malli. Mallia kéytetd&n usein
pohjana tutkittaessa miten myymalaympaéristd vaikuttaa kuluttajaan. Malli muodostuu
kolmesta eri vaiheesta, jotka ovat arsyke, organismi ja kéyttaytyminen (engl. Stimulus,
Organism, Response) (Markkanen 2008, 97). Englanninkielisiin termeihin perustuen
mallista on kaytetty Kirjallisuudessa my6s nimitystd SOR-paradigma. Malli kuvaa hen-
kilon kéayttdytymiskaavaa tilanteessa, jossa kuluttaja altistuu ulkopuolisille vaikutteille.

Lahestymis- tai

. loittonemiskayttay -
arsykkeet tunnetilat tyminen

(S) (o)} (R)

Ympéristén Kuluttajan

Kuvio 7 MR-malli (Markkanen 2008, 98)

Kuviossa 7 arsyke on ulkopuolinen tekijé, joka vaikuttaa henkil6on aiheuttaen téssé
reaktion. Myymalaympéristoon liittyvassa tutkimuksessa arsykkeellé tarkoitetaan itse
myymalaympéristod (Markkanen 2008, 97). Verkkokaupassa arsykkeet ovat kaikkien
niiden tekijoiden summa, jotka kuluttaja voi ndhda ja kuulla (Eroglu ym. 2001, 179).
Verkkoympériston liséksi kuluttaja saa arsykkeitd fyysisestd ympéristostd. Y mpériston
arsykkeet vélittyvét aistien kautta. Organismeja ovat perinteisessa myymalassa liikkeen
asiakkaat ja tyontekijat. Organismit reagoivat ympariston arsykkeisiin emotionaalisesti.
(Markkanen 2008, 97.) Verkkokaupassa organismeja ovat kayttoliittyman vélityksella
verkkokaupassa asioivat kuluttajat.

MR-mallissa organismilla tarkoitetaan myds yksilon tunnerakennetta, joka aktivoituu
ympariston aiheuttaman arsykkeen vaikutuksesta (Eroglu ym. 2001, 180). Tunneraken-
ne voidaan jakaa affektiivisiin tunnetiloihin ja kognitioon. Affektiot liittyvat tunteisiin
ja emotionaalisiin reaktioihin ja ne voivat olla positiivisia, negatiivisia, miellyttavia tai
epamiellyttavia ja tuntemusten voimakkuus voi vaihdella aina rakkaudesta ja vihasta
vahemman voimakkaisiin tunnetiloihin kuten tyytyvaisyyteen tai turhautumiseen. Af-
fektioon perustuvat tunnetilat syntyvat henkildissa spontaanisti ja luontaisesti. Reagointi
ympariston arsykkeisiin tapahtuu tiedostamatta. (Peter & Olson 1990, 19, 43-44.)

Kognitio puolestaan sisaltaa ajattelua ja liittyy henkilon mielessa tapahtuviin proses-
seihin ja rakenteisiin, jotka aktivoituvat henkilon reagoidessa ympaériston arsykkeisiin.
Kognitiivinen rakenne luo ihmisen mielessa merkityksia eri asioille. Nama merkitykset
ovat henkilokohtaisia ja ne heijastavat ihmisen omaa tulkintaa. (Peter & Olson 1990, 20,
45.) Jokainen reagoi arsykkeisiin omalla, subjektiivisella tavallaan. Henkil® voi esimer-
kiksi tietyn tuotemerkin nihdessadn yhdistéa sen kalliiseen tai edulliseen hintaan, muo-
dikkuuteen tai mauttomuuteen. Merkitykset perustuvat aiempaan tietoon, joka aktivoi-
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tuu henkildn mielessa tdmén n&hdessa tuotemerkin. Henkild voi esimerkiksi muistaa
nakemansd mainoksen tai tarjouksen, tuttavien suositukset ja ketkd muut kéyttavat ky-
seista tuotemerkkia.

Kognitioilla kuvataan kuluttajan sisdisia mentaaliprosesseja ja mielentiloja, joihin
kuuluvat asenteet, uskomukset, huomiointikyky, ymmarrys, muisti ja tieto. Kognitioon
perustuvat tunnetilat voidaan laajasti ottaen ymmartaa kaikeksi, mita kuluttajan mieles-
sé tiedonkeruuprosessin aikana tapahtuu. Verkkokaupan yhteydessa kognitiivisten tun-
netilojen osalta voidaan tutkia esimerkiksi, miten verkkokaupassa asioivat tulkitsevat
tietokoneruudulla olevaa tietoa, miten he tekevat valinnan tarjolla olevien vaihtoehtois-
ten verkkosivujen ja tuotteiden vélilla ja miké& on heidén asennoitumisensa verkkokaup-
poja kohtaan. Verkkokaupassa arsykkeen ja tunnetilojen véliseen suhteeseen vaikuttavat
kuluttajan osallistuminen ja reagointi verkkoympériston atmosféaariin. (Eroglu ym.
2001, 181.)

Tunnetilat johtavat kayttaytymiseen. Myymalaympéristd joko miellyttaa tai ei miel-
Iytd kuluttajaa. L&hestymis- ja loittonemiskayttaytymiseen liittyy neljd nékokulmaa.
Ensimmainen nakokulma on kuluttajan halu fyysisesti jadda ymparistoon tai poistua
ymparistosta. Toinen on kuluttajan halukkuus katsella ympariinsa ja tutkia ympéristoa
tai valttdd ymparistdssa lilkkumista ja vuorovaikutusta ympariston kanssa. Kolmas né-
kdkulma liittyy kuluttajan halukkuuteen kommunikoida muiden ymparistossa olevien
kanssa tai vastaavasti vélttdd kommunikaatiota. Neljas ndkokulma liittyy tyytyvéisyy-
teen tai tyytymattomyyteen ostoprosessin aikana. (Donovan & Rossiter 1982, 37.) Osto-
tai asiointiprosessin aikana kuluttaja muodostaa kuvan siitd, onko héan kokemukseensa
tyytyvainen vai ei. (Markkanen 2008, 157-158.) Tutkimustulosten mukaan, kun ympé-
ristd on selked ja siséltda paljon visuaalisia ja informatiivisia virikkeitd, kuluttaja valit-
see lahestymiskayttaytymisen. Mikali ymparisto ei ole selked, mutta sen visuaalisuus on
korkea, kuluttaja valitsee loittonemiskayttaytymisen. (Gilboa & Rafaeli 2003, 207.)

Lahestymiskayttdytymisen ei aina tarvitse tarkoittaa ostamista, vaan lahestymiskayt-
taytyminen voi ilmeta siten, ettd kuluttaja viipyy myymaléassa kauemmin. Muita l&ahes-
tymiskayttaytymisen ilmenemismuotoja ovat yhteenkuulumisen ja mielihyvén tunne,
sitoutuminen, tarjonnan, tuotteiden ja sivuston tutkiminen, informaation keraaminen,
myymalan suosittelu toisille, ajatusten vaihto muiden verkkokaupan asiakkaiden kanssa
keskustelupalstalla, suositusten ja arvostelujen lukeminen, impulssiostaminen, ostoai-
komus tulevaisuudessa ja aiottua suurempi kulutettu rahamé&éra. Loittonemiskayttayty-
minen ilmenee pdinvastaisilla tavoilla. (Markkanen 2008, 157-158.)

Affektiiviset eli aisteja stimuloivat tunnetilat jaetaan edelleen mielihyvaan, inspiraa-
tioon ja hallittavuuteen (Mehrabian & Russell 1974). Yleisesti puhutaan PAD-mallista.
Donovan ja Rossiter (1982, 34) sovelsivat ensimmaisten joukossa PAD-mallia kuvaa-
maan kuluttajan tunnetiloja myymaéalaympéristdssd (Markkanen 2008, 137). PAD-
mallissa mielihyva (engl. Pleasure) viittaa henkilén kokemuksiin, joissa han tuntee
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olonsa hyvaksi, iloiseksi, onnelliseksi tai on tyytyvéinen tilanteeseen (Donovan & Ros-
siter 1982, 38). Inspiraatiolla (engl. Arousal) tarkoitetaan kokemusta, jossa henkilé on
innostunut, aistit avoinna, hereilld ja osallistuu aktiivisesti tilanteeseen (Markkanen
2008, 148). Markkanen on suomentanut englanninkielisen termin herdédmiseksi, mutta
tassa tutkielmassa inspiraatio kuvaa paremmin termin alkuperaisté sisaltéa. Hallittavuus
(engl. Dominance) riippuu siitda, miten hyvin henkil kokee tilanteen olevan hanen hal-
linnassaan tai miten vapaasti hénelld on mahdollisuus toimia tilanteessa (Donovan &
Rossiter 1982, 38).

Myymaléan rakenne, joka verkkokaupassa tarkoittaa virtuaalista ulkoasua ja muotoi-
lua, vaikuttaa kuluttajan mielihyvan ja hallittavuuden tunteisiin (Markkanen 2008, 140).
Mielihyva syntyy visuaalisesti miellyttavasta verkkosivustosta. Etenkin aloitussivun
merkitys on ratkaiseva. Hallinnan tunne syntyy, kun verkkosivusto on rakennettu siten,
ettd kuluttajan on helppo liikkua verkkokaupassa ja kaupan imagoviestinta on selkeaa ja
yhtendistd. Myymaélan rakenteella on epésuora vaikutus inspiraation tunteeseen, silla
verkkokauppa ja tarjolla olevat tuotteet joko aktivoivat kuluttajaa tai sitten eivat. Tuote-
valikoima vaikuttaa myymaléarakenteen tapaan suoraan mielihyvén seka hallinnan tun-
teisiin ja epasuorasti inspiraatioon. Verkkokaupassa tuotevalikoimaa voidaan esitella
kuluttajille yhdistelemalla eri tuotteita ja antamalla suosituksia siita, mitka tuotteet sopi-
sivat yhteen kuluttajan valitseman tuotteen kanssa tai informoimalla kuluttajaa siitd,
mité tuotteita muut asiakkaat ovat ostaneet kuluttajan kiinnostuksen kohteena olevan
tuotteen kanssa. Uudet ideat kannustavat kuluttajaa ostamaan korvaavia tai tdydentévia
tuotteita ja tekemaddn impulssiostoksia. (Markkanen 2008, 141-143.) Verkkokaupan
atmosfaarilla ja visuaalisella nayttavyydelld voidaan katsoa olevan yhteys perinteisen
myymalén tuotevalikoimaan ja siihen liitettaviin tunnetiloihin. Fyysisessd kaupassa saa-
tavissa oleva asiakaspalvelu vaikuttaa suoraan hallittavuuden ja inspiraation tunteisiin.
Verkkokaupassa asiakaspalvelu voidaan liittdd vuorovaikutukseen verkkokaupassa.
Vaikka varsinaista asiakaspalveluhenkilostoa ei asiointitilanteessa ole kéytettavissé, on
asiakaspalvelua mahdollista tarjota muilla tavoin.

Neutraalissa ympéristossa kohtuulliset heratteet kannustavat henkil6d lahestymis-
kayttaytymiseen. Erittdin vahaiset tai liialliset herétteet puolestaan johtavat loittonemis-
kayttaytymiseen. Miellyttdvassad ymparistdssa suuri herétteiden méaara johtaa lahesty-
miskayttaytymiseen. Epamiellyttavassa ymparistdssa suuri heratteiden maéré puolestaan
aiheuttaa loittonemiskéayttaytymistd. Hallittavuus on joissain tutkimuksissa koettu vé-
hemman tarkedksi kuin miellyttavyys ja inspiraatio. (Donovan & Rossiter 1982, 39, 55.)

Optimaalinen stimulaation taso on henkilGilla erilainen. Taman vuoksi eri henkil6t
reagoivat ympariston arsykkeisiin eri tavoin. Jokaisella kuluttajalla on tdménhetkinen ja
optimaalinen stimulaation taso, jotka maaraytyvat kuluttajan demografisten tekijoiden ja
luonteenpiirteiden perusteella. (Markkanen 2008, 151.) Korkea optimaalinen stimulaa-
tion taso liitetddn nuoriin, korkeakoulutettuihin, tydssakayviin henkil6ihin (Raju 1980,
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280), jotka ovat uteliaita, innovatiivisia, kaipaavat vaihtelua, ottavat riskejd, kokeilevat
uusia tuotemerkkeja ja vierailevat uusissa kaupoissa (Markkanen 2008, 151).

Kuluttajan optimaalista stimulaation tasoa voidaan tarkastella vertaamalla sita kulut-
tajan tdménhetkiseen stimulaation tasoon. Mikéli tdmanhetkinen taso on optimaalista
tasoa alhaisempi, kuluttaja yrittdé etsid ymparistostd lisad virikkeitd eli nostaa tdman-
hetkista tasoa. Jos ympaéristo tarjoaa liikaa virikkeita ja taménhetkinen taso on optimaa-
lista tasoa korkeampi, kuluttaja pyrkii vahentdmaan ympariston virikkeitd. Optimaali-
nen taso saavutetaan, mikali ymparistdssa on kuluttajan mielesta sopiva mééara arsykkei-
td. Vaikutus on negatiivinen, jos ympéristossa on liikaa tai liian vahén arsykkeité.
(Markkanen 2008, 152.) Riskinottohalukkuus ja innovatiivisuus erottavat toisistaan
henkil6t, joilla on korkea tai matala optimaalinen stimulaation taso (Raju 1980, 280).
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4 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

4.1 Kokemusten tutkimus laadullisin menetelmin

Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen lahtokohtana on todellisen elamén kuvaami-
nen ja tutkimuskohteen kokonaisvaltainen tutkiminen (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2004, 152). Laadullinen tutkimus pyrkii erittelemaan yksittéisia tapauksia tutkimustilan-
teisiin osallistuvien ihmisten nakdkulmasta (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005,
31). Tutkimusaineisto kootaan luonnollisissa, todellisissa tilanteissa. Kvalitatiivisen
tutkimuksen tyypillisiin piirteisiin kuuluu, ettd ihmistd suositaan tiedon keruun instru-
menttina. Taydentévaa tietoa voidaan tarvittaessa hankkia kayttaen apuna lomakkeita ja
testejd. Tutkimuksen lahtokohtana ei ole hypoteesien tai teorian testaaminen vaan ai-
neiston monitahoinen ja yksityiskohtainen tarkastelu. Tutkija ei méaérad, mika on tarke-
aa, vaan tavoitteena on paljastaa odottamattomia seikkoja. Laadullisessa tutkimuksessa
kaytetddn metodeja, joissa tutkittavien henkildiden &éani ja nakokulmat tulevat esiin.
(Hirsjarvi ym. 2004, 155.)

Taman tutkimuksen tarkoituksena on tutkia miellyttdvan asiointikokemuksen muo-
dostumista vaatekaupan verkkoymparistdssa. Koska kyseessé ovat tutkittavien henkil6-
kohtaiset kokemukset tietyssa tilanteessa, soveltuvat kvalitatiiviset menetelmét anta-
maan vastauksia tutkimuskysymyksiin kvantitatiivisia menetelmia paremmin. Laadulli-
sista tutkimusmenetelmistd tdman tutkimuksen tarkoituksiin sopi parhaiten ryhmékes-
kustelu, jossa apuna kéytetdan teorian pohjalta muodostettuja teemoja ja virikkeena vie-
railua verkkokaupassa.

Tutkittaessa kokemuksia tutkitaan ihmistd fenomenologisesti. Tall6in kokemus on
ihmisen kokemuksellinen suhde omaan todellisuuteensa, siihen maailmaan, jossa han
elad. Kokemus syntyy vuorovaikutuksessa todellisuuden kanssa ja siihen kuuluvat mer-
kitykset, jotka ihminen kokemukseen liittdd. Huomioitaessa fenomenologinen nakdkul-
ma haastattelussa on haastattelun oltava mahdollisimman avoin, luonnollinen ja keskus-
telunomainen tilaisuus, jossa haastateltaville pyritddn antamaan mahdollisimman paljon
tilaa. Kysymykset tulisi muotoilla siten, ettd vastaukset olisivat mahdollisimman kuvai-
levia ja kertomuksenomaisia. Tallaiseen kerrontaan paastaan parhaiten esittaméalla konk-
reettisia, kokemuksellisia, toiminnallisia, havainnollisen todellisuuden kuvailemiseen
johdattelevia kysymyksia. Kokemukselliset suhteet asioihin, jotka todellisuudessa tule-
vat vastaan, ovat aina yksittéisia ja tietylla tavalla erityisid. Kokemus ei my6skaén ole
koskaan tdysin ymmérretty, vaan siihen jaa aina maarittaméattomia puolia. (Laine 2007,
29, 38.)

Tutkittaessa asiointikokemuksia on suositeltavaa toteuttaa tutkimus luonnollisessa
ymparistossd kayttden mahdollisimman aitoja arsykkeitd ja kannustaen koehenkilGita
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kuvittelemaan, millaisia muita vaihtoehtoisia todellisuuksia voisi olla olemassa (Schmitt
2003, 78-79).

Ennen ryhmékeskustelua suoritetussa verkkovierailussa sovellettiin osittain kontrol-
loitua tilannetta, jossa osallistujat asioivat verkkokaupoissa atk-luokassa, kolmessa en-
nalta valitussa, todellisessa verkkokaupassa. Kokemusten tutkimisen kannalta paras,
luonnollinen ymparistd, on kuitenkin pyritty huomioimaan siten, etta vierailu tapahtuu
todellisissa verkkokaupoissa. Tamén tutkimuksen osalta taysin kontrolloimattoman ti-
lanteen heikkoutena on, ettd henkildiden vastauksia ei pystytd valvomaan. Kontrolloitu
ymparistd vaikuttaa todennékoisesti koehenkildiden asiointikokemukseen, mutta riski
on pienempi kuin vastaajien téyttdessa lomakkeen esimerkiksi vierailematta lainkaan
vaatteita myyvissé verkkokaupoissa.

4.2 Tutkimuksen operationalisointi

Operationalisoinnilla tarkoitetaan teoreettisten késitteiden muuttamista empiirisesti mi-
tattavaan muotoon. Tutkielman teoreettisille kasitteille on oltava empiirinen vastine,
jotta ilmidn tutkiminen empiirisesti on ylipaatddn mahdollista. Tutkijan on mietittava,
miten havaintojen kerddminen teoreettisista késitteista onnistuu ja muutettava késitteet
muotoon, jonka myos tutkittavat ymmartavat. (Eskola & Suoranta 1998, 75-78.)

Operationalisoinnin tarkoituksena on tutkimusasetelman muuttaminen havainnolli-
seen muotoon, joka mahdollistaa aineiston kerddmisen. Operationalisoinnissa yhdistyvat
tutkielman tarkoitus, keskeiset teoreettiset kasitteet ja empiirinen osuus. Tutkielman
operationalisointi on esitetty taulukossa 4. Operationalisointitaulukosta on nahtavissa
tutkimusongelman, tutkimuskysymysten, tarkeimpien teoreettisten kasitteiden, kysy-
myslomakkeiden kysymysten ja haastatteluteemojen vélinen yhteys.
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Taulukko 4  Tutkimuksen operationalisointitaulukko

Tutkimuk- | Tutkimus- Keskeiset teoreettiset | Kysymys- Haastattelu-
sen tarkoi- | kysymykset | ké&sitteet lomakkeen | teemat
tus kysymykset
Millainenon | 1. Mista Ostopaatosprosessi ja | 5.-18. Teema I:
ja misté teki- tekijoistd | kulutuskayttaytymi- Kulutuskayttay-
joista muo- muodos- | nen verkkokaupassa tyminen vaat-
dostuu miel- tuu asi- teita myyvéssa
Iyttavé asi- ointiko- verkkokaupassa
ointikokemus kemus Verkkoympériston 19.-24. Teema II:
vaatekaupan vaate- muodostuminen ja Vaatekaupan
verkkoympa- kaupan | myymalaympériston verkkoymparis-
ristossa? verkko- | vaikutus kulutuskayt- to

ympdris- | tdytymiseen

t0ssa?

2. Mika Miellyttdvan asiointi- | 25.-27. Teema IlI:
tekee asi- | kokemuksen muodos- Miellyttava
ointiko- | tuminen asiointikoke-
kemuk- mus
sesta
miellyt-
tdvan?

