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1 JOHDANTO

Nykyaan yha useammalla suomalaisella on tapana ostaa tuotteita internetia kayt-
taen. Verkkokaupan vaivattomuus, nopeus ja aikaan sitoutumaton aukiolo tuo mo-
nen ihmisen elamaan toivottua helpotusta. Ajatus siita, etta ostokset voi suorittaa

vaikkapa keskella yota omasta sangysta pyjama paalla houkuttaa monia.

Tassa opinnaytetyossa kasitellaan lyhyesti verkkokauppatermistda, verkkokaupan
historiaa, meidan suomalaisten verkkokauppakayttaytymista ja tehdaan viela sil-
mays verkkokaupan tulevaisuuden nakymiin. Ty0ssa perehdytaan myds toimivan
verkkokaupan rakenteeseen, eli millaisia palveluita tai toimintoja hyva sivusto tulisi

pitaa sisallaan.

Opinnaytetyossa tutkitaan kolmea tunnettua verkkokauppaa lahemmin ja tarkastel-
laan, olisiko naissa kaupoissa jotakin, mista myos Pukumiehen mahdollinen verk-
kokauppa voisi ottaa oppia. Verkkokauppojen samanlaisuus ja vakiintuneet kay-
tannot eivat paase yllattamaan kuluttajaa, mutta pienilla nerokkailla yksityiskohdilla

on mahdollista erottua positiivisesti edukseen, ja saada asiakkaita runsaasti.

Pukumiehen verkkokaupan mahdollisuuksia pohditaan niin Pukumiehen kivijalka-
kaupan asiakkaiden kuin opinnaytetyon tekijan mielesta. Mahdollisuuksia kartoite-
taan ottamalla huomioon liikkeen omat arvot, mutta lahdetdan myds rohkeasti poh-

timaan mielenkiintoisia tulevaisuuden ideoita.

Opinnaytetyossa ei kasitella liikesalaisuuksia.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on pohtia monipuolisesti Pukumiehen mahdollisuuk-
sia verkkokaupan osalta ja tutkia samalla Pukumiehen seinajokisten asiakkaiden
kiinnostuneisuutta vaatteiden ostamiseen verkosta. Tavoitteena on tehda kattava
raportti siita, mita asioita verkkokauppa vaatii ollakseen hyvamaineinen ja kannat-
tava, seka pohtia Pukumiehen asiakaskyselyn tuloksia ja tehda niista johtopaatok-

sia koskien verkkokaupan mahdollisuuksia.



Pukumies Oy toimeksiantajana on kiinnostunut pohtimaan verkkokaupan tarjoamia
mahdollisuuksia, vaikkei se viela olekaan perustamassa verkkoliiketoimintaa. Kos-
ka kuitenkin tulevaisuudessa internetin ja verkkokauppojen kayttod lisdantyy huo-

mattavasti, on se otettava huomioon myos Pukumiehenkin liikketoiminnan kohdalla.

1.2 Opinnaytetyon empiirinen tutkimus

Tutkimustyota alettaessa tekemaan opinnaytetyon tekija jai miettimaan kummalla
tavalla tietoa lahdetaan keraamaan. Lopuksi paadyttiin kayttamaan seka kvalitatii-
vista ettd kvantitatiivista menetelmaa, koska kyseessa oli kehittdamishanke, jossa
monipuolinen tiedonkeruu oli tarkeaa. Paapaino oli laadullisella, eli kvalitatiivisella
tutkimuksella, silla se mahdollisti monentyyppiset ratkaisut muun muassa lahesty-
mistavoiltaan (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, 3—4).