Tutkimusongelmaan pyritddn vastaamaan kahden tutkimuskysymyksen avulla. Kes-

kustelurunko on jaettu tutkimuskysymysten perusteella kolmeen keskusteluteemaan.
Ensimmainen tutkimuskysymys on jaettu kahteen keskusteluteemaan. Ensimmaisen
keskusteluteeman tavoitteena on selvittad miten kuluttajat asioivat ja kayttaytyvéat vaat-
teita myyvéssa verkkokaupassa. Toinen keskusteluteema keskittyy vaatekaupan verk-
koymparistén muodostumiseen ja siihen, miten kuluttajat kokevat verkkoymparistén ja
mitka asiat ovat heille tarkeitd. Kolmas haastatteluteema kasittelee miellyttavaa asioin-
tikokemusta verkkoymparistdssa.

Ryhmakeskustelua ennen vierailtiin todellisissa verkkokaupoissa, joissa asioinnin ta-
voitteena oli antaa virikkeitd keskusteluun ja saada tietoa, millainen todellinen verkko-
ymparisto osallistujia miellyttdad. Asioinnin aikana osallistujat tayttivat lomakkeen (liite
1), jonka avulla toisaalta kerattiin osallistujien taustatiedot ja vaatteiden ostamiseen sek&
Internetin kayttoon liittyvia tietoja. Toisaalta lomakkeen tarkoituksena oli kirjata asi-
oinnin aikana mieleen tulevia asioita ja reaktioita.
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4.3 Ryhmakeskustelu aineistonkeruumenetelmana

Ryhmékeskustelulla tarkoitetaan jarjestettyd keskustelutilaisuutta, johon on kutsuttu
henkiloita keskustelemaan vapaamuotoisesti tietystd, fokusoidusta aiheesta. Ryhmakes-
kustelun kesto on yleensa noin kaksi tuntia. Ryhmakeskustelun vetéjan eli moderaatto-
rin tehtdvdna on luoda suotuisa ilmapiiri, ohjata keskustelua asetettujen tavoitteiden
mukaan ja kannustaa osallistujia keskusteluun. Ero ryhmakeskustelun ja ryhméahaastat-
telun valilla syntyy ryhmén vuorovaikutuksesta, jota moderaattori pyrkii vahvistamaan.
(Valtonen 2005, 223.) Ryhmékeskustelu valittiin ryhmahaastattelun sijaan, silla sen
katsottiin soveltuvan paremmin henkilokohtaisten kokemusten analysointiin.

Ero ryhmékeskustelun ja ryhmdssé tapahtuvan teemahaastattelun valilla on hailyva.
Esimerkiksi Hirsjarven ja Hurmeen (1991, 25) mukaan ryhméhaastattelu eroaa ryhma-
keskustelusta siind, ettd haastattelu on ennalta suunniteltua, paamaaréhakuista toimintaa
ja se tdhtaa informaation kerd@miseen. Koskinen ym. (2005, 123) puolestaan kirjoittavat
ryhméhaastatteluun liittyen, ettd haastattelutilanne muistuttaa keskustelua, jossa koe-
henkil6t vaihtavat vapaasti ajatuksiaan tutkitusta ilmidsta. Téahan tutkimukseen sovelle-
taan Valtosen nakokulmaa (2005, 223), jonka mukaan ryhmékeskustelu on jarjestetty
keskustelutilaisuus, johon on kutsuttu henkil6itd keskustelemaan vapaamuotoisesti tie-
tysta fokusoidusta aiheesta.

Ryhmaékeskusteluissa on kéytetty apuna keskusteluteemoja teemahaastatteluja mu-
kaillen (Liite 2). Teemahaastattelu toteutetaan teema-alueluettelon avulla, jossa teema-
alueet edustavat teoreettisten padkasitteiden yksiloityja alakésitteitd. Haastattelukysy-
mykset kohdistuvat néihin teema-alueisiin, jotka toimivat haastattelutilanteessa tutkijan
muistilistana ja keskustelua ohjaavana tekijana. (Hirsjarvi & Hurme 1991, 41.) Keskus-
teluteemoja voidaan viritelld erilaisten virikemateriaalien kautta (Valtonen 2005, 224.)
Tassa tutkimuksessa virikkeenad keskustelulle toimii ryhmékeskustelutilannetta edeltava
verkkovierailu ennalta valittuihin verkkokauppoihin.

Vuorovaikutuksen merkitys korostuu, kun haastattelu on keskustelunomaista ja tdma
antaa tutkijalle mahdollisuuden lahestya inhimillisen kayttaytymisen kenties vaikeim-
min tutkittavia ilmioitd, kuten tietoisuutta, aikomuksia ja elamyksia (Hirsjarvi & Hurme
1991, 7). Ryhmassa tapahtuvan keskustelun etuna on, ettd ryhmadynamiikan vuoksi sen
avulla on mahdollisuus saada rikkaampi aineisto kuin yksiléhaastattelujen avulla Ai-
neistossa voi myds olla vahemman tutkijan kysymysten aiheuttamaa vinoumaa kuin
yksilohaastatteluaineistossa. Ryhmakeskustelun etuna on myds se, ettd samanaikaisesti
on mahdollisuus saada selville useamman henkilén mielipiteet, joiden selvittdminen
yksilohaastatteluina veisi huomattavasti enemman aikaa (Koskinen ym. 2005, 124).

Ryhmakeskustelujen avulla kartoitetaan, miten keskustelijat kokevat olemassa olevat
verkkoymparistot. Tutkimuksen tarkoituksena on 16ytda uudenlaisia ndkokulmia verk-
koympéristoéssa muodostuvaan asiointikokemukseen. Tutkimuksen tavoitteena ei ole
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pyrkid yleistettavyyteen, vaan osallistua toistaiseksi melko vahan tutkitun aihealueen
kartoittamiseen ja kuvaamiseen.

4.4 Aineistonkeruuprosessi

Laadullisessa tutkimuksessa voidaan otos ja nédyte erottaa toisistaan. Néyte on poimittu
tarkoituksenmukaisuusperiaatteella, jolloin tutkimusaineisto valitaan siten, ettd se on
mahdollisimman informatiivinen tutkimusongelman kannalta. (Koskinen ym. 2005,
273). Tassa tutkimuksessa kyseessa on nayte, joka on poimittu tarkoituksenmukaisuus-
periaatteella. Kéytdnndssé tama tarkoittaa, ettd ryhmakeskusteluihin osallistuvat henki-
16t on valittu aiempiin tutkimustuloksiin perustuvien kriteerien mukaan.

Olennaista ryhmakeskustelujen onnistumiseksi on keskustelijoiden henkilokohtainen
kiinnostus aihetta kohtaan. Vaatteiden verkkokauppaan liittyvien tutkimustulosten pe-
rusteella naiset ostavat yleisesti miehid enemmaén vaatteita verkkokaupoista. Naiset 0s-
tavat myos yleisesti ottaen enemmaén vaatteita. (Beaudry 1999, A5; Bhatnagar ym.
2000, 101.) Naiset kayttavat enemmaén aikaa Internetissa vaatteiden hankintaan liitty-
vaan tiedonhakuun (Ha & Stoel 2004, 380). Internetin kayttoon liittyvien tutkimustulos-
ten mukaan nuoret aikuiset kayttavat eniten verkkokauppoja muihin ikaryhmiin verrat-
tuna (Tieto- ja viestintdtekniikka arjessa... 2008, 24). Nuorten, korkeakoulutettujen
henkildiden on osoitettu olevan aktiivisin verkkokaupasta ostava ryhméa (Bellman ym.
1999, 32). Néiden tulosten perusteella ryhmékeskusteluihin valittiin korkeakoulutettuja
naisia. Ryhmaékeskusteluja pidettiin kaksi maalis-huhtikuussa 2011.

Jotta ryhmien valille muodostuisi vertailuasetelma, sovellettiin ryhmiin ajatusta digi-
taaliseen kulttuuriin syntyneistd henkildista (Prensky 2001; Molenaar 2010, 15). Digi-
taaliseen kulttuuriin syntyneet ovat yleensa alle 35-vuotiaita. Samoin trendikuluttajat
ovat yleensa alle 35-vuotiaita. Tassa tutkimuksessa ika toimii ryhmia erottavana demo-
grafisena tekijand. Ryhmaan yksi valittiin noin 30-vuotiaita ja ryhméan kaksi noin 20-
vuotiaita naisia. Ryhmien tarkempi kokoonpano ilmenee taulukosta 5.
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Taulukko 5 Ryhmaékeskusteluihin osallistuneet ryhmittéin

Sukupuoli Ika | Koulutus Ammatti Asuinkunta
Ryhma 1
Nainen 36 | sairaanhoitaja, AMK sairaanhoitaja Turku
Nainen 30 | vaatetusala, AMK toimistotyontekija | Turku
ja suunnittelija
Nainen 30 |KTM opiskelija Turku
Nainen 29 | KTM, opiskelija Turku
Kasvatustieteiden
kandidaatti
Ryhma 2
Nainen 19 | KTK opiskelija Turku
Nainen 20 | KTK opiskelija Turku
Nainen 20 | KTK opiskelija Turku

Ryhmédynamiikan toimivuuden kannalta on térkead, ettd ryhmiin pyritdédn saamaan
mahdollisimman samanlaisia henkil6ita (Koskinen ym. 2005, 125). Ryhma yksi, johon
tuloksissa viitataan 30-vuotiaiden ryhmand, koostui tutkijan l&hipiirin kautta rekry-
toiduista korkeakoulutetuista naishenkilGista, jotka ovat kiinnostuneita muodista ja vaat-
teiden verkkokaupasta. Ryhmassa yksi osallistujat olivat idltddn 29-36-vuotiaita. Kaksi
osallistujista oli suorittanut ammattikorkeakoulututkinnon ja kaksi suoritti ylempéaa kor-
keakoulututkintoa. Keskusteluun osallistujia yhdisti ian lisédksi elamanvaihe. Keskusteli-
joilla oli joko alle vuoden ikainen lapsi tai perheenlisdysta tulossa kuluvan vuoden aika-
na. Kriteerina valinnalle oli myds, ettd osallistujat olivat aiemmin ostaneet verkkokau-
pasta jotakin.

Ryhmé kaksi, johon tuloksissa viitataan 20-vuotiaiden ryhmdand, koostui Turun
kauppakorkeakoulun ensimmaisen vuosikurssin naisopiskelijoista, joilta ryhmén yksi
tapaan odotettiin kiinnostusta aihetta kohtaan seké aiempaa kokemusta verkkokaupasta.
Osallistujat rekrytoitiin ensimmadisen vuosikurssin kaikille pakolliselta yrittajyyden pe-
ruskurssilta kahtena erillisend luentokertana keskustelutilaisuutta edeltéaneellé viikolla.
Ryhmassé kaksi osallistujat olivat ialtdédn 19-20-vuotiaita. 20-vuotiaiden ryhméssa kes-
kusteluun osallistujia yhdisti ik, kiinnostus vaatemuotia kohtaan ja itsendistymiseen
liittyva elaménvaihe. Keskustelijat olivat juuri aloittaneet opinnot ja osa oli muuttanut
uudelle paikkakunnalle.

Molempiin ryhmiin rekrytoitiin alun perin kuusi osanottajaa. Ryhméssa 1 paikalle
saapui lopulta nelja ja ryhmassa 2 kolme osallistujaa. Estyneet osallistujat ilmoittivat
peruutuksistaan keskustelujen toteuttamispaivand, muutamia tunteja ennen keskusteluti-
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laisuutta eiké peruuttaneiden tilalle endé saatu uusia henkilditd. Ryhmat jaivat melko
pieniksi, mika toisaalta saattoi edes auttaa avointa keskustelua. Ryhmien pienen koon
vuoksi ei keskustelussa esiin tulleiden seikkojen perusteella voida tehda yleistyksia eika
pitkalle menevié johtopaatoksia.

Ryhmaékeskusteluiden tarkoituksena oli syventda ja analysoida verkkovierailun aika-
na koettuja asioita. Aidot arsykkeet ja ymparistét on huomioitu, silla osallistujat vierai-
livat todellisissa verkkokaupoissa ja arvioivat olemassa olevia vaatekaupan sivustoja.
Usein verkkokauppoja kaésittelevissd tutkimuksissa tietyn ominaisuuden testaamista
varten rakennetaan todellista verkkokauppaa muistuttava testiymparisto, joka on arsyk-
keiltaan todellista verkkokauppaa suppeampi. Taman tutkimuksen tarkoituksiin soveltui
kuitenkin paremmin todellisen kuin keinotekoisen verkkoympariston kaytto, koska tut-
kimuskohteena on asiointikokemus eika yksittdisen ominaisuuden testaus.

Vierailua varten oli ennakkoon valittu kolme todellista verkkokauppaa, joista keskus-
telijat valitsivat yhden sen perusteella, minkd kokivat miellyttdvan heitd eniten. Tutki-
mukseen valittiin Hennes & Mauritz — Shop Online, Nelly.com ja Boohoo.com. Tutki-
mukseen valitut verkkokaupat edustavat yleis- ja pikamuotia. Hennes & Mauritzin
verkkokauppa valittiin tutkimukseen, koska sen oletettiin olevan keskustelijoille entuu-
destaan tuttu. Verkkosivuston ulkoasu on hyvin pelkistetty. Nelly.com — verkkokauppaa
on mainostettu televisiossa paljon. Verkkokauppa tarjoaa Hennes & Mauritzin verkko-
kauppaa laajemman valikoiman tuotteita eri hintaluokissa aina tarjoustuotteista kalliisiin
merkkituotteisiin asti. Ulkoasultaan Nelly.com on hieman Hennes & Mauritzin verkko-
kauppaa monimutkaisempi ja etusivulla linkkeja ja valikkoja on enemmaén. Boohoo.com
— verkkokaupan oletettiin olevan suurimmalle osalle keskustelijoista entuudestaan tun-
tematon. Verkkosivusto on englanninkielinen ja hinnat ovat punnissa. Sivuston ulkoasu
poikkeaa aiemmista verkkokaupoista siten, etta sivustolla on kaytetty réikeita ja rohkei-
ta véreja.

Verkkovierailun tueksi keskustelijoille annettiin puolistrukturoitu kysymyslomake
(Liite 1). Lomake oli jaettu kahteen osaan, jotka téytettiin ennen vierailua ja vierailun
aikana. Ennen vierailua taytettavan osan kysymykset liittyivat taustatietojen kartoittami-
seen, yleisesti vaatteiden ostamiseen, Internetin kayttoon ja verkkokaupasta ostamiseen.
Verkkovierailun aikana taytetyn osan funktiona oli selvittdd, millaisiin asioihin keskus-
telijat kiinnittivat verkkokaupassa asioinnin aikana huomiota. Jotta asiointi ei olisi muo-
dostunut pddmaarattomaksi selailuksi, esitettiin osallistujille verkkovierailua varten ky-
selylomakkeessa taustatarina: Tiedossa on juhlat ja haluat hankkia jotain uutta. Selaa
eri verkkokauppojen sivustoja. Valitse ensivaikutelman perusteella vaatteita myyva
verkkokauppa, jonka verkkosivut miellyttavat sinua eniten. Tutustu verkkokaupan sivus-
toon ja vastaa valitsemasi verkkokaupan osalta alla oleviin kysymyksiin. Osallistujat
saivat valita kolmesta aiemmin mainitusta verkkokaupasta mieluisimman. Lisaksi osal-
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listujilta kysyttiin, minka vaatteen he olivat paattaneet hankkia ja miksi he hankkisivat
juuri kyseisen vaatteen verkkokaupasta.

Osallistujien valitsemaan verkkokauppaan liittyvat kysymykset kasittelivét sitd, milta
verkkokauppa kuluttajan mielestd naytti, miké& verkkokaupan ulkoasussa Kiinnitti huo-
miota, millainen tunnelma verkkosivujen kautta kuluttajan mielestd valittyi ja mitka
tekijat vaikuttivat eniten tunnelman syntymiseen. Liséksi kysyttiin miten valittua vaatet-
ta oli mahdollista tutkia verkkokaupassa lahemmin ja oliko verkkokaupassa mahdollista
olla vuorovaikutuksessa muiden asiakkaiden kanssa. Lopuksi osallistujia pyydettiin
kuvailemaan asiointikokemusta valitussa verkkokaupassa ja arvioimaan, kokivatko he
asioinnin viihteelliseksi tai antoiko asiointi heille enemmaén kuin asiointi jossain toisessa
verkkokaupassa.

Ryhmaékeskustelujen kesto oli noin puolitoista tuntia, johon siséltyi puoli tuntia kes-
tava vierailu vaatekaupan verkkoymparistossa. Tutkimuksen luotettavuuden turvaami-
seksi molemmat keskustelut nauhoitettiin ja verkkovierailun aikana taytetyt lomakkeet
keréttiin vastaajilta. Keskustelu eteni ennalta valittuja teemoja mukaillen. Tutkittaessa
kokemuksia on tutkimuksen tarkoituksena uusien ja yllattavien seikkojen l6ytdaminen
eiké keskustelu voi olla liian ohjattua (Hirsjarvi ym. 2004, 155; Laine 2007, 38). Kes-
kustelutilanne pyrittiin pitdmaan mahdollisimman vapaamuotoisena ja moderaattorina
toiminut tutkija ohjaili keskustelun suuntaa vain tarvittaessa ja esitti vélilla syventévia
kysymyksia, mutta pysytteli taustalla. Tavoitteena oli antaa ryhmédynamiikan toimia ja
ohjata keskustelua. (Valtonen 2005, 223.) Ennen ryhmakeskustelua osallistujille koros-
tettiin, ettd henkilokohtaisten kokemusten osalta ei ole olemassa oikeita tai véaarié vasta-
uksia ja osallistujia kehotettiin tuomaan mielipiteensa ja tuntemuksensa esiin mahdolli-
simman rehellisesti.

Keskustelussa kaytettiin apuna teoriasta johdettuja keskusteluteemoja, jotka esiteltiin
operationalisointitaulukossa (taulukko 4) ja ryhméakeskustelurungossa (liite 2). Keskus-
teluteemojen avulla pyrittiin varmistamaan, ettd tutkimuksen kannalta olennaisimmat
kasitteet tulevat keskustelun kohteeksi. Keskusteluteemat ja aputeemat toimivat myods
muistilistana tutkijalle ja niiden avulla varmistettiin, ettd keskusteluissa késitellaan sa-
moja asioita. Keskustelun annettiin jatkua mahdollisimman pitk&én, mutta vélilla mode-
raattori ohjasi keskustelua takaisin aiheeseen tarkentavilla kysymyksilla ja muuttamalla
keskustelun suuntaa. lmapiiri pyrittiin kuitenkin koko ajan sailyttdaméan mahdollisim-
man vapaamuotoisena, jotta osallistujat uskaltaisivat puhua omista kokemuksistaan ja
tuoda esiin henkilokohtaisia mielipiteitaan.
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4.5 Aineiston analysointi

Keskustelujen aikana ja vélittomaésti niiden jélkeen tutkija kirjasi ylos mielestadn mer-
kittdvimmat esiin tulleet asiat. Nauhoitetut keskustelut siirrettiin sanelukoneesta tieto-
koneelle tiedostomuodossa litteraatiota varten. Molemmat keskustelut litteroitiin tilai-
suuksien jalkeen. Litteraatio tarkoittaa aineiston avaamista kirjoittamalla se tekstimuo-
dossa olevaksi tiedostoksi. Litteraation tarkoituksena on helpottaa keskusteluaineistojen
analysoimista. Litteraation tavoitteena téssa tutkimuksessa oli yleiskuvan muodostami-
nen ja lainausten saaminen aineistosta (Koskinen ym. 2005, 318-319.)

Keskustelut kuunneltiin l&pi useampaan kertaan nauhalta yleiskuvan saamiseksi.
Taman jalkeen suoritettiin sanatarkka litteraatio, jotta keskustelun eldvyys pystyttiin
lainauksissa séilyttdmaan. Erilaisten painotusten ja taukojen huomioimista ei kuitenkaan
pidetty olennaisena. Puhtaaksikirjoitettua materiaalia kertyi molemmista keskusteluista
17 sivua. Litteroitu aineisto luettiin 1api useampaan kertaan ja tarkeimmat kohdat alle-
viivattiin. Lukiessa tehtiin alustavaa vertailua ryhmien vélilla ja poimittiin selkeimmat
erot tekstista.