Opinnaytetyon tutkimuksen hypoteesina oletettiin, etta mitd vanhempi vastaaja,
sitd suuremmalla todennakoisyydella han vastaa kieltavasti verkkokaupan mahdol-
lisuuksiin. Nuoremmat vastaajat taas todennakdisemmin suhtautuvat hyvin positii-
visesti Pukumiehen mahdolliseen verkkokauppaan. Koska suurin osa vastaajista
todennakoisesti on keski-ikaisia, vastauksissa voi olla odotettavissa mahdollisesti
suurtakin vaihtelua. Suuret vaihtelut hypoteesissa pohjautuvat uusimpiin tutkimuk-
siin, joissa on kerrottu, etta vanhempi vaestd kasvattaa kiinnostustaan verkko-

kauppoja kohtaan.

Aineistoa kerattiin kyselylomake- ja haastattelututkimuksella Pukumiehen asiak-
kailta. Asiakkaille annettiin siis esimerkiksi maksutapahtuman jalkeen mahdolli-
suus vastata yksipuoleiseen A4-kokoiseen lomakkeeseen. Sanallisia kommentteja
verkkokaupoista kirjattiin myds runsaasti ylos, silla niissa tuli esiin mielenkiintoisia

asioita.

Kyselyn otoskokoa pyrittiin pitamaan mahdollisimman suurena, siis 100 tai enem-
man, mutta kuten jo aiemmin kevaalla pidettiin mahdollisena, kyselyyn vastaami-
nen jai vahaiseksi lomakuukausiin painottuvan keraysajan takia. Koska otos jai
oletettua pienemmaksi, saatuja vastauksia ei voida pitaa kovin luotettavina, aino-

astaan suuntaa antavina.



Toukokuun ja heinakuun 2011 valisena aikana suoritettiin Seinajoen Pukumiehen
asiakkaille kyselytutkimus, eli tarkemmin mainittuna kuvaileva tutkimus heidan
kiinnostuneisuudestaan mahdollista Pukumiehen verkkokauppaa kohtaan (Heikki-
& 1998, 14). Kyselyyn pyrittin saamaan mahdollisimman eri-ikaisia vastaajia ja
myos miehid. Otanta on tassa kohtaa hyvin sattumanvaraista ja painottui 1ahinna
siihen, kuka on halukas vastaamaan, joten otantatyyppina pidetaan muka-
vuusotantaa (Castillo 2009).

Kyselyiden keraamisesta vastasi opinnaytetyon tekija itse henkilokohtaisesti pai-
kan paalle Pukumies-vaateliikkeeseen menemalla. Kyselyita taytatettiin asiakkailla
pari kertaa vilkkossa muutamien tuntien ajan mahdollisimman vilkkaina ostosajan-

kohtina, kuten esimerkiksi tangomarkkinaviikolla.

Elo-syyskuussa  kyselylomakkeesta saatua aineistoa kasiteltin  Excel-
laskentataulukko-ohjelmalla. Tassa kohtaa otettiin huomioon myds saatu otoskoko
ja tehtiin sen mukaan paatelmia tulosten kelvollisuudesta. Tuloksissa maariteltiin
keskiarvoja vastauksista, eli kuinka monta prosenttia on tai ei ole kiinnostunut Pu-
kumiehen verkkokaupasta. Haastattelun kommentit lisattiin omaksi osuudekseen
kyselyn tulosten peraan, ja ndma huomioitiin johtopaatoksia tehdessa. Marras-
kuussa 2011 tyo viimeisteltiin.

1.3 Organisaatio, jolle opinnaytetyo tehdaan

Seingjoella toimiva Pukumies Oy on vaatteiden erikoisliike. Laajaan valikoimaan
kuuluvat laadukkaat miesten ja naisten kayttOvaatteet, ulkotakit, juhlavaatteet,
asusteet, kuten paahineet, huivit ja kasineet seka pieni valikoima miesten nahka-
kenkid. Pukumies Oy painottaa olevansa palveleva vaateliike, joten pelkka laadu-
kas tuotevalikoima ei riita, vaan lisaksi hyva tuotetuntemus, ja asiakaspalvelu- ja
neuvontatehtavat ovat olennainen osa jokapaivaista tyota. (Lahtinen-Tastula
2010.)