Varsinainen tulosten avaaminen aloitettiin verkkovierailun aikana taytetyista lomak-
keista (Liite 1). Vaatteiden ostamiseen yleisesti, Internetin kayttoon ja vaatteiden osta-
miseen verkkokaupasta liittyvét tulokset Kirjoitettiin puhtaaksi. Litteroidun aineiston
analyysi suoritettiin luokittelun ja teemoittelun avulla. Aineisto luokiteltiin siirtamalla
se kokonaan eri keskusteluteemojen ja niisté johdettujen aputeemojen alapuolelle. Luo-
kittelu suoritettiin Word-tiedostoon.

Luokittelun jalkeen tulokset kasiteltiin siten, ettd ryhmié verrattiin keskendéan syste-
maattisesti kaikkien teemojen osalta. Tulokset yhdistettiin lomakkeiden osalta puhtaak-
sikirjoitettuihin tuloksiin. Lopuksi tulokset ryhmiteltiin teorian, keskusteluteemojen ja
keskusteluissa esiin tulleiden ilmididen perusteella asianmukaisten alaotsikoiden alle.
Valittuja sitaatteja kaytettiin tulkintojen elavoittdmiseksi ja selkiyttamiseksi.

4.6 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen perimmainen tarkoitus on tuottaa uutta tietoa. Jotta uusi tieto olisi uskot-
tavaa ja luotettavaa, on tutkimuksen toteuttamiseksi tehtyjen valintojen oltava perustel-
tuja ja lapindkyvid. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa termejé validiteetti ja reliabiliteetti
kéytetdan arvioitaessa sité, voidaanko tiettyyn tutkimukseen tai siin& esitettyihin vaittei-
siin luottaa. (Koskinen ym. 2005, 253-255.)

Validiteetti mittaa sitd, missd méaérin tietty véite, tulkinta tai tulos ilmaisee kohdetta,
johon sill4 on tarkoitus viitata. Siséinen validiteetti merkitsee, ettd tulkinta on sisaisesti
loogista ja ristiriidatonta. (Koskinen ym. 2005, 254.) Tutkimuksen sisdistéd validiteettia
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pyrittiin parantamaan kayttdmalla ryhmakeskusteluissa apuna teoriasta johdettuja tee-
moja, jolloin tutkimustulokset ovat loogista seurausta aineistosta ja teoriasta eli osoitta-
vat konsistenssia. Tutkimuksen sisdista validiteettia on pyritty parantamaan myos ku-
vaamalla kaytettyja menetelmid, aineistonkeruuprosessia ja aineistoja mahdollisimman
tarkasti, jotta tutkimus olisi toistettavissa ja tutkimustulokset vertailukelpoisia muiden
vastaavien tutkimustulosten kanssa. Tutkimuksen siséltovalidiuteen kiinnitettiin huo-
miota varautumalla tarpeeksi useisiin kysymyksiin ja riittaviin lisdkysymyksiin kaikilta
teema-alueilta. (Hirsjarvi & Hurme 1991, 129.)

Ulkoisella validiteetilla tarkoitetaan tulkinnan yleistettavyytta muihinkin kuin tutkit-
tuihin tapauksiin (Koskinen ym. 2005, 255). Tutkimuksen ulkoinen validiteetti kérsii
ryhmien pienen koon vuoksi. Yleistettavyytta heikentdd myos se, ettd tutkimuskohteena
ovat henkilokohtaiset kokemukset, jotka voivat vaihdella tunnetiloista, ymparistosté,
kellon ajasta ja muista tekijoista riippuen. Tassé tutkimuksessa tavoitteena ei ole tehda
yleistyksid, vaan pyrkia eritteleméadn ryhmakeskusteluihin osallistuvien henkil6iden
kayttdytymista ja kokemuksia tietyssa tilanteessa ja kontekstissa. Tarkoituksena on 10y-
t&4 uusia nakokulmia.

Perinteisesti tutkimuksen validiteettia pyritddn nostamaan suorittamalla tutkimus tar-
kasti valvotuissa olosuhteissa. Tassd tutkimuksessa ennen ryhmékeskustelua suoritet-
tuun verkkovierailu tapahtui osittain kontrolloiduissa olosuhteissa. Tutkimukseen valit-
tiin kolme todellista, toisistaan poikkeavaa, pika- ja yleismuotia edustavaa verkkokaup-
paa, joista osallistujat saivat valita verkkoymparistdn, joka miellytti heitd henkildokohtai-
sesti eniten. Asioinnin aikana kéytettiin apuna puolistrukturoitua lomaketta. Validiteetin
nakokulmasta kontrolli kohdistui valittavissa olevien verkkokauppoihin, fyysiseen ym-
paristdon, jossa vierailu suoritettiin sekd lomakkeeseen, jolla pyrittiin siihen, ettd osal-
listujien huomio keskittyy tutkimuksen kannalta olennaisiin asioihin. Kontrollin tarkoi-
tuksena oli turvata tutkimuksen onnistumisen kannalta riittdva systemaattisuuden taso.
Taysin kontrolloitu tilanne olisi johtanut puutteellisiin tietoihin, koska luonnollista ym-
paristdd ei olisi mitenkaan huomioitu. Vastaavasti taysin kontrolloimattoman tilanteen
ongelmana olisi ollut, ettd osallistujat olisivat puhuneet eri asioista ja kiinnittdneet huo-
miota tutkimuksen kannalta epaolennaisiin asioihin.

Tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa, ettd tulokset ovat toistettavissa eli tutkimuksen
kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia (Hirsjarvi ym. 2004, 216). Ryhmakeskustelu-
jen reliabiliteettia pyrittiin vahvistamaan nauhoittamalla keskustelut. Tallenteiden laatu
oli riittava tarkkaa litterointia varten. Keskusteluaineistojen litterointi suoritettiin samal-
la tavalla ja tarkkuudella. Aineistojen luokittelussa noudatettiin yhtendisté linjaa.
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3) TURKULAISTEN 20-30-VUOTIAIDEN NAISTEN ASIOIN-
TIKOKEMUKSIA VAATEKAUPAN VERKKOYMPARIS-
TOSSA

5.1 Verkkokauppa vaatteiden ostokanavana

5.1.1 Kuluttajaan liittyvat tekijat

Verkkovierailun aikana taytettavalld lomakkeella (Liite 1) kysyttiin, miten vastaajat
yleensa ostavat vaatteita. 30-vuotiaat ostivat vaatteita vaihteluvélilld, joka oli kahdesta
kolmeen kertaan kuukaudessa aina parin kuukauden vélein tapahtuvaan ostamiseen. 20-
vuotiaat ostivat vaatteita kahdesta kolmeen kertaan kuukaudessa. Keskimé&arin 30-
vuotiaat kayttivat omiin vaatehankintoihinsa kuukaudessa 50-60 euroa. 20-vuotiaiden
kuukausittaiset vaatehankinnat vaihtelivat 50-350 euron vélill4. Kaikki 20-vuotiaat il-
moittivat kertaostosten vaihtelevan 10-200 euron vélilla. 30-vuotiaista vain yksi ilmoitti
kertaostostensa olevan noin 30 euroa, muut ilmoittivat ainoastaan kuukausittain kéaytta-
méansa summan. 30-vuotiaiden ryhméssa vuosittain vaatteisiin kaytettdva summa vaihte-
li 800-1000 euron vaélilla. 20-vuotiaat kayttivat vuodessa vaatteisiin 1000-1500 euroa
eli hieman 30-vuotiaita enemman.

30-vuotiaat ostivat vaatteita ulkomaisista ketjuliikkeistd, kuten Hennes & Mauritzil-
ta, Vilasta, Lindexiltd, Vero Modasta, Gina Tricotilta, tavarataloista sekd marketeista,
jotka myyvét myos péivittaistavaroita. 20-vuotiaat mainitsivat ostavansa vaatteita ketju-
liikkeistd, kuten Hennes & Maurizilta, Gina Tricotilta, Zarasta, Stadiumista, tavarata-
loista, pienistd putiikeista Suomessa ja ulkomailla seka kirpputoreilta. Myds Nelly.com
verkkokauppa mainittiin 20-vuotiaiden ryhmassa yhtend kauppana, josta henkil6 yleen-
sé osti vaatteensa. 30-vuotiaat ostivat uusia vaatteita sesonkien vaihtuessa, tarpeeseen,
kun l6ytyi jotain sopivaa, jos loytyi jotain Kivaa ja muodin mukaan. 20-vuotiaat ostivat
uusia vaatteita samoista syista kuin 30-vuotiaatkin. Aiemmin mainittujen ostomotiivien
lisdksi 20-vuotiaat mainitsivat ostavansa uusia vaatteita myos kaytettyjen tilalle ja het-
ken mielijohteesta.

Kaikkiaan 20-vuotiaat ostivat vaatteita keskiméarin 30-vuotiaita useammin ja kaytti-
vat vaatehankintoihin hieman 30-vuotiaita enemmaén rahaa. Vaatteita ostettiin osittain
samoista paikoista, mutta 20-vuotiailla oli laajempi Kirjo erilaisia ostopaikkoja vaihdel-
len verkkokaupasta kirpputoreihin. 30-vuotiailla puolestaan mukana olivat my6s suuret
marketit, joista hankitaan myos paivittdistavaroita. 20-vuotiaat mainitsivat ostomotiivik-
seen my0s hetken mielijohteesta tapahtuvat ostokset ja vaatteiden ostamisen kaytettyjen
tilalle.
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Lomakkeessa kysyttiin myos vastaajien tottumuksia liittyen Internetin kayttoéon ja
verkkokaupasta ostamiseen. Molemmissa ryhmissé osallistujat kéyttivat Internetia péi-
vittdin. 30-vuotiaat kayttivat Internetida kerrallaan kymmenestd minuutista tuntiin, 20-
vuotiaat puolesta tunnista kahteen tuntiin. 30-vuotiaat kayttivat Internetid kotona ja tois-
sd, 20-vuotiaat kotona ja koulussa. 30-vuotiaiden Internetin kéyttdtarkoituksia olivat
tiedon etsiminen, sédhkdpostin lukeminen, laskujen maksaminen, tuotteiden vertailu ja
sosiaalinen media. Yksi 30-vuotiaista mainitsi myos shoppailun ja harkittujen ostosten
teon Internetin kéyttotarkoituksena. Toinen ilmoitti kdyttdvansa Internetia myos ikku-
naostosten tekoon. 20-vuotiaista kaksi ilmoitti aiemmin mainittujen kayttotarkoitusten
lisaksi kayttavansa Internetia myos uusien trendien etsimiseen.

Kaikki keskusteluun osallistujat olivat ostaneet jotain, kuten kirjoja tai lentolippuja
verkkokaupasta ja asioineet vaatteita myyvissa verkkokaupoissa. Molemmissa ryhmissa
oli kuitenkin henkild, joka ei ollut aiemmin ostanut vaatteita verkkokaupasta. Molem-
mat henkil6t olivat kuitenkin harkinneet ostavansa vaatteita verkkokaupasta. 20-
vuotiaiden ryhmassé henkil6 ilmoitti, ettd ei ole ostanut vaatteita verkkokaupasta luot-
tokortin puuttumisen vuoksi. 30-vuotiaiden ryhmadssé oleva henkil6é puolestaan ilmoitti
olevansa t0issé vaatetusalalla, jolloin iso osa vaatehankinnoista hoitui tydnantajan kaut-
ta eikd han ollut kokenut verkkokaupoista tilaamista tarpeelliseksi.

30-vuotiaiden ryhmassa henkil6t, jotka ilmoittivat ostaneensa vaatteita aiemmin
verkkokaupasta, ostivat vaatteita verkon kautta parin kuukauden valein, puolivuosittain
ja kerran vuodessa tai harvemmin. Verkon kautta ostetut vaatteet muodostivat alle
kymmenen prosenttia kaikista vaatehankinnoista. Yksi 30-vuotiaista ilmoitti verkko-
ostostensa osuuden olevan hieman suurempi ja vastaavan alle 50 prosenttia kaikista
vaatehankinnoista. 20-vuotiaat kertoivat hankkivansa vaatteita verkkokaupasta parin
kuukauden valein ja verkkokaupasta ostettujen vaatteiden vastaavan alle 50 prosenttia
kaikista vaatehankinnoista.

Eldmanvaiheen vaikutus Internetin kayttoon nakyi siind, ettd 30-vuotiaat kayttivat
konetta toisséd, kotona tai pelkéstdan kotona. Osa osallistujista oli keskustelujen aikaan
aitiyslomalla ja talla oli vaikutusta siihen, ettd konetta kdytettiin ainoastaan kotona. 20-
vuotiailla kodin lisdksi toisena Internetin kéyttopaikkana oli koulu. Opintojen juuri
kéynnistyttyd tdma on hyvin luonnollista ja eldméanvaiheeseen liittyvad. 20-vuotiaat
mainitsivat yleisesti ottaen kayttdvansa Internetid useampaan eri kayttotarkoitukseen
kuin 30-vuotiaat. 20-vuotiaat mainitsivat 5-7 eri kayttotarkoitusta, kun taas 30-vuotiaat
2-6 eri kayttotarkoitusta.

30-vuotiaiden ryhma oli selkedmmin jakautunut. Ryhmassé oli kaksi henkil64, jotka
kayttivat Internetia lahes samoihin kayttotarkoituksiin kuin 20-vuotiaat. Toinen puoli
ryhmadsta mainitsi vain kaksi kayttotarkoitusta, jotka toisella olivat tiedon etsiminen ja
sahkopostin lukeminen ja toisella sahkdpostin lukeminen ja laskujen maksaminen. 20-
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vuotiaat ostivat vaatteita verkkokaupoista hieman 30-vuotiaita enemman. Myos verkko-
kaupasta ostettujen vaatteiden osuus kokonaisvaatehankinnoista oli 20-vuotiailla suu-
rempi kuin 30-vuotiailla.

Tiedusteltaessa asennoitumista verkkokaupasta ostamiseen molemmissa ryhmissa
esiin tuli samankaltaista asennoitumista kuin digitaalisen kulttuurin mukaan suoritetussa
jaottelussa (Prensky 2001; Molenaar 2010, 15). 30-vuotiaiden asennoitumisesta tuli
osittain esiin piirteita digitaalisen kulttuurin opettelemaan joutuneiden kategoriasta. Osa
30-vuotiaista myonsi asenteensa olevan hieman vanhanaikaisia ja kokevansa, etté Inter-
netin kayttd osana arkea ei ollut vield luontevaa:

Ma en oikeesti 00 jotenkin sita (tietokoneen ja Internetin kayttda), niinku
sisaistanyt...eli ett ehka en koskaan... se ei 00 semmonen...vaik se on aika
helppo, mut se ei vaan jotenkin oo luontevaa viela.

...koko ajanhan ihmiset tekee sita (kdy verkkokauppaa) enemman ja
enemmdn, ett...sita ei ehka 0o niitd ensimmaisia, jotka uskaltaa sinne sil-
leen menné.

Asennetta verkkokauppoja kohtaan voidaan tulkita innovatiivisuuden nédkékulmasta,
miten nopeasti henkil6 omaksuu uudet ideat ja ajatukset. 30-vuotiaat myonsivét, etta he
eivat kuuluneet nopeimpien omaksujien joukkoon. Innovatiivisuudella on osoitettu ole-
van vaikutusta taipumukseen ostaa vaatteita verkkokaupoista (Ha & Stoel 2004, 383;
Goldsmith & Flynn 2005, 281) 20-vuotiaat puolestaan olivat innokkaampia kokeile-
maan uusia asioita.

20-vuotiaat suhtautuivat verkkokauppaan siten, ettéd sieltd ostamista ei pidetty myy-
maélastd ostamista ihmeellisempéana. Tama vastasi aiempia tutkimustuloksia, joiden mu-
kaan nuorille ei ole vilid ostavatko he tuotteensa myymaélasta vai verkkokaupasta (Bur-
ke 2002, 423). Pikemminkin oli vain kysymys vaihtoehtoisesta kanavasta. 20-vuotiaat
olisivat mielelladn ostaneet enemmankin tuotteita verkkokaupoista.

...md oon monta kertaa kyl tilannu netistékin ettei tartte kaupasta kayda
ettimas, vaik m& oisin nahny sen jo kaupassa aikasemmin, niin helpompi
tilata kotiin.

Kansainvélisten verkkokauppojen nahtiin laajentavan valikoimaa huomattavasti.
Verkkokauppoja kaytettiin paljon etsittessa tietoja uusista tuotteista ja trendeistd, mika
puolestaan ei tullut esille 30-vuotiaiden ryhméssa. 20-vuotiaiden ryhméssa myos henki-
16, joka ei ollut ostanut verkkokaupasta vaatteita, kéaytti verkkokauppoja tuotteiden ja
juttujen etsimiseen.
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5.1.2  Verkkokauppaan liittyvat tekijat

Verkkokaupan imagolla ja tunnettuudella oli vaikutusta ostoaikomukseen. 30-vuotiaat
asioivat yleensé tutuissa verkkokaupoissa. Jos verkkokaupasta oli kuultu jotain, saatet-
tiin sité kdyda vilkaisemassa, mutta varsinaiset ostot suoritettiin tutuissa verkkokaupois-
sa. Osittain verkkokaupan luotettavuus liitettiin sen tunnettuuteen ja siihen, etta verkko-
kauppa oli entuudestaan tuttu ja joku oli kayttanyt sitd aikaisemmin. Toisaalta oli kysy-
mys myo6s tottumuksista, tutusta ja turvallisesta vaihtoehdosta. Koettiin, ettd ostopaa-
toksia tehtéesséd verkkokaupasta pitaa tietad jotain jo entuudestaan:

No kylla mulla ainakin aika useesti ett kyl ne jollain tavalla on tutzui...
kyl ma voin jotain katsoa sellaista, jos ma oon niinku kuulZu...mika on
mulle vieras...mut ett herkasti ne on niit tuttui...ett en md kyl hirveesti
mitaan vierasta...

...Se on jotenki sellasta, ett siihen on tottunu ett menee jonnekin...se on

turvallinen ja tuttu.

20-vuotiaat suhtautuivat uusiin verkkokauppoihin hieman varauksellisesti. Osittain
valinta kohdistui usein tuttuihin verkkokauppoihin. Selailuun kului melko paljon aikaa,
varsinkin jos kaytiin lapi uutuudet ja kampanjat. Kaytettavissa olevan ajan puitteissa
taytyi valita vain muutama verkkokauppa, jossa tuotteita kdydéan selaamassa. Usein
nama valitut olivat tuttuja verkkokauppoja, joista tuotteita oli aiemminkin tilattu.

Blogien kautta saatettiin kuitenkin tutustua bloginpitajan suosittelemiin sivustoihin
tai verkkokauppoihin. Vie kuitenkin oman aikansa, ennen kuin uusista verkkokaupoista
uskalletaan tilata ja usein sivustolla on kédytdva useampaan otteeseen katselemassa ja
tutustumassa sivustoon, ennen kuin uudesta verkkokaupasta uskalletaan tilata:

...varsinkin jos on ihan tuntematon se (verkkokaupan) nimi, mut jos joku
on sieltd onnistunu jotain saamaan kotiin asti, niin kylla méa voisin sitten
ehkd... tilata. ...ainahan just jannittda noi uudet (verkkokaupat)...

... Jos jossain blogissa on tullu joku mulle uus verkkokauppa, niin ma kyl
katon, niinku tosi usein saatan kdyda useemmankin kerran just kattele-
massa, ett mita siella on, mutta saattaa kestdd kauan ennen kun ma us-

kallan tilata...tai sit tilaa niistd vanhoista.

20-vuotiailla oli omia suosikkiverkkokauppoja, joita kéytettiin eri tilanteissa. Yhdes-
sé verkkokaupassa saattoi olla parempi valikoima juhlavaatteita ja toisesta kannatti os-
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taa kengat. 20-vuotiaiden eri verkkokauppojen valikoimien tuntemus oli 30-vuotiaita
parempi.

Verkkokaupan luotettavuus oli aiempien tutkimustulosten tapaan sidoksissa aiem-
paan ostokayttaytymiseen (Lee & Tan 2003, 884; Dennis ym. 2009, 1124). Mité enem-
méan henkilot olivat ostaneet vaatteita verkkokaupoista, sitd vahemman turvallisuus-
seikat korostuivat keskustelussa. Ehka osittain tésta johtuen turvallisuuskeskustelua
kaytiin huomattavasti enemman 30-vuotiaiden ryhmaéssd, jossa Internetin ja verkko-
kauppojen kéytto oli vahaisempaa.