Pukumies Oy on vuonna 1946 Kokkolassa perustettu vaateliike. Aluksi, kuten liik-
keen nimikin kertoo, myytiin vain miestenvaatteita, pukuja ajan tavan mukaan. Pu-

kumies Oy oli pitkaan perheyritys, kunnes vuonna 1998 se myytiin S-ryhman yh-
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delle osuuskunnalle, Arinalle, jonka toimialue on Pohjois-Suomessa. Pukumies Oy
on siis osakeyhtio, jonka omistaa osuuskunta. Tallainen omistusmuoto on erittain

harvinainen Suomessa. (Lahtinen-Tastula 2010.)

Pukumiehen liikevaihto oli vuonna 2009 noin 30 miljoonaa (Lahtinen-Tastula
2010).

Seingjoella Pukumies Oy:n henkilostoon kuuluu noin 20 henkild6a. Kesaajalla tyon-
tekijoita voi olla enemmankin. Valtakunnallisesti toissa Pukumies-ketjuissa on noin
170 henkiléa. (Lahtinen-Tastula 2010.)

Oulussa on Pukumies Oy:n paatoimipaikka. Toimitusjohtajana on Jarmo Husso.
Johtoryhma tekee suurimmat paatokset Pukumiehen toiminnasta, muuten toimi-
tusjohtaja ja myyntijohtaja paattavat asioista. Ketjupaallikot seuraavat mita eri liik-
keissa tapahtuu myymalapaallikdiden avustamana. Pukumies toimii talla hetkella
seitsemassa kaupungissa; Jyvaskylassa, Kemissa, Kokkolassa, Kotkassa, Oulus-

sa, Rovaniemella ja Seinajoella. (Lahtinen-Tastula 2010.)
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2 VERKKOKAUPPA

Jo 2000 -luvun alussa oltiin sitd mielta, etta jos yrityksella ei ole verkkosivuja, se
on sama kuin koko yritysta ei olisi olemassakaan. Verkkosivut ovat kayntikortteja
yrityksille, joten niiden tulee olla sellaisia, etta niita voi huoletta esitella asiakkaille.
(Rope & Vesanen 2003, 15,19.) Mita tulee tahan paivaan, pidetaan verkkokaup-
paa niin vetovoimaisena, etta se kasvaisi 20 % seuraavan muutaman vuoden ai-
kana ja vuoteen 2014 perati 100 % (Kuinka verkossa myydaan? 2011). Verkko-
kauppaa voidaan siis naiden lukujen perusteella pitaa erittain hyvana liiketoiminta-

na.

Verkkokauppa tarkoittaa kaupankayntia internetia kayttaen (Ostoksilla verkkokau-
passa -opas 2001, 3). Tietokone on yleisin valine, milla verkkokaupassa kaydaan,
mutta koko ajan yleistyvat alypuhelimet ja pienet tablet-koneet mahdollistavat
myOs kaupankaynnin. Verkkoliiketoiminta on laajempi termi ja se tarkoittaa kaik-
kea tietoverkon kautta tapahtuvaa liiketoimintaa (Sahkoisen kaupankaynnin aapi-
nen - sanasto [Viitattu 11.5.2011]).

2.1 Verkkokaupan historia

Verkkokauppa on yleistynyt vuodesta 1995. Sen edellakavijamaana toimi Yhdys-
vallat. (Ostoksilla verkkokaupassa -opas 2001, 3.) 2000- luvun alussa verkko-
kauppojen maara nopeasti lisaantyi, kun tietokoneiden ja internetyhteyksien maara
kotitalouksissa kasvoi. Tosin viela silloin eniten yritykset ostivat toisiltaan tuotteita
verkkokauppaa kayttaen. (History of Ecommerce [viitattu 27.4.2011].) Verkkokau-
palle tieta ovat pohjustaneet monet postimyyntiyritykset, jotka myohemmin ovat
siirtaneet tilaustoimintansa verkkoon. Esimerkkeja 10ytyy naista hyvin runsaasti,
kuten vaikka NetAnttila ja Hobby Hall.

2.2 Suomalaiset verkkokaupoissa

Suomessa on pitkalti yli 2000 toimivaa verkkokauppaa ja luku kasvaa nopeasti
koko ajan (Kaupan tulevaisuus ja verkkokauppa Suomessa 2009). Oikeastaan
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voisi mainita, ettd suomalaiset ovat viimeisen viiden vuoden aikana todella kiinnos-

tuneet verkko-ostoksista (Kuvio 1).
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Kuvio 1. Verkkokauppaindeksi 13.4.2011. (Vilkas Group 2011)

Suomalaisia verkkokauppoja pidetaan yleisesti luotettavina, vaikka useimmiten
tuotteita ostetaankin tutuista ja hyvamaineisista verkkokaupoista. Uusia verkko-
kauppoja kokeillaan yleensa siind tapauksessa, jos on saatu aiemmilta kayttajilta
hyvia kokemuksia ja positiivista palautetta. Sen takia puskaradio ja internetin kes-
kustelupalstat ovat usein tehokkaita mainostustapoja. (Verkkokaupalle kasvupo-
tentiaalia ulkomailta ja seniorivaestosta [Viitattu 9.5.2011].)

Ennustetaan, etta Suomessa seniorivaesto tulee olemaan suuri ostajaryhma, silla
he kayttavat yha enemman internetia. (Verkkokaupalle kasvupotentiaalia ulkomail-
ta ja seniorivaestosta [Viitattu 9.5.2011].) Pohjaa internetin kayttoon ovat antaneet
tyopaikkojen paperitydon sahkoistyminen ja mahdollisesti omat lapset, jotka ovat
tutustuttaneet vanhempansa esimerkiksi verkkopankin kayttoon.

Suomalaiset ovat tottuneita moitteettomasti toimiviin verkkokauppoihin, ja sen epa-

luotettavuus on havinnyt vuosien saatossa. Monipuolinen valikoima houkuttelee
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ostoksille niin suomalaisiin kuin ulkomaalaisiin verkkokauppoihin, mutta erityisesti
ulkomaalaisten verkkokauppojen alhaiset hinnat houkuttelevat suomalaiset ostok-
sille. (Suomalainen verkkokauppa kasvaa ja kehittyy 2011.)

Verkkokauppojen ostaminen painottuu viela erikoistuotteisiin, kuten vaatteisiin tai
elektroniikkaan, eivatka paivittaistavarat ole |0ytaneet asiakaskuntaa internetista.
Tahankin saattaa tulla Iahivuosina muutosta, kun tarjonta jatkuvasti lisaantyy.
(Suomalainen verkkokauppa kasvaa ja kehittyy 2011.)

Suomalaisten verkkokauppojen tulee panostaa positiivisen asiakaskokemuksen
tarjoamiseen. Silla tavalla voidaan antaa vastusta ulkomaalaisille, suurten vali-

koimien verkkokaupoille. (Suomalainen verkkokauppa kasvaa ja kehittyy 2011.)

2.3 Verkkokaupan tulevaisuus

Ei pida unohtaa, ettd verkkokauppa tulee optimoida toimivaksi myos alypuhelimis-
sa ja tablet-koneissa. Tulevaisuuden verkkokauppaostaminen saattaa hyvinkin
jopa painottua siihen. Lisaksi sosiaalinen media ja mahdollisuudet yhdistaa verk-
kokauppa esimerkiksi Facebookiin tarjoaa lisaa nakyvyytta ja toimintoja. (Verkko-
kauppa siirtyy mobiililaitteisiin [Viitattu 25.7.2011].)
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3 HYVAN VERKKOKAUPAN OMINAISUUDET

Hyvan verkkokaupan tunnistaa ilman, etta on kaytettavyyden asiantuntija. Toimiva
verkkosivu on yksinkertaisesti toimiva, eika sivustolla vierailevalle jaa mitaan inme-
teltavaa esimerkiksi siita, kuinka han saisi ostoksensa suoritettua verkkokaupassa.