30-vuotiaiden ryhmassé verkosta ostamista pidettiin osittain turvallisuuskysymykse-
nd. Kotimaisista verkkokaupoista oltiin valmiimpia tilaamaan. Tarke&na pidettiin sita,
ettd tiedetddn, mista tuote tulee ja ettd tavara varmasti 10ytdé tiensa perille ostajalle.
Verkkopankin kautta oltiin arkoja tekemaan ostoksia, mikéli verkkokaupan kotimaa oli
epaselva tai mikali tuotteiden alkuperaa ei ollut selkeasti merkitty sivustolle. Ulkomais-
ten verkkokauppojen kohdalla koettiin, ettd luotettavuuden selvittdmisesta koituu yli-
maardista vaivaa ja tasta syystd on useimmiten helpompaa tilata kotimaisista verkko-
kaupoista tai jattad tuote kokonaan tilaamatta. Englanninkieliset sivustot miellettiin
melko automaattisesti ulkomaalaisiksi:

Mun mielesta se (verkkokauppa) oli ihan kivan nakdnen, mut kun nopees-
ti selas, kun se oli englanninkielinen ja tuli jo niin semmonen olo, ett se
on ulkomainen kauppa ja sit ois pitany arvioida ne luotettavuudet ja
muut kun se ei ollu sillai tuttu...

Luotettavuus verkkokaupassa syntyi 30-vuotiaiden mielesta siitd, ettd verkkokauppa
oli jollakin tavalla entuudestaan tuttu. Joku tuttu oli saattanut tilata sieltd tuotteita ai-
emmin tai sitten verkkokauppaa oli itse kdytetty aiemmin. Myds muulla tavoin tutut
verkkokaupat heréattivéat luottamusta. Tutut tuotemerkit lisésivat luotettavuutta. Kuten
aiemmissa tutkimuksissa on tullut esille, paljon kaytettiin sellaisten yritysten verkko-
kauppoja, joilla oli myds myymaldité ja postimyyntid (Schoenbachler & Gordon 2002,
48; Goldsmith & Flynn 2005, 280).

Luotettavuus syntyi myds siitd, ettd verkkokauppa naytti luotettavalta. Aiempien tut-
kimusten perusteella kaupan imagolla on vaikutusta kaupan houkuttelevuuteen kulutta-
jien silmissa (Lewison 1994, 265). Luottamuksen syntyyn vaikuttivat kuluttajien henki-
I6kohtaiset ominaisuudet ja havainnot sivuston laadusta (Jones & Leonard 2008, 88).
Sivuston ulkoasun perusteella tehtiin nopeasti johtopaatoksia sivuston luotettavuudesta.

Luotettavuuden tunnetta lis&sivat helppokayttdisyys ja mahdollisuus kayttda kan-
sainvalisesti tunnettuja maksupalveluita, kuten PayPalia. Mahdollisuus seurata lahetyk-
sen kulkua seurantakoodien avulla lisési luotettavuuden tunnetta. Tulokset tukivat ai-
empia tutkimustuloksia (Jones & Leonard 2008, 94).
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...Jos sen melkein tietda entuudestaan, ett joku on kayttanyt sita...tai ett
se on tunnettu merkki tai tietdd sen ennestddn... ja jos on joku sellanen
systeemi, ett on seurantakoodit ja tAmmaoset, niin siit tulee sellanen luo-
tettava olo.

30-vuotiaita ei sindnsé pelottanut se, ettd he eivét saa tilaamaansa tuotetta, vaan suu-
rempana pelkona taustalla oli luottokorttitietojen kopioiminen:

...mulla ei ehka oo sita pelkoo, jos ma tilaan jonku vaatteen, ett jos se
maksaa jonku nelkytyheksén euroo, ett voi ei, ma en saa sita rahaa taka-
sin vaan enemman se pelko, ett kun ma maksan sen, ett siind joku pystyy
kopioimaan sen (kortin)...se mulla on niinku, eikd se, ett saanks méa sen

tuotteen...

Tuotteiden palauttamisen haluttiin olevan mahdollisimman helppoa. Toimivat ja no-
peat palautusjarjestelmat lisésivat luotettavuutta, kuten myds aiemmissa tutkimustulok-
sissa on esitetty. (Burke 2002, 415; Spijkerman 2008, 134.) Toisaalta tuotteiden palaut-
tamiseen verkkokauppaan liittyi oma vaivansa, jolta valtyttiin myymaélassé, kun tuotteita
oli mahdollista kokeilla ennen ostoa. 30-vuotiaiden ryhmassa koettiin, etta tuotteiden
palauttamiseen liittyi myds oman virheen myoéntaminen. Joskus palautukset jaivat te-
kemattd, koska koettiin, ettd ostopaatds oli ollut virhearviointi ja menetys piti vain hy-
vaksya. Valilla palauttaminen koettiin liian suureksi vaivaksi ja se jai tasta syysta koko-
naan tekemattd. Palauttamisen vaivalloisuuden vuoksi verkkokaupasta tilaaminen saat-
toi myos jaada kokonaan tekematta:

Mulla on ehka se just ettéd minka takia ma en kayta niité verkkokauppo-
ja...ett jos just tilaa sen tuotteen, niin m& oon muutenkin hirveen huono
palauttamaan tai viemaén takasin...kun tekee jonkun ostop&aétoksen niin
sit se on tehty, ett jos siina on jokin vika, niin sit niinku live with it! Ett sit
se on vahan mun moka, ett m& en sitd huomannu...ett ma en niinku saa
sit tehtyy sita, ett ma palauzan...mua arsyttaa, ett se jdd sit kdsiin...

Myos 20-vuotiaiden mielesta riski verkkokaupassa liittyi tuotteiden palauttamiseen.
Ulkomaisissa, EU:n ulkopuolisissa verkkokaupoissa tuotteita l&hinnd kaytiin katsele-
massa ja etsiméssa uusia ideoita, mutta palauttamisen epdvarmuuden takia ostos jéi
usein tekemattd. 20-vuotiaille rahojen menettdminen oli kuitenkin suurempi pelko kuin
30-vuotiaille. Tdma johtui osittain siitd, ettd kaikilla 20-vuotiailla ei ollut kaytssééan
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luottokorttia, vaan maksut oli suoritettava suoraan tililta tai kateiselld postiennakkoa
noudettaessa:

...jossain (verkkokaupoissa) taas on se postiennakkomahdollisuus, niin
sit sitd miettii silti, ett jos se pitédad vaihtaa, niin miten ma saan ne rahat

takasin...koska kumminkin omat rahat siind on kyseessd...

Tarkedna pidettiin sitd, ettd maksuvaihtoehdot oli selkeésti ilmoitettu mielelldan jo
etusivulla. Kaikilla 20-vuotiaiden ryhmassa ei ollut luottokorttia ja huonoja asiointiko-
kemuksia ja pettymyksia oli syntynyt, kun ostoskoriin oli jo ehditty keratd miellyttavia
tuotteita, mutta vasta maksuvaiheessa selvisi, ettd tuotteita ei olekaan mahdollista tilata
laskulla tai maksaa debit-kéteiskorteilla, jotka veloittavat hinnan suoraan kuluttajan

...md oon joskus ihan huvikseen kattonu (maksuehtoja) niin pitdd mennd
tosi monen valikohdan kautta. Sit siella lukee mustavalkosella siind sa-
massa tekstissd missd on kaikki muukin, ettd we accept...jotain Control
Findia pitaa painaa (naurahdus), ett sen 16ytaa, ett sillain tosi hyva, jos
se niinku heti siina vilkkuu alussa, vaikka ei se valttamatta oo niin esteet-

tistd...

Samoin toivottiin, ettd maat, joihin verkkokauppa toimittaa, olisi ilmoitettu mahdolli-
simman selkeésti jo asioinnin alkuvaiheessa. Pettymyksia oli syntynyt tilanteissa, joissa
verkkokauppa ei toimittanutkaan tuotteita lainkaan Suomeen, mutta tdma kavi ilmi vasta
toimitusehdoista maksamisen yhteydessa.

Tullimaksuista ja muista postitukseen liittyvista kuluista toivottiin molemmissa ryh-
missa selkeitd tietoja. Olisi hyvé, jos verkkokauppa pystyisi tilauksen yhteydessa ilmoit-
tamaan postituskulut sekd kohdemaan verotuskannan mukaiset maksut ja muut tullaus-
kulut. Talloin valtytaan yllattavilta maksuilta, joita ainakin Yhdysvalloista tuotteita ti-
lanneet olivat joutuneet maksamaan.

5.1.3  Tuotteeseen liittyvat tekijat

Kysyttédessd, minka vaatekappaleen henkild hankkisi verkkokaupasta, vastasivat 30-
vuotiaiden ryhméssa olevat hankkivansa mekon, mustan haalarin, juhlamekon kesahéi-
hin ja topin. Syita sille, miksi juuri kyseinen vaatekappale hankittiin, olivat mekon
osalta loppuvaiheeseen edennyt raskaus, jonka vuoksi kaupassakaynti oli hankalaa.
Musta haalari oli 1ahelld omaa makua ja sen hinta edullinen. Juhlamekko kes&haihin
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hankittaisiin verkosta, koska ostaminen on helppoa eika kellonaikaan sidottua. Tarjolla
on laaja valikoima kotisohvalta késin ja mallista riippuen mekko on esimerkiksi housuja
todennakdisemmin sopiva. Samoin toppi valittiin siitd syystd, ettd se on housuja toden-
nakdisemmin sopiva.

20-vuotiaat valitsivat puuteribeigen vérisen bleiserin ja mekkoja. Bleiserin hankintaa
perusteltiin silld, ettd se sopi henkilon jo aiemmin omistamiin vaatteisiin. Henkild oli
harkinnut hankintaa jo aiemmin ja tiesi koon ja mallin olevan hénelle sopivia. Toinen
mekon valinnut 20-vuotias kertoi syyksi sen, ettd se sopi omaan tyyliin, oli sopivan juh-
lava, kuosi ja mekon malli miellyttivat ja hinta oli sopiva. Toinen puolestaan Kirjoitti
mekon miellyttdneen hanta heti eiké han ollut ndhnyt kaupoissa vastaavaa ja yhté hyvin
sopivaa mallia.

Tuotteiden verkkokaupasta hankinnan taustalla oli samoja syita kuin aiemmissa tut-
kimustuloksissa. Kuluttajalla on mahdollisuus ostaa kellon ajasta, etdisyydesté ja liikun-
tarajoitteisuudesta huolimatta (Lehdonvirta 2009, 52) ja tarjolla on laaja valikoima tuot-
teita (Rayport & Jaworski 2001, 6). Vaatteiden on sovittava kuluttajan omaan tyyliin,
jolla kuluttaja voi ilmaista yksilollisyyttdén (Slater 1997, 16) tai kuulumista johonkin
ryhméén (Lehdonvirta 2009, 36).

Vaatteiden ostaminen verkkokaupasta koettiin etenkin alaosien osalta vaikeaksi.
Housuissa istuvuus oli molemmissa ryhmissa tarkeda. 30-vuotiaiden mielestd sopivien
alaosien l6ytaminen saattoi joskus olla kaupassakin hankalaa ja verkkokaupasta sopivi-
en alaosien l0ytymista pidettiin melko epatodennékdisena:

...Just se on ehka vaikeinta, jos itselle ostaa vaatteita netin kautta, kun
tuntuu ett vaiks menee kauppaan ja kokeilee jotain vaatetta niin sekin on
jo niinku hankalaa, ett sielt ei silti meinaa niinku 16ytaa sellasta istuvaa
ja sopivaa, ett jonkun puseron nyt voi Viel niinku (ostaa)...mut housuja ei
kyl tulis mieleenkdan hankkia sieltd (netistd), koska ma en léyda niita
kaupastakaan!

20-vuotiaiden ryhméssa housuista mainittiin erityisesti farkut, joiden materiaali vaih-
telee. Istuvuus koettiin farkuissa erittdin tarkeaksi ja farkkuja piti paastd sovittamaan
paélle myymaélassa. Farkkuja oli tilattu verkkokaupasta, mutta kaikki tuotteet oli joudut-
tu palauttamaan vééaran koon tai huonon istuvuuden takia:

...Jotain niinku niin sanotusti l6ysempid housuja voisin tilata, mut fark-
kuja en 0o koskaan ostanu, koska niissa vaihtelee, ett minkalaista mate-
riaalia ne on ...niissa haluaa, ett se istuvuus on tosi hyva.
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...Kyl md oon tilannu (farkkuja), mut ma oon aina palauttanu ne. Ett ei
00 koskaan ollu sopivat. Ett kyl niita taytyy kdyda kokeilemassa sillai oi-
keesti.

Yldosia ja mekkoja molemmissa ryhmissé oltiin valmiimpia tilaamaan myos verkko-
kaupasta. Istuvuutta ei koettu ylaosien kohdalla yhtd kriittiseksi tekijaksi. Vaatteiden
ostaminen verkkokaupoissa koettiin osittain vaikeaksi samoista syista kuin aiemmissa-
kin tutkimuksissa, joissa muun muassa koko ja sopivuus ovat olleet kriittisia tekijoita
(Spijkerman 2008, 120).

Ulkomaisissa verkkokaupoissa ongelmaksi koettiin erilaiset kokomitoitukset ja eri
valuutat. Jos vaatteiden kokomitat oli ilmoitettu tuumakoossa, oltiin molemmissa ryh-
missa sita mieltd, ettd tilaaminen vaikeutui eikéd kyseisestd verkkokaupasta valttamatta
haluttu tilata lainkaan. Sama kayttaytyminen tuli ilmi, mikali hinnat oli ilmoitettu esi-
merkiksi punnissa tai dollareina:

...ett heti jos ne (hinnat) on niinku jossain punnissa tai muissa kuin just
euroissa, ni sit niinku...ah! Niinku ettei jaksa miettid, ett mité se sit on
euroissa...

20-vuotiaiden mielesta alusvaatteiden tilaaminen verkkokaupasta koettiin ongelmal-
liseksi johtuen siitd, ettd niiden istuvuutta oli vaikeaa paatella kuvien ja saatavilla olevi-
en mittojen perusteella. Mikali merkki ja mitoitus olivat entuudestaan tuttuja, olivat 20-
vuotiaat kuitenkin periaatteessa valmiita tilaamaan myos alusvaatteita ja osa oli niita
tutuista verkkokaupoista tilannutkin esimerkiksi muiden vaatteiden tilaamisen ohessa:

...Se on aika strategista se istuvuus justiinsa niissd (alusvaatteissa), etta
en ma ainakaan varmaan tilais, ellei se ois justiinsa, ett mulla ois jo en-
nestddn vastaava...esimerkiksi mun kaveri...alusvaatteet pitdd olla aina
Calvin Klein, niin totta kai sen on helppo ostaa sité, niitd samoja malleja
sitten netistakin jos l16ytaa.

Alennuksesta ostettuja vaatteita 20-vuotiaat olivat valmiita myds muokkaamaan ja
korjaamaan hieman itse, mutta hinnaltaan kalliimpien tuotteiden kohdalla odotettiin,
ettd ne istuvat hyvin eikd omiin korjauksiin ole tarvetta. 30-vuotiaat odottivat vaatteiden
olevan sopivia hinnasta huolimatta. Hyvin pieniéd korjauksia oltiin valmiita tekeméan,
mutta p&éasiallisesti tuotteen tuli olla heti valmis k&yttoon.
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5.1.4  Ostopaatosprosessi ja kulutuskayttaytyminen

Verkkokaupasta tilattiin silloin, kun se oli helpompaa tai halvempaa kuin myymalasta
ostaminen. Mikali kauppa sijaitsi lahelld, oli 30-vuotiaiden mielesté jarkevampéa hakea
tuote suoraan kaupasta, koska talléin syntyi sadstod postitus- ja muissa kuluissa. Inter-
netid kaytettiin kuitenkin usein apuna kulutusprosessissa. Tuotteiden etsintaan kaytettiin
hakukoneita, kuten Googlea. Hakusanaksi laitettiin tuote, jota oltiin etsimdssé ja sitten
selattiin eri vaihtoehtoja tuotteiden ja kauppojen osalta. Toiminta vastasi shopping 3.0-
mallia (Molenaar 2010, 14) Osa kolmekymppisista oli kuitenkin arkoja tekemaan varsi-
naisia ostopaatoksia verkossa:

Mul on kyl melkein sillai ett ma laitan sit hakusanaksi ihan vaan sen tuot-
teen mitd ma oon hakemassa ja sit niinku selaan eri vaihtoehtoja, mut
Jjust ostopddtdksid ja ndin ni...ni jos on tarvis tehdd, niin Kyl ne sit on sil-

leen ett tietda siité entuudestaan jotain.

...ma teen kans aika lailla samalla lailla ettd ma kaytan tai haen goog-
lessa sit, ett mitd ma oon vailla ja sit selailen eri kauppoja...

Internetin kayttd painottui kolmekymppisilla voimakkaasti hyotynakdkulmaan. Kai-
ken asioinnin lahtokohtana oli osallistujien mukaan tarve tai kiinnostus tiettya tuotetta
tai verkkokauppaa kohtaan. Tarpeesta lahtdisin oleva selaaminen saattoi kuitenkin joh-
taa kuluttajan Internetissa sivustoille tai sellaisten tuotteiden luo, joiden hankkimisella
ei ollut tekemista alkuperaisen tarpeen kanssa. 30-vuotiaat kuitenkin kokivat, ettéd Inter-
netia kaytetaan, koska on olemassa jokin tarve:

Mul on kyl varmasti, ett jos mul on joku tarve...ett vaik sit voi olla, ett sit
on tullu joku niinku sattumalta siin sivussa, mut ett sitten mul kyl alun
perin on ollu joku tarve, ett miks ma siel oon.

..Joo, kyl se melkein silleen just ett sita lahtee, ett tarvii olla se tarve kyl
ensin... ett harvemmin on silleen, ett no mita tas nyt tekis ett sit menee
niinku vaan selaamaan jotain niinku nettiin...

Hyotyajattelu saattoi kuitenkin unohtua selailun aikana, eiké kuluttajalla lopulta ollut
edes tietoa, miten han oli tiettyyn verkkokauppaan paatynyt. 30-vuotiaan kertoman mu-
kaan taustalla olivat tulevaan juhlaan liittyvat tarpeet, mutta loppujen lopuksi selailu
johti ostamiseen ulkomaalaisesta verkkokaupasta, joka ei ollut 30-vuotiaalle aiemmin
tuttu. Houkuttelevat tuotekuvat ja sivuston vakuuttava ulkoasu saivat tilaamaan sivuilta.
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Kéytos on hieman ristiriidassa aiempien kuvausten kanssa, joissa korostuu voimakkaasti
tarve ja utilitaristinen kaytos.

Siis ma en yhtaan muista...siis méa en varmaan ees ettiny varsinaisesti mi-
taan...ehka ma sit jotain haamekkoo saatoin googlata...tai jotain tosiaan
vaan kuvia jostain juhlamekoista tai jotain, ett milla ma sit paadyin sit
alun perin selaileen...

30-vuotiaiden ryhmassa kaikissa osto- ja asiointiprosessin vaiheissa korostui helppo-
kayttoisyys, jonka on osoitettu olevan tarked tekijd myds aiemmissa tutkimuksissa
(Burke 2002, 415; Goldsmith & Flynn 2005, 281). Mikéli asiointikanavaksi valittiin
verkkokauppa, tuli asioinnin sujua helposti ja nopeasti. Karsivéllisyyttd sivujen latau-
tumisen odottelun kanssa ei juuri ollut. Liika monimutkaisuus karkotti 30-vuotiaat si-
vustolta nopeasti.

...siit heti mul tuli niinku suosikki, mika oli helppo mun mielesta kayttaa.
Koska mul on kans silleen, ett ma en jaksa niinku selvitella siel kauheen
kauaa, ett se on joko tai!

20-vuotiaiden mielestd Internetin kdyton taustalla ei valttdmatta ollut tiettya tarvetta.
20-vuotiaat selasivat saannollisesti, valilla jopa paivittdin, tiettyjen verkkokauppojen
tarjontaa. Internetid kaytettiin paljon tuotteiden ja ilmididen etsimiseen. Aiemmissa tut-
kimuksissa ideoiden etsimisen on osoitettu olevan kuluttajien mielesté viihteellista (Ar-
nold & Reynold 2003, 80). Selailun taustalla oli lahinna uteliaisuus ja kiinnostus uusia
tuotteita ja muotia kohtaan. 20-vuotiaat halusivat tietdd, onko valikoimaan tullut uusia
tuotteita. Jotain tiettyd tuotetta etsiessddn 20-vuotiaat olivat hyvin perilld eri verkko-
kauppojen valikoimista. Yhdessa verkkokaupassa oli hyva valikoima juhlavaatteita,
toisessa puolestaan oli parempi kenkavalikoima.

Kummassakaan ryhmassa selailu verkkokaupassa ei aina johtanut ostamiseen. Tama
tuki aiempia tutkimustuloksia, joissa vaatteisiin liittyvd asiointi verkkokaupoissa on
jaettu vaatteisiin liittyvaan tiedonhakuun ja varsinaiseen ostamiseen (Ha & Stoel 2004,
380, 383). Tutkimustulokset tukevat my6s tuloksia, joiden mukaan asiointikokemuk-
seen ei aina liity ostamista (Schmitt 2003, 17; Constantinides 2004, 112). Valilla verk-
kokaupassa kaytiin katsomassa, millainen tietyn kaupan valikoima on. Ostos saatettiin
tehd& kivijalkamyymal&ssa tai verkkokaupassa. 20-vuotiaiden ryhmaéssa tilaaminen ko-
tiin koettiin valilla helpommaksi, vaikka kauppa sijaitsikin lahelld. Talloin saastyttiin
kaupassa kdymisen vaivalta.
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Mulla on yleensa silleen, ett jos ma just niinku meen koneelle niin yleen-
sa md selaan ldpi aina ne perus...verkkokaupat, missa ma joskus tilaan
jotain, ett onks tullu jotain uutta ja onks jotain kivaa, mut en ma aina kui-

tenkaan tilaa mitddn...

Useinmiten kay vaan kattomassa, ett mita siella on. Ett just selaa Look-
bookit Zaran sivuilta esimerkiks 1&pi ja niinku muutenkin saattaa kattoa,
ett millasii niit (vaatteita) on...

Molemmissa ryhmissa tietojen hakemiseen kaytettiin hakukoneita. 20-vuotiaat kéyt-
tivat kuitenkin huomattavasti monipuolisemmin myds muita tiedonlahteitd, kuten muo-
tiblogeja, sahkoisia uutiskirjeitd, Lookbook — toimintoa tai uutuusosioita. 20-vuotiaat
kayttivat verkkokauppoja myds esimerkiksi ennen matkalle l1ahtéa eri kauppojen vali-
koiman selaamiseen, jotta paikan paalla saastyisi aikaa, kun tietdd, mita mistékin kau-
pasta hakee. Yksi osallistujista puhui myds shoppailumatkailusta ja verkkokauppojen
kaytosta osana matkaan valmistautumista ja tunnelmaan virittaytymista:

Mut siihenkin oon aika paljon kayttéany naita kansainvalisia verkkokaup-
poja, ett jos on menossa matkalle, niin sitten kattoo etukateen, ett vaikka
kun oon kayny Britanniassa, niin joku kuukausi ennemmin ma alan hir-
veesti aina selaan jotain Topshoppia...ett sit ma tiedan, ett ma etsin siel-
ta tatd, koska ne on kumminkin niin isoja kauppoja, ett siis tollaseen
shoppailumatkailuunkin se on sellanen niinku preview, ett mitd odottaa
sitten kun siella paikan paalla on.

20-vuotiaat tilasivat tuotteita myds siten, ettd jo tilausvaiheessa he tiesivat tulevansa
todennakdisesti palauttamaan osan tuotteista. Samantyyppistd kaytosta esiintyi, kun
tuotteita verkkokaupassa keréttiin ostoskoriin, vaikka alun perin oli tiedossa, etta varsi-
naista ostoaikomusta ei ollut olemassa. Nahtavissa oli piirteitd impulssiostamisesta (Bu-
yn & Sternquist 2008, 135, 145). Kolmekymppisilla tallaista kéytosta ei esiintynyt tai
ainakaan se ei tullut keskustelussa ilmi.

...Kyllihdn niistd tietysti tuli ldhetettyd osa poiskin, ett sit tosi usein tilas

vihdn liikaa ja tiesi, ett jonkun sit ldhettdd kuitenki takaisin...

30-vuotiaiden ryhmadssa korostui kayttdytyminen, jossa lopullinen osto suoritettiin
myymaldssa. Kysyttdessd, miksi ostoa ei suoritettu verkkokaupassa, vaikka tuotetta kay-
tiin katsomassa ja se olisi ollut mahdollista helposti tilata samalla, 30-vuotiaiden mieles-
t& verkkokaupassa ei kuitenkaan voinut olla tdysin varma siitd, millainen tuote todelli-
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suudessa on. Vaatteiden hankintaan verkkokaupasta liittyy riski, silla vaatteet liittyvét
henkil6kohtaisiin tarpeisiin. Tuntemuksilla ja kosketuksella on tavallista suurempi mer-
kitys (Bhatnagar ym. 2000, 100) ja koskettamista pidettiin tdrke&nd ominaisuutena mo-
lemmissa ryhmissa:

...ehkd se on sit jotenki se, ett kun ei varmasti tiedd, ett mitd saa, ett ha-
luaa ndahdd sen kuitenkin niinku sit...tuntee sen tuotteen ennen kun sen

ostaa.

5.2 Vaatekaupan verkkoymparisto ja sen vaikutus kuluttajien kayt-
taytymiseen

5.2.1  Sivuston ulkoasu, atmosfaari ja visuaalinen nayttavyys

Kuluttajalle vaikutelma verkkokaupasta syntyi sen perusteella, milta sivusto naytti. Si-
vustolta haluttiin selkeyttd. Sivustolta tuli lyhyella vilkaisulla kdyda ilmi, mista haluttu
tuote 16ytyy ja millaisia vaihtoehtoja valikoimassa on. Koettiin, ettd on arsyttavaa, jos
haluttua tuotetta taytyi etsimalla etsid. Selkeys tarkoitti myos, ettd vaihtoehtoja ja link-
keja ei ole aloitussivustolla liikaa. Talléin sivusto koettiin helposti sotkuiseksi, miké
johti nopeasti loittonemiskayttaytymiseen. Vastaavia tuloksia on saatu myds aiemmissa
tutkimuksissa (Donovan & Rossiter 1982, 39; Gilboa & Rafaeli 2003, 207.) Jos sivus-
tolla oli liikaa kaikkea, 30-vuotiaat kokivat, ettd sivuston luotettavuus kérsii, sivusto on
usein raskas kayttaa ja toimii huonosti. Ostamisen helppous oli tarkeaa:

Mulla on ainakin just se, ett se sivu on niinku helposti selattavissa ja ett
heti I6ytaa sen mité hakee. Jos siin on hirveesti vaihtoehtoja heti eka si-
vulla tai se vaikuttaa jotenkin sotkuiselta, niin sit ei jaksa edes oikeen
kattookaan.

Verkkokaupan visuaalinen ilme koettiin molemmissa ryhmissa tarkeaksi. Varien
kaytto tuli esiin keskustelussa. Sivuston varityksen tuli olla sellainen, ettd se kiinnittaa
huomion. Kirkkaat ja hyvat varit olivat 30-vuotiaan mielesté niitd, joihin huomio Kiin-
nittyi. Samoin 20-vuotiaiden ryhmassa vérit koettiin tarkeiksi. Varit yhdistettiin iloiseen
ja pirtedan ulkoasuun. Riippui kuitenkin henkilékohtaisista tekijoistd, millainen varitys
verkkoymparistossa koettiin miellyttavaksi. Varit eivat saaneet olla arsyttavia, ja mo-
lemmissa ryhmissa oli henkil6it4, joille sivuston harmoninen kokonaisuus oli kaytettyja
varejé tarkedmpi tekija. Toisia taas miellytti reipas varien kaytto:
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...mul tuli ainakin variz...varsinkin, ett jos ne on niinku Kkirkkai-
ta...tavallaan hyvat vérit, ett jos se on semmonen jotenkin lattee, ni ei se
sillai kiinnitéa huomiota.

Sivustolla ei saa olla liikaa elementtejd. Selauksen tulee olla helppoa, mutta liian yk-
sinkertaisetkaan sivut eivat nayta hyvélle, koska talléin tulee tunne, etta ei ole kysymys
ammattimaisesta sivustosta. Samoin kay, jos sivut ovat lilan monimutkaiset. Aiemmissa
tutkimuksissa kompleksisuudeltaan yksinkertaisen ja monimutkaisen vélimaastoon si-
joittuvat sivustot ovat miellyttaneet kuluttajia eniten (Martin ym. 2005, 120). Se, millai-
nen varitys ja tausta kuluttajaa miellyttavat, on sidoksissa kuluttajan optimaaliseen sti-
mulaation tasoon (Raju 1980, 280; Markkanen 2008, 151).

...Jos on kauheesti kaikenlaisii efekteja ja muuta...siit tulee jo tavallaan,
ett ei 0o endd ammattimainen ja semmonen olo, ett sit on vahan laitettu
kaikkia vaan kikkoja mité ollaan keksitty...tai sit jos on vaan ihan tosi to-
si yksinkertaiset, semmoset niinku niin basic, nekaan ei sit taas anna sel-
lasta ihan luotettavaa fiilista...

Vaatteita myyvassa verkkokaupassa huomio kiinnittyi myos valikoimaan. Etusivulla
olevat tarjoukset ja kampanjat Kiinnittivat etenkin 20-vuotiaiden huomion. 30-vuotiaat
Kiinnittivat enemmaéan huomiota sivuston ja sivustolla liikkumisen selkeyteen. Yleensa
monimutkaisuus sivustolla johti myods heikkoon kaytettavyyteen, kun sivujen latautumi-
seen kului aikaa.

30-vuotiaiden ryhmassd keskustelussa tuli ilmi, ettd musiikin kayttd myymaléassa
saattoi usein olla negatiivinen asia, ainakin jos musiikki oli liian aggressiivista tai liian
kovalla. 20-vuotiaiden ryhmaéssa keskusteltiin musiikin kaytosta verkkokaupoissa. Mu-
siikki koettiin suurimmassa osassa sivustoja epamiellyttavaksi, koska usein dénet olivat
lilan kovalla ja tamé saikéaytti sivustolle saapuneen kuluttajan. 20-vuotiaat kokivat epa-
miellyttavaksi myos sen, ettd selattaessa verkkokauppoja julkisilla paikoilla musiikki
alkoi yhtakkia soida. Kuluttajalla saattoi olla useampi vélilehti auki ja hataannys iski,
kun heti ei valttamatta tiennyt, mista musiikki on peréisin, kun sen olisi halunnut vain
mahdollisimman nopeasti vaientaa.

... jos siella (myymal&assa) on esimerkiksi musiikki ihan hirveen kovalla,
niin ma en jaksa kuunnella. Jossain kaupoissa se on liian lujalla, ett siit
tulee semmonen vahan sairas olo, ett ma meen taalta pois, ma en jaksa
kuunnella.



68

...mua drsyttdd ihan sairaasti, kun jollain sivustoilla on sitd musiikkia.
Niin must se on yleensa 99% ajasta vaan ihan sairaan arsyttavaa, tulee
kauhee Kiire ja sit jos jostain syysta on kuulokkeet korvilla, niin sehan tu-
lee ihan sairaan kovaa siita, niin sit sitd vaan, ettd auttakaa, akkia pois!

Joillain sivustoilla saattoi myds mainos- tai kampanjavideo yllattden kaynnistyd, mita
pidettiin yhta hairitsevana kuin yllattéen ja liian kovaa soivaa musiikkia.

Catwalk-videot, joissa malli esittelee yllaan valittua vaatetta, koettiin enimmakseen
positiiviseksi ominaisuudeksi sivustoilla. Aiemmissa tutkimustuloksissa on osoitettu,
ettd verkkokaupassa asioivat henkil6t haluavat ndhdé tuotteen ihmisen pééll4, jotta heil-
le syntyy parempi kuva siitd, miten vaate sopii vartalolle (Park ym. 2005, 697). 20-
vuotiaat kokivat, ettd videot antoivat lisatietoa tuotteesta. Valilla tuote saattoi miellyttéa,
mutta katsottaessa videolta eivat istuvuus ja yksityiskohdat vélttdmattd kohdanneet ku-
luttajan mielikuvia ja ostopdatos jai tasta syysta tekematta.

Pieni- ja isokokoiset kokivat, ettd videotkaan eivét valttaméattd anna taysin realistista
kuvaa vaatteesta, koska tuotteet on kuvattu pitkien ja hoikkien mallien paalla eika kulut-
tajan ruumiinrakenne ole samanlainen. 20-vuotiaat kaipasivat tarkempia kokomitoituk-
sia:

Ma haluaisin ite ennemmin ehka just sitd, ett nakis ne yksityiskohdat 1a-
hempaa. Se on kuitenkin niinku malli, joka kdvelee siind ja ma oon hyvin
pieni ihminen, niin ei se vastaa ollenkaan sita, ett vaik se sille ois mini-
mittanen se hame, niin mulle se voi olla polviin asti, ett ennemmin ehka

ett sit joka koosta ois tavallaan tarkemmin ne mitat...

30-vuotiaiden ryhmaéssa osa piti videoista, mutta yksi osallistujista koki, ettd videot
eivat olleet h&nté varten. Videoiden katsomiseen kului aikaa eikd h&n kokenut olevansa
niin kiinnostunut muodista, ettd olisi jaksanut katsoa videoita, joissa vaatteita esitellaan.
Kalliimpien vaatehankintojen kohdalla 30-vuotias kuitenkin piti catwalk-videoita hyva-
nd lisdinformaation l&hteend.

5.2.2  Vuorovaikutus verkkokaupassa

Molemmissa ryhmissé luettiin muiden verkkokaupassa asioivien henkiléiden kirjoitta-
mia tuotteisiin, verkkokauppaan ja toimitusprosesseihin liittyvid kommentteja. Molem-
missa ryhmissa muiden asiakkaiden kommenteilla néhtiin olevan vaikutusta ostop&atok-
sen syntymiseen. 20-vuotiaiden ryhmassé tuote oli jatetty ostamatta, koska joku oli jat-
tdnyt kommentin, jossa oli moitittu vaatteen materiaalia ja kokomitoitusta. Koska tuo-
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tetta ja sen materiaalia ei ollut verkkokaupassa mahdollista koskettaa, nahtiin tuotetta
kayttdneiden henkildiden kommenteilla olevan merkitysta:

Ett kylla niitd (kommentteja) aina tulee lueskeltua ja totta kai siis just jo-
ku materiaali niin, ethan sa née sitd... ett mdkin aina jos oon kaupassa,
niin se eka juttu on, ett ma tarraan siihen (vaatteeseen) ja koitan milta se
tuntuu ja totta kai siihen auttaa ett ihmiset sanoo, ett onks se hyva.

Kummassakaan ryhmadssé olevat henkil6t eivét olleet itse kirjoittaneet kommentteja.
30-vuotiaat olivat sitd mieltd, ettd kommentit olivat kiva lisatoiminto, joka antoi tietoa
tuotteesta. Verkkokaupan antamat tuote-ehdotukset koettiin myds mukavaksi lisatoi-
minnoksi. Tuote-ehdotuksissa tarjotaan valitun tuotteen kanssa yhteensopivia vaihtoeh-
toja tai muiden kayttajien tuotteen kanssa ostamia tuotteita. 20-vuotiaat olivat huoman-
neet ehdotukset, mutta kertoivat harvoin ostavansa suositeltuja tuotteita. Tuote-
ehdotukset koettiin kuitenkin hyvaksi lisapalveluksi ja niiden perusteella saattoi saada
ideoita, jos itselld oli jo joku samantyyppinen vaate, jonka voisi ehké yhdistdd hankin-
nassa olevan vaatteen kanssa.

Molemmissa ryhmissa oltiin kiinnostuneita verkkokaupan sivuilla pyorivista kam-
panjoista, joiden tarkoituksena on usein esitelld uusia tuotteita. 30-vuotiaiden ryhmassa
yksi henkil6 ilmoitti, ettd ei ollut kiinnostunut kampanjoista ja katsoi niitd harvemmin
tarkemmin. Hanen mielestaén tuotteita oli mukavampi etsia ja selata suoraan valikosta.

30-vuotiaat kokivat, ettd verkkokauppojen sivuilla esitellyt julkisuuden henkil6iden
pukeutumistyylin perusteella kootut yhdistelmét olivat suunnattuja nuoremmille kulutta-
jille. 30-vuotiaat halusivat pukeutua hieman eri tavalla, persoonallisemmin, eivatka
matkia julkisuudessa olevien henkildiden tyylia.

Eikd sitd ehkd haluu olla niinku joku muu...(naurua)...tai ehkd sit jos

olis joku ihan teini, niin ehkd sitten...

20-vuotiaat suhtautuivat julkisuuden henkiléiden tyyliin perustuviin asukokonaisuus
ehdotuksiin siten, etta niita saatettiin kdyda katsomassa, jos kysymyksessé oli julkisuu-
den henkild, jonka tyyli oli itselle tuttu ja mieluinen. 20-vuotiaat kuitenkin korostivat,
etté julkisuuden henkil6 ei ollut itseisarvo, vaan ennemminkin hénen edustama tyyli. Jos
julkisuuden henkilén tyyli oli oman tyylin kanssa samankaltainen, saattoi suositeltu
tuote olla mieluinen. Kaikkiaan “julkkis-lookia” mielenkiintoisemmaksi koettiin erilai-
set vaihtuvat kampanjat verkkokaupan sivuilla.

Chat-toiminto, blogit ja sosiaalinen media koettiin asioina, jotka olivat menneet
omalta kohdalta ohitse. 30-vuotiaiden mielestd tuotteisiin liittyvia arvosteluja ja kom-
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mentteja oli mukavaa lukea, mutta muutoin heill& ei ollut tarvetta vuorovaikuttaa verk-
kokaupassa muiden asiakkaiden kanssa.

...Ne blogijutut tai ne chatti jutut kans, ne on silleen menny kyl multa
ihan forbi...nimimerkilld ei oo facebookii... (naurua).

30-vuotiaat olivat sitd mieltd, ettd heidén tekemansé vaatehankinnat eivat olleet niin
arvokkaita, ettd vaatteista kannattaisi erikseen keskustella verkkokaupassa. Sen sijaan
esimerkiksi keittioremontin aikana keskustelupalstoja oli seurattu ahkerasti. Asiakkai-
den vélisen vuorovaikutuksen néhtiin olevan sidoksissa hankittavan tuotteen hintaan.
Kalliimpien tuotteiden kohdalla tietoa haluttiin saada enemmaén. 20-vuotiaat pitivat tar-
kednd, ettd verkkokaupassa on mahdollisuus olla vuorovaikutuksessa muiden asiakkai-
den kanssa.

Verkkokaupan ja kuluttajan vélinen vuorovaikutus koettiin tarkeaksi. Asiakaspalve-
lua verkkokaupoissa ei useinkaan koettu kovin hyvéksi, koska vastaus kysymykseen
olisi yleensa haluttu heti, mutta sahkopostilla tai palautteena lahetettyyn viestiin vas-
taaminen kestdd aikansa. Osa yrityksestd reagoi nopeasti, mutta mikali vastaus viipyy
useampia paivia, syntyy kuluttajalle helposti késitys, etta yritys ei ole hanen ongelmas-
taan kiinnostunut. Toisaalta riippuu myos paljon kuluttajasta, miten yhteydenoton halu-
aa hoitaa. 30-vuotiaiden ryhmaéssa yksi henkil® ilmoitti, ettd hdnen mielestdan sahkoi-
nen asiointi sopii hanelle paremmin, koska silloin asiat voi hoitaa haluamallaan ajalla.