Tassa kerrotaan, millainen on teoriassa hyva verkkokauppa.

3.1 Verkkokaupan hyvat ominaisuudet

Hyvan verkkokaupan tunnistaa siita, etta se on yksinkertainen ja helppokayttdinen.
Teknisilla hienouksilla saatetaan usein vain heikentad toimivuutta. (Rope & Vesa-
nen 2003, 21, 27.)

Tana paivana verkkokauppojen rakenne on vakiintunut hyvin pitkalti samaa kaa-
vaa noudattavaksi. Syy siihen on yksinkertainen: se malli toimii. Tama tuo myods
asiakkaalle helpotusta, koska silloin ei tarvitse miettia, miten sivuston eri osat toi-
mivat. (Krug 2006, 35.)

PUKEUTUMINEN - Hobby Hall - Tervetuloa!

“

| ] PUKEUTUMINEN - Hobby Hall - ... | NetAnttila - Muoti ja Kauneus | 1. "i" +1
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Kuvio 2. Hobby Hallin verkkokauppa. (Hobby Hall 2011).
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Kuvio 3. NetAnttilan verkkokauppa. (2011).

Sivujen navigointi sisaltaa usein tietyt perusosat, jotka kuvioista 2 ja 3 voidaan ha-
vainnoida. Niita ovat:

— sivuston tunnus tai logo, josta paasee kotisivulle

— osastot, eli esimerkiksi naisten vaatteet ja miesten vaatteet

— alaosastot, eli esimerkiksi housut ja asusteet

— paikalliset navigointivalineet, eli valitun tason osat

— lisatoiminnot eli muun muassa ostoskori ja tilausohjeet

(Krug 2006, 61.)

Verkkokaupoissa valttia ovat yksinkertaiset ja paivanselvat muotoilut seka tekstit.
Talla varmistutaan siita, ettd asiakas saa helposti toimitettua ostoksensa. Jos si-
vuilla on jotakin, mika herattaa kysymyksia, se vaikeuttaa, ja jopa keskeyttaa teh-
tavan suorittamisen. Koska asiakkaat usein vain vilkaisevat sivuja, taytyy monien
asioiden selvita kerralla. (Krug 2006, 11-13, 21.)

Verkkokaupan mainostaminen on vahintaan yhta tarkeaa kuin sen yleinen toimi-
vuus. Kun kohderyhma tietaa verkkokaupan olemassaolon, se myos kayttaa sita.
(Rope & Vesanen 2003, 93.) Hyvana esimerkkina tastd mainostamisesta on So-
koksen kauneuden verkkokauppa. Jokainen kotitalous, jossa on S-etukortti, saa

kotiinsa Yhteishyva-lehden. Sen mukana tulee pieni lehtinen Emotionin tai Sokok-
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sen eduista. Usein lehtisen takasivulla on maininta myos siita, ettd kaikki nama
tuotteet ovat ostettavissa Sokoksen omasta verkkokaupasta. Kun tama toistuu
kuukausittain, on hyvin todennakoista, etta osa asiakkaista siirtyy ostamaan tuot-
teensa sielta.

Aina kannattaa myos miettia tarkkaan, millaiselle kuluttajaryhmalle verkkokauppa
on tarkoitettu (Rope & Vesanen 2003, 129). Jos verkkokauppa on tarkoitettu laa-
jalle asiakasryhmalle, ei siita kiinnostu valttamatta kukaan.

3.2 Verkkokaupan kaytettavyys osana palvelua

Vaikka verkkokaupassa ei saakaan konkreettista palvelua, on otettava huomioon,
etta sivuilla 16ytyy asioita, jotka lisaavat kaytettavyytta ja hyvan palvelun tuntua.
Useat verkkokaupat mainostavat runsaasti ja yrittavat luoda hyvaa imagoa, mutta
kaikki vaiva voi menna hukkaan, mikali verkkosivu ei ole helppokayttdinen. (Krug
2006, 162.)

Huonon kuvan sivustosta antaa kun:

— tarkeita tietojen piilotetaan, eli esimerkiksi toimitushintoja ei 16ydy kuin yh-
desta paikkaa

— kysellaan tarpeettomia tietoja

— sivusto nayttaa epaammattimaiselta. Kuten jo aiemmin on todettu, verk-
kosivut ovat yrityksen kayntikortti.

— vaarasta menettelytavasta rangaistaan, eli esimerkiksi tilaajatiedot pitaa
antaa tietylla tavalla muotoiltuna

— sivustolla tuhlataan aikaa muun muassa pitkiin Flash-introihin

— sivustolla mielistellaan asiakasta lilkkaa, joka menee jo teeskentelyn puo-
lelle
(Krug 2006, 164—-165.)

Hyvan kuvan verkkosivustosta saa, kun selvittada, mitd ihmiset tekevat sivuilla.
Verkkokaupassahan tavoitteena on saada haluamansa tuotteet kerattya koriin,
maksaa ne itselle sopivalla tavalla ja jaada odottelemaan paketin saapumista. Kun

kaikki nama vaiheet sujuvat mutkattomasti, eika verkkosivulla ole mitadan, mika
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saattaisi hammentaa asiakasta, verkkokauppaa pidetaan hyvatasoisena. Verkossa
on myoOs syyta kertoa kaikki informaatio, jotta valtetaan sekaannuksia. Usein ky-
syttyja kysymyksia on hyva koota ja laittaa kaikki vastaukset helposti I0ydettaviksi.
(Krug 2006, 166—-167.)

Yhteystietojen, osto-oppaan ja muiden tietojen nakyminen jokaisella sivulla on hy-
vin tarkeaa (Rope & Vesanen 2003, 65.) Talla tavoin asiakkaat valttyvat turhautta-
valta etsimiselta ja aina tarpeen vaatiessa tiedot ovat vain klikkauksen paassa.
Materiaalitietojen tai muiden olennaisten tietojen kanssa ei tule myoskaan kitsas-
tella. Koska tuotetta ei voi kasin kosketella tai sovittaa paalle, on kaikki mahdolli-
nen tieto annettava kirjallisesti. (Rope & Vesanen 2003, 89.) Kun kaikki tieto on
tarjolla, asiakas saa oikean kasityksen tuotteesta ja nain valtytaan turhilta palau-
tuksilta.

Verkkokaupan veloitusmallin helppous on olennainen osa toimivaa palvelua (Rope
& Vesanen 2003, 97). Tama kaytannossa tarkoittaa sita, etta asiakkaalla on mah-
dollisuus valita maksutapansa laskusta luottokorttimaksuun. Suomalaisissa verk-
kokaupoissa on yleistynyt tapa maksaa ostokset verkkopankin kautta. Tama no-
peuttaa ostamista ja samalla valtytaan ylimaaraisiltd laskutuslisilta, joten ostami-
sesta tulee halvempaa. Myds luottokorttimaksut kuuluvat maksuvaihtoehtoihin.
Ulkomaalaisten verkkokauppojen maksut jarjestyvat joko luottokorteilla tai PayPal
-tilin kautta.