Molemmissa ryhmissa koettiin, ettd suositukset henkil6ilté, jotka olivat aiemmin os-
taneet tietysta verkkokaupasta, nostivat verkkokaupan luotettavuutta tasolle, jolloin siel-
ta oltiin valmiita tilaamaan. 20-vuotiaiden ryhmasséd myos taysin vieraiden henkil6iden
suosituksilla koettiin olevan painoarvoa:

Md olin kuntosalilla kerran...pukukopissa vaihtamassa vaatteita niin md
vaan kuuntelin kun sellaset nelikymppiset (naiset) puhu, kuinka pitaa
saada...gaalaan uusi mekko ja taé toinen sanokin justiinsa sitten, ettd ma
tilasin sen ja sen ihme merkin, etta tuli perille ja kyl ne kun mittaa ja ver-
taa siihen taulukkoon, niin hyvin onnistui ja olen saanut rahani takaisin
jos olen palauttanut. Etta sillain se oli joku, joka oli oikeesti kayttany
paljon niin tavallaan, vaikka makaan en sita tuntenu, mut silti sai sella-
sen palautteen, ettd okei, tdd toimii...sai ehkd semmosen positiivisen ku-
van, jos sieltd joskus jotain haluis tilatakin.

Myds aiemmissa tutkimustuloksissa on tullut esiin, ettd wom (engl. word-of-mouth)
ja muiden kayttajien kokemukset ovat tarkeita luottamuksen synnyttdjia verkkoymparis-
tossa (Hong-Youl 2004, 336).
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5.2.3 Myymalaymparisto verrattuna verkkoymparistoon

Molemmissa ryhmissé arvostettiin samoja tekijoita seka verkkokaupassa ettd myyma-
lassa. Verkkokaupan osalta 30-vuotiaiden ryhmaéssé koettiin, ettd halutun tunnelman
valittdminen on vaikeampaa kuin myymaldymparistdssa. Parhaimmillaan myymaélaym-
paristd voi tehdd kuluttajaan niin voimakkaan vaikutuksen, ettd kuluttaja haluaa ottaa
mukaansa jonkun muiston myymaél&sta ja sielld vallitsevasta tunnelmasta. Myymalassa
ja verkkokaupassa visuaalisella ilmeellda on suuri merkitys tunnelman syntymisessa.
Houkuttelevan myymalan tulee edustaa kuluttajan omaa tyylia.

...verkkokaupassa ei ehka samalla tavalla tuu se tunne silleen, kun ehka
jos sé meet jonnekin ihanaan liikkeeseen sisélle ja siel tulee sellanen olo
ja inspis, ett mun on pakko saada pieni pala tata liikettd mukanani, ett
niinku sehan on niinku se paras jos vaateliike pystyy luomaan semmosen
tunnelman sinne liikkeeseen ja semmonen ei ehka vality sit kuitenkaan
niinku ruudun lapi.

30-vuotiaat arvostivat helppoutta ja selke&é tuotteiden esillepanoa myymalassa. He
kokivat, ettd myymaéld, jossa esille oli aseteltu muutamia kauniita, laadukkaita ja tarkoin
valittuja vaatteita oli huomattavasti houkuttelevampi kuin myymala, jossa on liian pal-
jon valinnan varaa. Ostamisen helppoutta arvostettiin myos myymaléassa. Haluttiin, etta
tuotteet olivat heti nahtavilla eikd 30-vuotiailla ollut innostusta syventyéa tutkimaan vaa-
tetelineitd vaan valikoiman tuli olla selkeésti esilla.

20-vuotiaat kayttivat verkkokauppaa ja myymaldita rinnakkaisina ostokanavina. Va-
lilla verkkokauppojen toimitusajat olivat heidan mielestaan liian pitkia. Talloin he kat-
soivat netistd valikoiman ja menivét sitten ostamaan haluamansa tuotteen myymalasta,
josta sen sai nopeasti.

Myymaéléssa vaatteiden sovittaminen varsinkin ruuhka-aikoina koettiin epamiellytta-
vaksi, ja osa 20-vuotiaista olisi kertomansa mukaan valmiita tilaamaan kaiken netisté,
jos valikoima olisi identtinen myymalan kanssa. Yleensa tilanne on kuitenkin se, etta
esimerkiksi yksittdiskappaleita ei tarjota verkkokaupassa, vaan télléin on mentdva
myymalaan. Verkkokaupoista ostettiin myds silloin, kun myymalasta oli sopiva koko
lopussa, mutta verkkokaupasta se saattoi 16ytya:

...voi olla, ett on hakenu vaik jotain tiettyd vaatetta kaupasta ja sit just
sité sun kokoa ei 0o, niin se verkkokauppa on tosi hyva semmonen back
up sit siihen, ett, hei oisko taalla vield jaljella sit sitd, ett se (verkkokaup-
pa) voi olla se pelastaja sitten siindkin mielessa.
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Ongelmaksi koettiin se, ettd valikoima verkkokaupassa ja myymaldssa saattaa vaih-
della huomattavasti. 20-vuotiaat ostivat paljon alennustuotteita ja kokivat, ettd yksittais-
kappaleita ei ollut mahdollista ostaa verkkokaupasta. Usein verkkokaupan alennettujen
tuotteiden koettiin olevan epamieluisia ja ylijgdmatavaraa, jota oli jaanyt paljon.

Molemmissa ryhmissa enemmist6 oli sitd mieltd, ettd myymaldissa on mukava kier-
relld. 20-vuotias kertoi, ettd kaupoissa liikkuessa on aina pieni jannitys paéalla, jos sattui-
si 16ytymaan jotain Kkivaa tai jos l0ytyisi aarteita” alennusmyynneistd. 30-vuotiaiden
ryhmassa yksi henkild koki, ettd han ei ollut perinteinen myymaéléssa viihtyva shoppaili-
ja tyyppi eik&d muistanut koskaan saaneensa missddn myymaéléssa elamystd, joka olisi
jattanyt haneen muistijéljen.

5.3  Asiointikokemus vaatekaupan verkkoymparistossa

5.3.1  Asiointikokemukset todellisissa verkkokaupoissa

Ennen ryhmékeskustelua osallistujat asioivat ennalta valituissa todellisissa verkkokau-
poissa ja Kirjasivat asioinnin aikana havaintojaan lomakkeelle (Liite 1). Asiointia varten
oli valittu kolme erilaista verkkokauppaa: Hennes & Mauritz — Shop Online, Nelly.com
ja Boohoo.com. Asioinnin tarkoituksena oli testata, miten hyvin aiemmat tutkimustu-
lokset toteutuivat ja oliko jokin verkkoymparistd muita miellyttdvampi.

5.3.1.1 Hennes & Mauritz Shop Online

Hennes & Mauritzin verkkokauppa valittiin tutkimukseen, koska sen oletettiin olevan
ryhmakeskusteluihin osallistujille entuudestaan tuttu. Yritys on toiminut Suomessa pit-
kaan ja mainostaa televisiossa paljon. Vaatteet ovat myos edullisia ja muodikkaita, joten
suurelle osalle 20-30-vuotiaista voidaan yrityksen olettaa olevan tuttu. Kuluttajien on
osoitettu ostavan mielelldan verkkokaupoista, jotka ovat heille entuudestaan tuttuja
(Spijkerman 2008, 133). Hennes & Mauritzilla on myds ollut postimyyntia Suomeen jo
ennen myymalaketjun lanseerausta. Henkil6t, jotka ovat aiemmin tilanneet postimyyn-
nistd, ovat taipuvaisia tilaamaan vaatteita myos verkkokaupasta (Schoenbachler & Gor-
don 2002, 48).

Muista tutkimukseen valituista verkkokaupoista Hennes & Mauritz poikkeaa siing,
ettd sen ulkoasu on hyvin pelkistetty ja sivusto muistuttaa ulkoiselta navigaatioltaan
puurakennetta, joka aiempien tutkimustulosten perusteella yhdistetddn helppokayttoi-
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syyteen (Vrechopoulos ym. 2004, 21). Molemmissa ryhmissa yksi osallistuja valitsi
H&M:n verkkokaupan mieluisimmaksi verkkoympaéristoksi.

30-vuotiaiden ryhméssa H&M:n verkkokaupan valinneen henkilén mukaan verkko-
kauppa naytti selkealta ja houkuttelevalta. 20-vuotiaiden ryhmassa saman verkkokaupan
valinneen mielesta sivut nayttivat yksinkertaisilta ja vaikuttivat helppokayttdisilta.
Kampanjat olivat selkeasti esilla ja verkkokauppa oli ilmeeltdan trendikés ja nuorekas.
20-vuotias kiinnitti verkkokaupan ulkoasussa huomiota etusivun houkuttelevaan yksin-
kertaisuuteen muihin verkkokauppoihin verrattuna:

...se oli niin tuttu ja...helppo...se oli niin selkee, ett siina oli se ylapalkki
ja sivupalkki tyyliin ja sitten ne kuvat. Se oli niin helppo kayttaa, ett heti
se miellytti, ett sieltd méa jaksoin niinku kattoo vahdn...ma valitsin sen,
kun siind ei ollu mitddn semmosta turhaa...

30-vuotiaan huomion verkkokaupan ulkoasussa kiinnitti selkeys, helppo selaamissys-
teemi ja kaunis visuaalinen ilme. Verkkosivujen kautta valittyvaa tunnelmaa 30-vuotias
kuvaili sanoilla kevyt, muodikas ja helppokéyttéinen. Tunnelman syntymiseen vaikutti
eniten selaamisen helppous ja se, etta 16ytaa hakemansa. Kuvat olivat 30-vuotiaan mie-
lestd hyvét. 20-vuotias kuvaili tunnelmaa rauhalliseksi, mutta nuorekkaaksi ja puoleensa
vetdvaksi. Hanen mukaansa tunnelman syntymiseen vaikuttivat eniten sivuston ulko-
asu, nuoret iloiset mallit ja kampanjoiden seka asioiden selkeys.

30-vuotiaan mukaan valittua tuotetta pystyi tutkimaan verkkokaupassa ldhemmin
klikkaamalla tuotekuvaa, jolloin se suurenee. Yksityiskohtia on mahdollista katsoa suu-
rennuslasilla ja mittataulukot avautuvat. 20-vuotiaan mukaan tuotteen yksityiskohtia voi
katsoa helposti hiirtd liikuttamalla, mutta valitusta tuotteesta on luettavissa ainoastaan
koon 40 yksityiskohtia, jotka eivét pienemmaéstd koosta kiinnostuneelle kerro mitaan.
Kumpikaan ei loytanyt sivustolta paikkaa, jossa olisi mahdollista keskustella muiden
asiakkaiden kanssa, lukea tuotearvosteluja tai muutoin olla vuorovaikutuksessa muiden
asiakkaiden kanssa.

Asiointikokemusta kuvailtaessa 30-vuotias kaytti sanoja helppokayttéinen ja nopea,
20-vuotias sanoja helppokéyttdinen, tuttu ja vaatetarpeisiin vastaava:

...ma meen tonne H&M:n sivuille, jotka muutenkin miellytti mua eni-
ten...siihen kiinnitti eka huomioo, ett katto, ett niinku yksinkertainen ja
semmonen siistin nékdnen ja sit just ett tavallaan tietdd, mitéa vaatteita
itella on, niin sielt oli helpoin hakee jotain mika niinku kavis sit siihen...

Molemmat kokivat asioinnin H&M:n verkkokaupassa viihteelliseksi, koska 30-
vuotiaan mukaan verkkokauppa oli inspiroiva ja helppokéyttdinen ja 20-vuotiaan mu-
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kaan tuotteita pystyi katsomaan monella tavalla ja kampanjoista voi valita omannakoi-
sensda. Molemmat kokivat myds, ettd asiointi H&M:n verkkokaupassa antoi heille
enemman Kkuin asiointi jossain toisessa verkkokaupassa. 30-vuotias perusteli mielipidet-
taan sillg, ettd muut valittavissa olevat verkkokaupat vaikuttivat sekaisemmilta. Liséksi
verkkokaupan uskottiin olevan luotettava, silla henkilon ystavat olivat tilanneet vaatteita
sieltd. 20-vuotiaan mielesta lisdarvo perustui siihen, ettd hén oli aiemmin tilannut kau-
pasta ja tiesi sen olevan luotettava.

Hennes & Mauritzin verkkokaupassa ryhmékeskusteluihin osallistujia miellytti eten-
kin helppokayttoisyys ja selkeys. Ulkoasultaan verkkosivuston ilme koettiin visuaalises-
ti kauniiksi ja rauhalliseksi. Vaikutelma syntyy vaaleasta, harmonisesta varimaailmasta,
jossa valkoisen taustatilan osuus on suuri.

5.3.1.2 Nelly.com

Verkkokauppa valittiin tutkimukseen mukaan, koska verkkokauppaa on mainostettu
paljon televisiossa ja ryhmékeskusteluihin osallistujilla oletettiin olevan mielikuva
suomalaisesta verkkokaupasta, vaikka todellisuudessa Nelly.com kuuluu ruotsalaiseen
CDon.com — verkkokauppaketjuun, jossa se edustaa vaatteiden, asusteiden ja jalkinei-
den kategoriaa. Ulkoasultaan Nelly.com on hieman H&M:n verkkokauppaa monimut-
kaisempi, silla selausvalikkoja ja linkkeja on etusivulla enemman. Nelly.com on tv-
mainosten perusteella suunnattu nimenomaisesti muodista kiinnostuneille henkil6ille ja
se tarjoaa laajan valikoiman eri tuotemerkkeja.

Molemmissa ryhmissa yksi henkild valitsi Nelly.comin miellyttavimmaéksi verkko-
ymparistoksi. 30-vuotiaan mielesta verkkokauppa naytti trendikkaalta, helppokayttoisel-
ta, selkedlta sekd monipuoliselta ja sen valikoimat olivat laajat. 20-vuotias kommentoi
verkkokaupan ulkoasun olevan selked. Kaikki linkit olivat hyvin esilld ja helposti 16y-
dettavissa. Verkkokaupan ulkoasussa yksinkertaisuus kiinnitti 20-vuotiaan huomion.
30-vuotias kiinnitti huomiota kivoihin tuotekuviin, trendikkéaéseen fiilikseen ja selkei-
siin valikoihin. 30-vuotiaan mielestd verkkosivujen kautta vélittyva tunnelma oli trendi-
kés ja raikas. 20-vuotiaan mielestd kaupan tunnelma muodostui valikoiman kautta, joka
vaikutti hienostuneelta ja josta 16ytyi paljon klassisen kauniita, mutta ei valttdmatta ko-
vin persoonallisia vaatteita.

...kun md luin tota tehtavaa, etta pitaa juhliin valita, niin ma menin Nel-
lyyn saman tien. M4 tiesin etta siella on ihan alyttdmasti kaikkia tammo-
sid juhlaharpéakkeita.
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30-vuotiaan mukaan valittua tuotetta pystyi tutkimaan lahemmin klikkaamalla tuotet-
ta ja liikuttelemalla hiirtd kuvan paalla. Nahtavilla oli myos eri kuvakulmia ja kuvaus-
testi. 30-vuotias kaipasi enemmadn tietoa koosta ja mitat olisi voinut kertoa. 20-vuotiaan
mukaan asusta oli useampia kuvia, koot nékyivét heti kuvan oikealla puolella ja mitta-
opas loytyi. Kuvia pystyi myos tarkastelemaan lahemmin ja tarjolla oli catwalk-video.

20-vuotias 10ysi verkkokaupasta mahdollisuuden Kirjoittaa arvosteluja tuotteille ja
lukea toisten Kirjoittamia kommentteja. 30-vuotias 16ysi samat toiminnot ja kuvaili asi-
ointikokemustaan miellyttavaksi, helpoksi ja toimivaksi. 20-vuotias kuvasi asiointiko-
kemustaan hyvéksi, koska kyseisesta kaupasta 10yt&é aina jotain, etenkin kenkia.

30-vuotias ei kuitenkaan pitanyt asiointia Nelly.com:ssa viihteellisend, koska kerto-
mansa mukaan han ei pida verkkokaupassa asiointia yleisesti ottaen viihteellisena eiké
han ollut erityisemmin kiinnostunut viihteellisyydesté vaatteiden ostamisen yhteydessa.
30-vuotias kuitenkin koki, ettd asiointi Nelly.com:ssa antoi hanelle enemman kuin asi-
ointi jossain toisessa verkkokaupassa, koska sivusto vaikutti toimivalta ja monipuolisel-
ta, siind oli paljon hyvia toimintoja, kuten tilaa koko look- ja stylisti suosittelee -osiot.
Liséksi hakutoiminnot olivat monipuolisia.

20-vuotias puolestaan koki, etta asiointi Nelly.com:ssa oli viihteellinen, koska tarjon-
ta verkkokaupassa oli todella laaja ja tilaaminen helppoa. Han myds koki, ettd asiointi
kaupassa antoi enemman kuin asiointi jossain toisessa verkkokaupassa, koska tarjontaa
oli enemmaén kuin monissa muissa ja tarjolla oli monia eri merkkeja.

5.3.1.3 Boohoo.com

Boohoo.com on englantilainen verkkokauppa ja oletuksena oli, etté se ei ole kovin mo-
nelle tutkimukseen osallistuvalle entuudestaan tuttu. Hinnat on ilmoitettu punnissa ja
tekstit ovat englanniksi. Sivusto eroaa Nelly.comista ja H&M:n verkkokaupasta siten,
ettd sivustolla on kaytetty raikeitd ja erottuvia varejd, jotka aiempien tutkimustulosten
mukaan vetoavat etenkin nuorempiin ostajiin. Selausominaisuuksiltaan Boohoo.com on
ldhempéna Nelly.comia kuin H&M:n verkkokauppaa.

30-vuotiaista kaksi ja 20-vuotiaista yksi valitsi tdmén verkkokaupan. 20-vuotiaan
mielesta verkkokauppa naytti vetoavalta. Varit olivat hyvin tyttdmaiset, mutta tyylik-
k&at ja selkedt: mustaa, pinkki& ja valkoiset tuotetaustat. 30-vuotiaat kiinnittivat huo-
miota kirkkaiden vérien kayttoon ja nuorekkaaseen ulkoasuun. 20-vuotiaan mielesta
verkkokaupan ulkoasussa huomiota kiinnittivat varikkyys, helpot valikot, kutsuvat aset-
telut ja shop safely:osio, jonka olla oli ilmoitettu hyvaksytyt maksutavat.

...md en ollu koskaan nédhnytkdcdn tota boohoota niin musta se oli just sen
takia mielenkiintoinen. Mut musta se oli tosi vetoava, just kun siind oli
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pinkkid, mut se ei ollu kuitenkaan sellanen &rsyttava vériskaa-
la...mielenkiinto kohdistu paljon helpommin, ehkd ne tehovdrit sitten oli
aika kutsuvia.

30-vuotiaat kiinnittivat huomiota varien kayttoon. Heiddn mielestaan verkkosivujen
kautta vélittyi melko kaupallinen, iloinen, ravakké ja nuorekas tunnelma. Sen syntymi-
seen vaikuttivat eniten kauniit kuvat ja hoikat mallit, joiden ylla kaikki vaatteet naytta-
vat varmasti hyviltd seké kirkkaiden varien kayttd. 20-vuotiaan mielesta valittyva tun-
nelma oli raikas, monipuolinen ja iloinen. Tunnelman syntymiseen vaikuttivat varit,
kuvat ja laaja tarjonta.

30-vuotiaat tutkivat valitsemaansa tuotetta katsomalla tarkempia tietoja ja mittoja
tuotteesta ja zoomaamalla. 20-vuotias havaitsi tarjolla olevan yleisen koko-oppaan, jos-
sa oli mitat sekd sentteind ettd tuumina. Tuotteesta oli saatavilla kuvia eri kulmista seka
mahdollisuus zoomaukseen ja catwalk-videoiden katseluun. Kaikki 16ysivat verkkokau-
pasta mahdollisuuden olla vuorovaikutuksessa muiden asiakkaiden kanssa esimerkiksi
kirjoittamalla omia kommentteja.

30-vuotiaat kuvasivat asiointikokemustaan nopeaksi ja vaikka sivuilla esitelty vaate-
tyyli ei ehkd ollut ominta, niin vaatteita oli kuitenkin mukava katsoa. Toisen 30-
vuotiaan mielesta asiointikokemus oli miellyttavé, koska tuotteet I0ytyivat helposti,
tarjolla oli hieman erilaisia tuotteita ja selaus seka liikkuminen sivustolla olivat sujuvia.
30-vuotiaista molemmat kokivat asioinnin viihteelliseksi. Toisen mielestd asiointi oli
viihteellistd, koska han osti vaatteita harvoin netisté ja vaatteita oli mukava katsoa. Toi-
nen perusteli viihteellisyytta silld, ettd verkkokaupan sivuille oli hauska jaada selaile-
maan ja katselemaan kampanjoita ja uusia ideoita. 20-vuotias koki asioinnin myds viih-
teelliseksi, koska hanen mielestadn Boohoo.com tarjosi nopeasti paljon uusia ideoita.

20-vuotias koki myds, etta asiointi Boohoo.com:ssa antoi hanelle enemman kuin asi-
ointi jossain toisessa verkkokaupassa, koska verkkosivuston visuaalisuus miellytti
enemman kuin monissa muissa verkkokaupoissa. 30-vuotiaat sen sijaan eivét kokeneet
asioinnin antavan heille muissa verkkokaupoissa tapahtuvaa asiointia enempéé. Toinen
perusteli mielipidettaan silla, etta sivut eivét olleet hianen tdménhetkiseen elamantyyliin-
sé sopivat ja toisen mielestd verkkokauppa oli mukava uusi tuttavuus, mutta ei kuiten-
kaan poikennut muista verkkokaupoista kovinkaan paljon. Toinen 30-vuotiaista oli
myos sitd mieltd, ettd toisena hetkend han olisi saattanut valita jonkun muun verkkokau-
pan.



77

5.3.2  Viihteellisyys ja koettu lisaarvo

Aineistosta 10ytyi eroja 20- ja 30-vuotiaiden valilld suhtautumisessa verkkokauppojen
koettuun viihteellisyyteen. 20-vuotiaat pitivat verkkokaupoissa asiointia jopa puhtaasti
vapaa-ajan viihteend, kun taas 30-vuotiaat eivat yhdisténeet viihteellisyytta verkkokau-
poissa asioimiseen:

...mun kdytto on just ldhinnd sitd viihdekdyttéo, ett ei sinne (verkkokaup-
pohin ja Internetiin) menna oikeesti mitaan jarkevaa tekemaan.

...md en osaa pitéa kyl jotain verkkokauppashoppailua viihteellisena tai
elamyksellisend...enkd ma niinku osaa kaivata ainakaan vield mitaan

semmosta...

30-vuotiaat kokivat, ettd toisaalta he eivat mydskéan halunneet verkkokauppoihin li-
séa viihteellisyytta, silla sen uskottiin lisddvan verkkokaupoissa kaytettya aikaa. Verk-
ko-ostosten tekoon ei haluttu panostaa nykyistd enempéé aikaa, koska sita kului jo nyt
lilkaa kaikkeen turhaksi koettuun vapaa-ajan viihteeseen, kuten television katseluun ja
sosiaaliseen mediaan.

30-vuotiaat kuitenkin myonsivat, ettd vaatteen ostamiseen liittyy yleensa jokin lisé-
arvo, silla koettiin, etta kaikilla on tana paivana tarpeeksi vaatteita eiké pakottavaa tar-
vetta tietyn vaatteen ostamiseen ole. Kulutuskokemukseen on liityttava jotain ainutlaa-
tuista. 1lmi6 on havaittu myos aiemmin kirjallisuudessa (Pine & Gilmore 1999, 30; Rust
& Lemon 2001, 89). Koettu lisdarvo voi liittya tuotteisiin, mutta myos verkkosivustolla
on merkitysta lisdarvon synnyttajana.

20-vuotiaiden ryhmasséa asiointi verkkokaupoissa miellettiin voimakkaasti viihteelli-
seksi vapaa-ajanviettotavaksi. 20-vuotiaat vertasivat verkkokaupoissa asiointia muoti-
lehtien lukemiseen. Verkkokaupat koettiin osittain muotilehtia helpommaksi vaihtoeh-
doksi, koska suurimman osan ajasta Internet oli auki ja sivuja saattoi muun toiminnan
lomassa vilkaista, jos silta tuntui:

...kun on just nditd kokoelmakuvia, editoriaaleja, lookbookeja, niin on-
han ne semmosia, ihan niin kuin lukisit jotain lehtijuttua...

Oisin kans verranu muotilehtiin, ja silleen ehka viela helpompi tapa, kun
ett jos sa joudut niinku lukemaan jotain, ett kun sa pystyt siella netissa
tekeen sitd sen muun toiminnan ohessa. Ett kun muutenkin tulee oltua
paljon koneella, niin sit se on siind niinku semmonen viihdyke.
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Esimerkiksi raskaan koulupéivén jalkeen oli rentouttavaa avata tietokone ja selata la-
pi verkkokauppojen valikoimaa ja suosikkiblogeja ennen laksyjen pariin siirtymista.
Verkkokaupoissa asiointi oli 20-vuotiaille tapa rentoutua ja saada ajatukset hetkeksi
pois arkisista asioista:

...Jos on pitk&a koulupdiva, kyl méa oikeesti odotan sité, ett ma paasen ko-
tiin, ett ma avaan koneen, ma tsekkaan kaikki noi blogit 1&pi ja sitten just
saatan kattoo verkkokaupat ja facebookin ja sit ma pistan sen koneen
kiinni ja sit ma vasta teen jotain oikeesti jarkevaa.

20-vuotiaat kuvasivat verkkokaupoissa asiointia harrastukseksi muiden harrastusten
joukossa. Stressaavassa tilanteessa, kuten ylioppilaskirjoitusten aikana, yksi 20-
vuotiaista kertoi kdyneensa samoissa verkkokaupoissa niin usein, etta tiesi, milloin mi-
takin sivustoa paivitetadn. 20-vuotias ei ostanut mitdan, mutta koki verkkokaupoissa
asioinnin olevan jotenkin tuttua, turvallista ja rentouttavaa. Tamé voidaan ehka jossain
maarin rinnastaa postmoderniin kulutukseen liittyvaan pakoon todellisuudesta ja péiva-
unien ja haaveiden kaipuuseen (Campbell 1987, 87; Markkanen 2008, 56). 30-
vuotiaiden ryhmassa verkkokauppojen kéyttd vastaaviin viihde- ja vapaa-ajan viettotar-
koituksiin ei tullut esille.

5.3.3  Miellyttava asiointikokemus

20-vuotiaat kokivat, ettd miellyttavaan asiointikokemukseen liittyi hauskuus. Asioinnin
tuli olla kivaa. Verkkokaupoissa asioinnissa hauskinta 20-vuotiaiden mielesta oli look-
bookien eli erilaisten vaateyhdistelmien selaaminen. Erilaisten yhdistelmien selailusta
sai uusia ideoita omaan pukeutumiseen ja oli myds mahdollista selailla sellaisissa verk-
kokaupoissa, joissa myytédvia vaatteita ei ole varaa ostaa. My6s kalliimmista verkko-
kaupoista haettiin uusia ideoita ja etsittiin vastaavia tuotteita edullisemmin muualta. 20-
vuotiaat myds kerdsivat tuotteita ostoskoriin tai listalle. Heistd oli kivaa, ettd saattoi
haaveilla voivansa ostaa kaikki listalla olevat tuotteet:

...Jos pystyy tekeen jotain omii toivelistoi tai ett keraa niita (vaatteita)
sinne ostoskoriin, eik& valttdmatta ostakaan, mut ett kattoo mita kaikkee
siella on ja voi vitsi, ett kun sais naa kaikki. Ett ei ehka se itse tilaaminen
00 se paras juttu.

Yksi 20-vuotiaista oli kotoisin pienemmalta paikkakunnalta ja kertoi, etta sielld asu-
essaan ehdottomasti hauskinta verkkokaupoissa oli itse tilaaminen ja se, ett& oli mahdol-
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lisuus paasta kasiksi laajaan valikoimaan ja tilata jotain erilaista, mitd paikkakunnan
kaupoissa oli tarjolla.

20-vuotiaiden mielestd oli my6s hauskaa, ettd verkkokaupasta pystyi katsomaan uu-
tuuksia ja saamaan tunnelmia seuraavasta sesongista, silla kampanjoiden kautta seuraa-
van sesongin uutuustuotteisiin pystyi tutustumaan verkkokaupoissa huomattavasti aikai-
semmin kuin myymaél&ssa.

Tuotteisiin liittyen 20-vuotiaat toivoivat laajaa valikoimaa, omaan tyyliin sopivia
vaatteita ja tuotemerkkejd, joita Suomesta ei myymaldistd saa. 30-vuotiaat odottivat
myos, ettd verkkokaupassa myytévét tuotteet sopisivat heiddn omaan tyyliinsd. 20-
vuotiaat halusivat, etté tuotteita pystyy rajaamaan varin, koon, tuotemerkin ja sen perus-
teella, mitd vaatetta etsitéan.

Molemmissa ryhmissa pidettiin tarkednd, ettd tuotteiden ominaisuudet l6ytyisivéat
helposti ja kuvaukset tuotteista olisivat kattavia. Kuvauksella tarkoitettiin kuvien liséksi
mya0s tuotekuvien yhteydessa olevaa tuote-esittelyd, jossa tekstissa on kerrottu tarkem-
mat mitat vaatteesta. Molemmissa ryhmissa keskustelijoita arsytti se, ettd kokomitat oli
yleensa ilmoitettu ainoastaan yhdessé koossa. Keskustelijat kokivat, ettd kokoa 36 kayt-
tavalle ei ole juurikaan hyotya tietdd, miké on puseron pituus koossa 40, koska tiedosta
ei ollut mitéan lisdarvoa muille kuin kokoa 40 kéayttéaville henkil6ille. Kokomittoja kai-
vattiin muutoinkin liséé ja toivottiin, ettd kaikki tuotteet olisi erikseen mitattu ja mitat
ilmoitettu tarkasti tuotekuvauksen yhteydessé. Tuotteen todellisesta koosta muodostuisi
talloin realistisempi kuva.

Loytyis helposti ja sit paadsee, paasee helposti niit (tuotteita) selaamaan,
ominaisuudet 16ytyis ja olis kunnon kuvaukset. Vaikka ne (tuotekuvauk-
set) on tosi usein ihan tosi huonoja...ett on joku vaan tuotenimike tai ei
00 kuvattu. Tavallaan, netissé ois kuitenkin tosi térkeetd ett siella on
ominaisuudet tai muut hirveen hyvin selitetty.

Vaatteiden osalta kaivattiin mitoitusten lisdksi myos tarkkoja tietoja materiaalista.
Verkkokaupassa myytédvien vaatteiden tulisi sopia omaan tyyliin ja erottua jollakin ta-
valla muusta massasta. Houkuttelevassa verkkokaupassa vaatteilta odotettiin hyvaa hin-
ta-laatusuhdetta.

...ett jos se on niinku toimiva kiva sivusto ja sit tietysti se, ett mita siella
on, ett niitten (vaatteiden) pitais olla tosi omantyylisia Kkivo-
Jja...mahdollisimman hyvalaatusia halvalla hinnalla (naurua)...

...ett ne (vaatteet) jotenkin poikkeis kaikesta siitd muusta massasta, ett ne

ois vihdn erilaisia...
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Tuotteisiin liittyvien tekijoiden osalta tuloksissa on samankaltaisuutta aiempien tut-
kimustulosten kanssa, joiden mukaan verkkokaupasta halutaan ostaa laadukkaita tuottei-
ta hyvaan hintaan houkuttelevasta valikoimasta. Tuotteiden laatu ja tuotevalikoima ovat
tarkeitd asiointikokemuksen laatuun vaikuttavia tekijoitd. (Burke 2002, 419.) Asiointi-
kokemuksen muodostumisessa tuotteiden todenmukaisuus ja tuotekokemus ovat tarkeitéd
(Demangeot & Broderick 2006, 339).

Verkkosivuston osalta 20-vuotiaat arvostivat sitd, jos sivusto naytti siltd, ettd siihen
on néhty vaivaa. lloinen ja pirted sivuston ulkoasu vaikutti tunnelmaan ja teki asioinnis-
ta miellyttavdmman. Miellyttavalta verkkoympéristolta odotettiin, ettd selaus on help-
poa ja sivusto on selked ja yksinkertainen. Téarkednd pidettiin myds saavutettavuutta,
ettd verkkokauppa l6ytyy helposti. Selaamisen ja liikkumisen sivuilla tulee sujua sau-
mattomasti. 30-vuotiaat painottivat erityisesti helppoutta ja yksinkertaisuutta. Silloin,
kun sivusto oli miellyttava, 30-vuotiaidenkin kayttaytymisessa oli viitteita viihteellisyy-
den kokemuksista:

...Jos on joku tosi hyva sivu tai ndin, niin sehan voi piristaa, etta siina oi-
keestaan vahan innostuuki surffailemaan enemman (naurahdus).

...se visuaalinen ilme sielld (verkkokaupassa) on tdirkee...ett sillon
voi...saada oikeen kunnon inspiraation, monta tuntii voi mennd ilman
just ett tekee niinku ostopaatoksii, tai ett ei 0o ostamassakaan, mut ett

hakee semmosta inspiraatiota...

Aiemmissa tutkimuksissa sivustoon liittyvat tekijat on asiointikokemuksen muodos-
tumisen yhteydessa liitetty visuaaliseen nadyttavyyteen, joka koostuu verkkosivuston
valittdmasta aistikokemuksesta ja verkkokaupan atmosféaérista (Demangeot & Broderick
2006, 340). 30-vuotiaiden kokemuksissa miellyttavilla verkkosivuilla on myods element-
teja flow-kokemuksesta, jonka aikana kuluttaja kokee asiointinsa viihdyttavéksi, nau-
tinnolliseksi ja uppoutuu huomaamattaan verkkosivustolla surffailuun. Flow-
kokemuksen aikana kuluttaja kokee hallitsevansa asiointikokemusta. (Hoffman & No-
vak 1996, 50; Dailey 2004, 801.) Myos 20-vuotiaiden ryhmassé selailu, jonka tarkoituk-
sena oli vain nopeasti katsoa tiettyd tuotetta tai verkkokauppaa, saattoi vélilla venya
useamman tunnin mittaiseksi.

Verkkosivuston on vastattava kuluttajien tarpeisiin. Verkkosivuston ja kayttajan véa-
linen vuorovaikutus on aiempien tutkimusten mukaan osa asiointikokemuksen muodos-
tumista (Demangeot & Broderick 2006, 342). 20-vuotiaat toivoivat, ettd verkkokaupois-
sa olisi mahdollisuus muokata sivujen siséltéd persoonallisempaan suuntaan. 20-
vuotiaat olivat valmiita kirjautumaan sivustolle, jos sen avulla oli mahdollisuus saada
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etua. 20-vuotiaat haluaisivat, ettd verkkokauppa tekisi henkil6kohtaisia suosituksia sen
mukaan, millaisista tuotteista kuluttaja on ilmoittanut olevansa kiinnostunut. Mikéli
esimerkiksi luottotiedot pitéisi ilmoittaa kirjautumisen yhteydessd, saattaisi se jaada,
mutta muussa tapauksessa 20-vuotiaat eivat kokeneet ongelmalliseksi omien tietojensa
luovuttamista verkkokaupalle.

Asiointikokemukseen liittyy myos tietynlainen kokonaisvaltainen kokemus liséar-
vosta. Miellyttava asiointikokemus verkkoympéristossé tarjoaa kuluttajalle mielikuvan
jostain arjen yl&puolella olevasta, mutta kuitenkin sellaisesta ilmiostd, joka on kulutta-
jan ulottuvilla:

Kai ne (sivut) jotenki pitda olla sillai niinku vihin omanlaiset... semmo-
nen oma ihanne, ett haluis niinku jotain samankaltaisuutta, mita nyt sil-
lain ihannoi...ett jos se ndyttdd jotenkin semmoselta, ett on jotenkin niin-
ku ihanaa, jotenkin sellasta miellyttdvid. Realistisen ihanaa...hiukan
niinku parempaa kun itsellda, mut kuitenkin jotenkin antaa semmosta
niinku... ett kun sd nyt ton hankit niin sitten sd oot vihdn... sulla on ehkd

vahan parempi olo.
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6 JOHTOPAATOKSET JAYHTEENVETO

Tutkielman tarkoituksena oli selvittdad, millainen on ja mista tekijoistd muodostuu miel-
Iyttavé asiointikokemus vaatekaupan verkkoympéristossa. Tutkimusongelmaan pyrittiin
vastaamaan kahden tutkimuskysymyksen avulla. Ensimmadisen tutkimuskysymyksen
tarkoituksena oli pohtia, millaisista tekijoista vaatekaupan verkkoymparisté muodostuu.
Toisessa tutkimuskysymyksessa tutkittiin, mika tekee asiointikokemuksesta miellytta-
van vaatekaupan verkkoymparistossa.

Tutkimusaihetta l&hestyttiin kuluttajan ndkokulmasta laadullisia tutkimusmenetelmia
kayttaen. Aineistonkeruu suoritettiin kahden ryhmékeskustelun avulla. Tutkimukseen
osallistui seitseman 19-36-vuotiasta korkeakoulutettua naista. Osallistujat jaettiin i&n
perusteella 20- ja 30-vuotiaiden ryhmaan. Tutkimukseen valituilta henkil6ilta edellytet-
tiin aiempaa kokemusta verkkokaupasta ja kiinnostusta vaatteita, muotia ja verkko-
kauppaa kohtaan. 30-vuotiaiden ryhma rekrytoitiin tutkijan l&hipiirista ja 20-vuotiaiden
ryhma Turun kauppakorkeakoulun ensimmaisen vuosikurssin opiskelijoiden keskuudes-
ta.

Tutkimuksen teoriaosa on jaettu tutkimuskysymysten mukaisesti kahteen teorialu-
kuun. Ensimmainen teorialuku késittelee asiointikokemuksen muodostumista vaatteita
myyvéssa verkkokaupassa. Tavoitteena on vastata kysymykseen misté tekijoistd muo-
dostuu asiointikokemus vaatekaupan verkkoymparistossa. Luvussa késitellaan verkko-
kauppaa vaatteiden ostokanavana ja asiointikokemusta kuluttajan nakdkulmasta. Asi-
ointikokemuksella téssa tutkielmassa tarkoitetaan prosessia, jossa kuluttaja etsii, selai-
lee, l0ytad, valitsee, vertailee ja arvioi saatavilla olevaa tietoa ja vuorovaikutusta verk-
kokaupan kanssa. Asiointikokemus verkkoymparistossa muodostuu toimivuuden, tie-
don, tunteiden, vihjeiden, arsykkeiden, tuotteiden ja palveluiden yhdistelmastd, joka
valitetddn kuluttajalle verkkosivuston kautta. Asiointikokemuksen muodostumiseen
vaikuttavat osa-alueet voidaan jakaa toimivuuteen, psykologisiin ja sisaltoon liittyviin
tekijoihin. Asiointikokemus koostuu osto-, tuote- ja aistikokemuksen seka vuorovaiku-
tuksen muodostamasta kokonaisuudesta. (Constantinides 2004, 112-114; Demangeot &
Broderick 2006, 338-342.) Asiointikokemus liittyy siihen, miten verkkokauppa erottuu
muista verkkokaupoista kuluttajan silmissa. Tdmén vuoksi siihen siséltyy myds ele-
menttejd, jotka kertovat verkkokaupan valinnasta ostokanavaksi seka tietyn verkkokau-
pan valinnasta muiden verkkokauppojen joukosta.

Asiointikokemusta verkkokaupassa ei voi syntya ilman verkkoymparist6d, silla se on
kuluttajalle ndkyvéa verkkosivuston osa, jonka perusteella kuluttaja tekee johtopaatoksié
verkkokaupan imagosta ja luotettavuudesta, jotka puolestaan vaikuttavat kuluttajan ai-
komuksiin ja asenteeseen verkkokauppaa kohtaan. Asiointikokemuksen tutkimuksen
tekee haasteelliseksi se, etté asiointikokemus sisaltédd osia ostopaatdsprosessista ja kulu-
tuskayttdytymisesta verkkokaupassa. Néiden laajojen kokonaisuuksien liséksi asiointi-
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kokemukseen vaikuttavat verkkokauppaan ja tuotteeseen liittyvat tekijat. Mikdan aiem-
min mainituista osa-alueista ei yksin kerro miellyttdvén asiointikokemuksen muodos-
tumisesta. Ostopaattsprosessi kuvaa ostamisen eri vaiheita ja kuluttajan toimintaa, kulu-
tuskayttaytymismalli huomioi liséksi kuluttajaan, tilanteeseen ja verkkoympéristoon
liittyvia tekijoitd, mutta jattdd ulkopuolelle verkkokauppaan, tuotteeseen ja lisdarvoon
liittyvat tekijat.