Se, ettd nakee vaivaa verkkosivun ulkoasun ja toimivuuden suhteen, houkuttelee
kavijoita. Pienet erottuvat yksityiskohdat, kuten Stockmannin verkkokaupan leijuva
ostoskoripalkki joka sivulla, on erinomainen esimerkki toimivasta pienesta yksityis-
kohdasta. Aina tokikaan ei verkkosivuilla kaikki toimi kuin toivoisi. Silloin on syyta
informoida, etta sivustolla on ongelmia. Tama lisaa luottamusta. (Krug 2006, 166—
167.)
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4 CASE: VERKKOKAUPPOJEN VERTAILU

Opinnaytetydn tekija on tutkinut kahta suomalaista verkkokauppaa ja yhden ulko-
maalaisen verkkokaupan, joissa kaikissa myydaan erilaisia tuotteita. Paapaino on
kuitenkin ollut vaatemyynnissa, mikali se on ollut mahdollista.

Verkkokaupoista on etsitty niiden hyvia ja mahdollisia huonoja tai parannettavia
puolia, erityispiirteitd seka opinnaytetyon tekija on miettinyt ostaisiko han itse ky-
seisesta verkkokaupasta, eli onko verkkokauppa kuinka houkutteleva.
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Kuvio 4. Sokoksen kauneuden verkkokauppa. (Sokos 2011).

Sokos-tavaratalot ovat osa S-ryhmaa. Ensimmainen Sokos-tavaratalo avattiin
vuonna 1952 Helsinkiin (Sokos-tavaratalot [Viitattu 28.4.2011]). Sokoksen verkko-

kauppa tarjoaa talla hetkella vain kosmetiikkatuotteiden myyntia.

Pukumies on osa S-ryhmaa, kuten myds Sokos, joten tata verkkokauppaa voitai-
siin pitda hyvana esimerkkina Pukumiehen verkkokauppaa kohtaan.
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Etusivu aukeaa hyvin selkeana ja jarjesteltyna, joten navigoinnin aloittaminen si-
vuilla on helppoa. S-bonuskorttietuja tarjotaan aina jo heti etusivulla ja myos muita
kuukausittain vaihtuvia tilausetuja mainostetaan. Etusivun vasemmassa reunassa
on pikalinkkeja muun muassa uutuustuotteisiin ja ostetuimpiin tuotteisiin (Kuvio 2).
Verkkokaupassa on hieman erilainen valikoima verrattuna kivijalkakauppaan. Joi-
takin merkkeja l0ytyy verkkokaupasta, mita ei kaikista kivijalkakaupoista 16ydy, kun
taas jotkin merkit loistavat poissaolollaan verkkokaupassa. (Sokoksen kauneuden
verkkokauppa, etusivu [Viitattu 27.4.2011].) Tosin asiakaspalvelu-sivuilla kerrottiin,
ettd valikoima kasvaa ja muuttuu jatkuvasti, joten tulevaisuudessa se saattaa olla
hyvin kattava (Sokoksen kauneuden verkkokauppa, FAQ [Viitattu 27.6.2011]).

Koska Sokoksen verkkokauppa on uusi tulokas, se tarvitsee jotakin, mika houkut-
telee ostajia. Tassa verkkokaupassa se on hinta. Sivuilla katsellessa tormaa hyvin
moneen alennettuun tai S-etukortilla saatavaan erikoishintaiseen tuotteeseen.
Alennukset eivat ole kovin suuria, mutta ne ovat kuitenkin riittavia, varsinkin jos
vertaa kivijalkakaupan hintoihin. Muut tilausedut, muun muassa alhaiset toimitus-
kulut ja kuukausittain vaihtuva tilauslahja, toimivat myos houkuttimena. Lisaksi
nopeaa toimitusta voidaan pitaa positiivisena tassa verkkokaupassa. Yleisesti ot-
taen voidaan mainita, etta monien merkkien valikoima on hyvin kattava, ja halua-

mansa tuotteet |0ytyvat helposti.

Verkkokaupan tilauksen ehdot, tiedot, maksutavat ynna muut sellaiset 10ytyvat
jokaisen sivun alalaidasta (Sokoksen kauneuden verkkokauppa, etusivu [Viitattu
27.4.2011])).