Vaatekaupan verkkoymparisto tdssa tutkielmassa muodostuu verkkosivuston ulko-
asusta ja muotoilusta, atmosfaaristd, joka valittyy verkkosivuston kautta, sivuston visu-
aalisesta nayttavyydesta ja vuorovaikutuksesta verkkokaupan ja muiden asiakkaiden
kanssa (Manganari ym. 2009, 114). Verkkoympaéristo vaikuttaa kuluttajan kayttaytymi-
seen antamalla arsykkeitd, joihin kuluttaja reagoi henkilokohtaisten ominaisuuksiensa,
tottumustensa ja tunnetilojensa perusteella. Reagoinnin seurauksena on lahestymiskayt-
taytyminen, jolloin kuluttaja haluaa jaada ymparistoon tai loittonemiskayttaytyminen,
jolloin kuluttaja pyrkii ymparistdsta pois. (Donovan & Rossiter 1982, 37; Markkanen
2008, 98.)

Yhdistamélla tutkimustulokset aiempaan teoriaan ja tutkimustuloksiin, voidaan ku-
luttajan asiointikokemuksen muodostumista vaatekaupan verkkoympéristossd kuvata
kuviossa 8 esitetylla tavalla.

Asiointikokemus vaatekaupan verkkoymparistossa

Kuluttajaan liittyvat

tekijat: Verkkoympa- Verkkokauppaan
-demografiset tekijat rIStot:T(il.léttt.yvat liittyvat tekijat: Tuotteeseen
-sosiaaliset tekuat . J ' -luotettavuus Iiittyvﬁt tekijét:
-toimivuus .
-asenne verkko- . . -Imago -laatu
ostamista kohtaan -kaytettdvyys -tuttuus -hinta
—elamantwyli -virtuaalinen ) . -
-yy i atmosfasri tuotevalikoima -lisdarvo
-tunnetilat -interaktiivisuus -markkinointi-mix -esteettisyys
-tilannetekijat .
-esteettisyys
-kokemus lisdarvosta
Kuvio 8 Asiointikokemuksen muodostuminen vaatekaupan verkkoympéristossa

Kulutuskayttaytymisen mallista verkkokaupassa (Darley ym. 2009, 96) on kuvioon 8
otettu kuluttajaan liittyvat tekijat, joihin on siséllytetty verkkoympariston kuluttajissa
herattdmat tunnetilat, tilannetekijat ja kuluttajan kokemus lisdarvosta.

Verkkoympéristoon liittyvat tekijat koostuvat verkkoympériston muodostumiseen
liittyvista tekijoistd (Manganari ym. 2009, 96), sivuston toimivuudesta ja kaytettavyy-
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destd, jotka ovat tulleet esiin asiointikokemusten tutkimuksessa seka sivuston esteetti-
syydesta.

Verkkokauppaan liittyvét tekijat koostuvat toisaalta kuluttajan ndkékulmasta psyko-
logisista tekijoistd kuten luotettavuudesta, imagosta ja tuttuudesta (Lewison 1994, 148;
Constantinides 2004, 114). Asiointikokemukseen verkkokaupassa vaikuttavat myos
voimakkaasti tarjolla oleva tuotevalikoima ja verkkokaupan markkinointiviestintd, jon-
ka perusteella kuluttaja tekee paéatelmia esimerkiksi imagosta ja luotettavuudesta.

Kuluttajaan, verkkoympadristoon ja verkkokauppaan liittyvien tekijoiden liséksi asi-
ointikokemuksen muodostumiseen kuviossa 8 vaikuttavat tuotteeseen liittyvat tekijat.
Tuotteiden on oltava laadukkaita. Kuluttajan on koettava, etta tuotteen hinta on hyvéssa
suhteessa tuotteen laatuun. Tuotteisiin liittyy kuluttajien mielissd merkityksida ja tuotteet
voivat olla lisdarvon synnyttdjia asiointikokemuksessa. Lisaksi vaatteisiin liittyy esteet-
tinen puoli ja niiden on miellytettava kuluttajaa ja sovittava hdanen omaan tyyliinséa.

Mikali kaikkien kuviossa 8 esitettyjen tekijoiden summana on miellyttava kokemus,
on seurauksena lahestymiskayttaytyminen. Jos yksi tai useampi tekijoista ei miellyta
kuluttajaa, on seurauksena loittonemiskayttaytyminen. My6s asioinnin aikana koettu
mielihyvé, inspiraatio ja hallittavuuden tunne seké kuluttajan optimaalinen stimulaation
taso vaikuttavat siihen, valitseeko kuluttaja lahestymis- vai loittonemiskayttaytymisen.

Tutkimustuloksissa suurimmat erot ryhmien valilla tulivat esiin kokemuksissa
verkkokaupoista ja verkkokaupoista ostamiseen liittyvaan viihteellisyyteen. Eroa on
selitetty ian, teknologisen kulttuurin ja uusiin teknologioihin asennoitumisen pohjalta
muodostettuun jakoon digitaaliseen kulttuuriin syntyneiden ja sen opettelemaan
jotuneiden vélilla (Prensky 2001, Molenaar 2010, 15). Yleisesti ottaen digitaaliseen
kultuuriin syntyneet ovat alle 35-vuotiaita. Heille Internet on Kkiinted osa arkea ja
hyodyllinen apuvaline. Se on tietylla tavalla itsestadn selvyys, joka on ollut aina
olemassa. Kyky kayttaa Internetia monipuolisesti lisdd odotuksia viihteellisyyden ja
palveluiden suhteen. Digitaalisen kulttuurin opettelemaan joutuneille Internet on
edelleen jotain hieman uutta ja ehka pelottavaakin. Verkkokaupasta ostaminen on
tietoinen valinta, eikd sitd valttdmattd koeta itselle luontevaksi toimintamalliksi.
Tutkimustulosten perusteella digitaaliseen kulttuuriin syntyneiden ryhmaén sisélla on
eroja ja 30-vuotiaiden vastauksissa oli nadhtavissa viitteitd digitaalisen kulttuurin
opettelleiden piirteistd kun taas 20-vuotiaiden ryhma kuului selkedsti digitaaliseen
kulttuuriin syntyneiden ryhmaéan.

On luontevaa olettaa, ettd digitaaliseen kulttuuriin syntyneiden optimaalisen
stimulaation taso on korkeampi. He ovat kasvaneet jatkuvan tieto-, kuva- ja
arsyketulvan keskella ja sietdvat tasta johtuen ulkopuolisia &rsykkeitd paremmin kuin
digitaalisen kulttuurin opettelemaan joutuneet, jotka ovat totutelleet jatkuvasti
kasvavaan &rsykkeiden maaradn. Nuoremmilla ei ole “menneisyyden taakkaa”, eika
vanhasta  poisoppimisen  vaikeutta. = 30-vuotiaiden  ryhmé&ssa  ylikorostui
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asiointikokemuksen kaikissa vaiheissa helppokayttoisyys ja selkeys. Jos asiointi koettiin
vaikeaksi tai se vaati ylimaardista vaivaa, oli seurauksena lahes poikkeuksetta
loittonemiskayttaytyminen.

Keskusteluryhmien osalta on kuitenkin huomioitava, ettd ryhmat olivat pienia ja
keskusteluihin osallistuneiden henkildiden kokonaisméédra jai vaatimattomaksi.
Ryhméjaossa 20- ja 30-vuotiaisiin on myds huomioitava se, ettd ryhmét eivét olleet
keskenddn homogeenisid vaan esimerkiksi osallistujien eldméntilanteet seka ikaan
liittyva elinkaaren vaihe vaikuttavat siihen, mitd henkild pitaa tarkeédnd. 30-vuotiaiden
elamaéan liittyi perheen perustaminen ja kaikilla osallistujilla joko oli lapsia tai he olivat
raskaana.  20-vuotiaiden ryhméssa osallistujat olivat opiskelijoita, joiden
elaménvaiheeseen liittyi itsendistyminen. Mikali 30-vuotiaiden ryhmaan olisi valittu
yksin eldavia henkil6ita, joilla on suhteessa enemmaéan rahaa kaytettavissaan, saattaisi
asetelma tulosten valossa olla erilainen.

Mielenkiintoinen havainto oli, ettd tutkimustuloksissa tuli molemmissa ryhmissé
esiin shopping 3.0 -mallin mukaista kayttaytymistd, jossa ostopéatosprosessissa kayte-
tdan apuna hakukoneita, sosiaalista mediaa, tuotemerkkien sivustoja ja vertailusivustoja.
20-vuotiaat kéyttivat tietoja hakiessaan enemman erilaisia apuvélineita kuten blogeja,
séhkoisia uutiskirjeitd, verkkokauppojen sivuilla olevia kampanjoita ja lookbookeja,
joissa esitellaan erilaisia vaateyhdistelmié. Kuitenkin lahtokohta verkossa asioinnille oli
20- ja 30-vuotiaiden keskuudessa erilainen. 30-vuotiailla selaus perustui utilitaristiseen
nakemykseen, jonka mukaan kaiken verkossa asioinnin taustalla oli jokin tarve. 30-
vuotiaat kuitenkin myonsivat, etté tarpeesta alkanut selailu voi miellyttdvan asiointiko-
kemuksen aikana tai sen vuoksi johtaa uusiin, suunnittelemattomiin tarpeisiin.

20-vuotiaat yhdistivat Internetin ja verkkokauppojen kayton vapaa-ajanviettoon,
viihteellisyyteen ja rentoutumiseen. Verkkokauppoja verrattiin aikakausilehtiin ja niita
kaytettiin uusien ideoiden etsimiseen ja padmaarattomaan selailuun. Hauskinta verkko-
kaupoissa oli 20-vuotiaiden mielesta erilaisten vaateyhdistelmien suunnittelu ja tuottei-
den kerd@minen ostoskoriin, yleensa ilman ostoaikomusta. 20-vuotiaat olivat myos ke-
hittdneet innovatiivisia tapoja kayttaa verkkokauppoja esimerkiksi shoppailumatkailuun.
Verkkokaupoista haettiin inspiraatiota tulevaa matkaa varten ja suunniteltiin etukateen,
missa kaupoissa paikan paalla kaydaan ja mita vaatteita niista etsitaan.

30-vuotiaat eivat yksinkertaisesti yhdistdneet hauskuutta ja viihteellisyyttd verkko-
kauppaan. He kokivat, ettd eivat myodskaan kaivanneet asiointikokemukseltaan yhtaan
enempad viihteellisyyttd, koska sen koettiin pidentdvén verkkokaupassa kaytettavaa
aikaa, eika Internetissa ja verkkokaupoissa oleskeluun haluttu panostaa enempéé aikaa.

Asiointikokemuksiin liittyvia tieteellisid tutkimuksia on toistaiseksi saatavilla melko
vahan. Itsessédén jo ilmion luonnehtiminen on haasteellista. Asiointikokemus riippuu
myaos siitd, millaisia tarpeita asioinnin taustalla on ja mitd ollaan etsiméssa. Vaatekau-
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pan kontekstiin sopiva malli (kuvio 8) ei vélttaméattd anna kokonaiskuvaa asiointikoke-
muksesta esimerkiksi hankittaessa muita tuotteita.

Vaatteiden tuoteryhméssa korostuu se, ettd vaatteita myyvan kaupan ja siella myyté-
vien tuotteiden on oltava kuluttajan omaan tyyliin sopivia. Vaatteiden verkkokaupassa
suurimmat puutteet olivat samoja, kuin aiemmissakin tutkimuksissa on tullut esiin.
Vaatteiden kokomitoitukseen toivottiin parannuksia molemmissa ryhmissa. Vaikka
verkkokauppojen sivuilla interaktiivisuuden maaré on lisdéntynyt, kokivat osallistujat
melko yksimielisesti, ettd kaikista vaatteista tulisi sivustolla esittdd tarkat kokomitat ja
tietoa yksityiskohdista.

Asiointikokemus voidaan 20-vuotiaiden osalta tulkita postmoderniin kulutukseen
liittyvdna haaveiluna verkkokaupoissa. Tapahtumana, johon ei valttamatta liity
ostamista, vaan se on enemmaén vapaa-ajanviettoa, jotain Kivaa ja rentouttavaa. Aihetta
olisi mielenkiintoista tutkia lisdd. Muita tutkimuksen aikana esiintulleita
jatkotutkimusaiheita ovat asiointikokemukseen liittyvan tutkimuksen syventdminen
vertaamalla asiointikokemusta flow-kokemukseen ja selvittdmaan, missd méaérin on
kysymys samasta ilmitstd. Mielenkiintoista olisi myds selvittdd nuorten innovatiivisia
tapoja kayttda verkkokauppoja sekd tarkentaa visuaalisten elementtien vaikutusta
kuluttajan asiointikokemukseen. Kiinnostavaa olisi myods testata johtopaatoksissa
esitettyd asiointikokemuksen muodostumista selittdvad mallia (kuvio 8) muuhun kuin
vaatteiden verkkokaupan kontekstiin.
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LITE 1

KYSELYLOMAKE

I ENNEN VERKKOASIOINTIA

A. TAUSTATIETOSI

4.

Ika

Koulutustausta ja koulutusala
Peruskoulu

Ammattikoulu

Lukio
Ammattikorkeakoulu

Alempi korkeakoulu

Ylempi korkeakoulututkinto

Ammatti

Asuinpaikka

B. VAATTEIDEN OSTAMINEN

Kuinka usein keskimaarin ostat uusia vaatteita?
Kerran viikossa tai useammin

2-3 kertaa kuukaudessa

Kerran kuukaudessa

Parin kuukauden vélein

Puolivuosittain

Kerran vuodessa tai harvemmin

Kuinka paljon kdytat vaatehankintoihin rahaa?

Kertaostos (jos ostat vaatteita useammin kuin kerran kuukaudessa)
Kuukaudessa

Vuodessa

Mista kaupoista ostat yleensa vaatteesi?

Milloin ostat yleensé uusia vaatteita? (Voit valita useamman vaihtoehdon)
Tarpeeseen

Kaytettyjen tilalle

Sesonkien vaihtuessa

Muodin mukaan

Kun 16ydan jotain sopivaa
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Jos |6ydan jotain kivaa
Hetken mielijohteesta
Jokin
muu

C. INTERNETIN KAYTTO JA VERKKOKAUPASTA OSTAMINEN

Kuinka usein kaytat Internetia?
Paivittain

Viikoittain

2-3 kertaa kuukaudessa

Kerran kuukaudessa tai harvemmin

. Kuinka pitkaan kdytat Internetia yleensa kerrallaan?

10-15 min
15-30 min
Puolesta tunnista tuntiin
Yli tunnin
Kaksi tuntia tai enemman

. Missa yleensa kaytat Internetia?

Kotona

Toissa
Koulussa
Muualla, missa

. Mihin tarkoitukseen kaytat Internetia? (Voit valita useampia vaihtoehtoja)

Tiedon etsimiseen
Tuotteiden vertailuun
Sahkopostin lukemiseen
Sosiaaliseen mediaan (Facebook, Twitter, YouTube, MySpace, IRC-galleria,
chat, keskustelupalstat ym.)

Harkittuun ostosten tekoon

Shoppailuun

Uusien trendien etsimiseen

Johonkin muuhun, mihin

. Oletko ostanut vaatteita verkkokaupasta aikaisemmin?

Kylla
Ei (siirry kysymykseen 17)

. Kuinka usein ostat vaatteita verkkokaupasta?

Kerran viikossa tai useammin
2-3 kertaa kuukaudessa
Kerran kuukaudessa
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Parin kuukauden viélein
Puolivuosittain
Kerran vuodessa tai harvemmin

15. Kuinka suuren osan vaatehankinnoistasi teet verkkokaupan kautta?
a) alle 10%

b) alle 50%

c) yli 50%

d) Hankin ldahes kaikki vaatteeni verkkokaupasta

16. Oletko harkinnut vaatteiden ostamista verkkokaupasta?

a)
b)

17. Minka vaatteen olet paattanyt hankkia?

Kylla
Ei

VERKKOASIOINTI

Tiedossa on juhlat ja haluat hankkia jotain uutta. Selaa eri verkkokauppojen si-
vustoja. Valitse ensivaikutelman perusteella vaatteita myyva verkkokauppa, jon-
ka verkkosivut miellyttavat sinua eniten. Tutustu verkkokaupan sivustoon ja vas-

taa valitsemasi verkkokaupan osalta alla oleviin kysymyksiin.

18. Miksi hankkisit juuri tdman vaatekappaleen verkkokaupas-

ta?

Verkkokaupan nimi

19. Milta verkkokauppa mielestasi nayttaa?

20. Mika verkkokaupan ulkoasussa kiinnittda huomiosi?

21. Millainen tunnelma verkkosivujen kautta mielestasi valittyy?
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Mitka tekijat vaikuttavat mielestasi eniten mainitsemasi tunnelman syntymi-
seen?

23.

Miten voit verkkokaupassa tutkia Iahemmin valitsemaasi tuotetta?(Koko, sopi-
vuus, yksityiskohdat ym.)

24,

Onko verkkokaupassa mahdollista keskustella muiden asiakkaiden kanssa, lu-
kea asiakkaiden kirjoittamia tuote-arvosteluja tai muutoin olla vuorovaikutuk-
sessa muiden asiakkaiden kanssa?

25.

Milla sanoilla kuvailisit asiointikokemusta valitsemassasi verkkokaupassa?

. Koetko, etta asiointi valitsemassasi verkkokaupassa on mielestasi viihteelli-

nen?
Kylld, koska
Ei, koska

. Koetko, etta asiointi valitsemassasi verkkokaupassa antaa sinulle enemman

kuin asiointi jossain toisessa verkkokaupassa?
a) Kylla, koska
b) Ei, koska
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LIITE 2 RYHMAKESKUSTELURUNKO

Keskustelun alussa moderaattori kertoo lyhyesti, mité tarkoitetaan asiointikokemuksella ja
verkkoympéristolla. Keskustelijat esittaytyvat lyhyesti ja kaynnistelladn keskustelua verkkoasi-
oinnin herattamilla ajatuksilla.

Teema I: Kulutuskayttaytyminen vaatteita myyvassa verkkokaupassa
Paateemat:
Miten henkil6t yleensé asioivat vaatteita myyvassa verkkokaupassa ja miten he kuvai-
levat kdyttaytymistaan?
Millainen on haastateltavien asennoituminen verkko-ostamiseen?
Mika vaatteita myyvassa verkkokaupassa asioimisessa on kaikkein hauskinta?

Aputeemat:

Verkkokaupan imagon ja tunnettuuden vaikutus
Verkkokaupan luotettavuus

Aiemmat ostokokemukset

Muiden henkildiden vaikutus verkkokaupan valintaan

Teema Il Vaatekaupan verkkoympaéristo
Paateemat:
Millaisiin asioihin henkil6t kiinnittdvat huomiota vaatteita myyvassa verkkokaupassa?
Millainen vaatekaupan verkkoympdristo tuntuu miellyttavalta? Miksi?
Millaisessa verkkokaupassa henkil6t haluaisivat asioida?
Miké verkkokaupassa hyvaa / huonoa verrattuna perinteiseen myymal&an?

Aputeemat:

Liikkuminen verkkokaupassa

Sivujen ulkoasu ja muotoilu

Hallinnan tunne

Vuorovaikutus verkkokaupan ja muiden asiakkaiden kanssa
Varit, kuvat

Ihanteellinen verkkoymparisto

Suosikkiverkkokaupat

Teema I11: Viihteellinen asiointikokemus
Paateemat:
Miten oma mielentila, vireystaso ja paikka vaikuttavat asiointikokemukseen?
Mita viihteellisyys verkkokaupan yhteydessa tarkoittaa?
Mita elamyksellisyys verkkokaupan yhteydessé tarkoittaa?
Millainen on miellyttavé asiointikokemus vaatteita myyvassa verkkokaupassa?
Miten vaatteita myyvan verkkokaupan viihteellisyys vaikuttaa henkildiden kayttayty-
miseen?
Miten viihteellisyytta voisi parantaa?

Aputeemat:

Miten paljon visuaaliset seikat vaikuttavat asiointikokemukseen? Enta viihteellisyy-
teen?

Kokevatko henkil6t verkkoasioinnin viihteelliseksi?

Millaista lisdarvoa henkil6t kokevat saavansa (vai saavatko) siité, ettd verkkoasiointi
on viihteellinen?