Ehkapa jopa harmillista on, etta tasta verkkokaupasta ei 10ydy oikeastaan mitaan
erityista, mika todella kiinnittaisi asiakkaan huomion. Toivoa sopii, etta alati laaje-
neva valikoima tuo jatkossa huomattavan edun muihin verkkokauppoihin nahden.
Suomalaisuutta voidaan myos pitaa positiivisena, koska se tuo luottamusta kulut-

tajiin nahden.

Ostaisiko opinnaytetyon tekija itse tasta kaupasta? Hyvin todennakdisesti, silla
valikoimista paljon 10ytyy sellaisia tuotteita, mita on vaikea saada omalta kotipaik-
kakunnalta. Osaan verkkokaupan tuotteista opinnaytetyon tekija on nahnyt vain
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suurimpien kaupunkien Sokos-myymaldiden valikoimissa, mutta nyt ne ovat hel-

posti tarjolla jokaiselle Suomen paikkakunnalle.

4.2 Stockmann
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Kuvio 5. Stockmannin naistenvaatteiden verkkokauppa. (Stockmann 2011).

Stockmann on virallisesti perustettu vuonna 1862. Se on perustanut menestyk-
sensa ainutlaatuisen laajan tuotevalikoiman pohjalle. Valikoimissa onkin kaikkea
vaatteista kodintuotteisiin ja elektroniikkaan. (Tietoa yhtiosta [Viitattu 28.4.2011].)
Verkkokauppa kattaa koko Stockmannin valikoiman, mutta tdssa opinnaytetyossa

keskitytaan pelkastaan vaatemyyntiin.

Laajan tuotevalikoiman omaava Stockmann on selvasti panostanut verkkokaup-
paansa kuten kuviosta 3 huomataan. Naistenvaatteiden etusivu on selkeasti jao-
teltu eri ryhmiin. Jo tuotteiden etusivulla, esimerkiksi paitoja katsellessa, nakee eri
varivaihtoehdot jokaisesta tuotteesta, jolloin valtytadn monilta klikkailuilta edesta-
kaisin (Paidat [Viitattu 5.7.2011]). Kun jonkin tuotteen ottaa Iahempaan tarkaste-

luun sivulla, voi vaatetta zoomata edesta hyvin tarkkaan. Tuotetiedot ovat tarkat.
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Materiaalitiedot ja pesuohjeet 10ytyvat jokaisesta tuotteesta. Hyva lisd on mahdolli-

suus arvioida ostamansa tuotteen ja kirjoittaa kommentteja.

Jokaisella sivulla 16ytyy kelluvana alareunasta pikapalkki, josta voi helposti tarkis-
taa ostoskorinsa sisallon, muistilistassa tai vertailussa olevat tuotteet. Tuotevertai-
lu on myos kiinnostava yksityiskohta, johon aiemmin opinnaytetyon tekija on tor-
mannyt vain elektroniikkaa myyvilla verkkosivuilla. Sen hyodyllisyys toki voi olla
kyseenalainen, mutta tuskin siita haittaa on, varsinkaan ostajille, jotka miettivat
kahden vaihtoehdon valilla.

Kiinnostava yksityiskohta on, etta internetissa tehdyn tilauksen voi valita toimitet-
tavaksi Helsingin keskustan tavarataloon, jolloin toimitus on erittdin nopeaa. Lisak-
si ei tarvitse maksaa toimituskuluja. (Tilaus ja toimitus [Viitattu 28.6.2011].) Tallais-
ta esimerkkia voisivat muutkin kaupat kayttaa hyvakseen.

Stockmannin verkkokauppasivusto tarjoaa myOds muita palveluita. Sivuilta [0ytyy
solmion sidontaohjeita, juhlaetikettitietoutta ja uima-asujen hoito-ohjeet. Juuri ta-
man tyyliset erikoistiedot tuovat lisaarvoa verkkokaupalle.

Ostaisiko opinnaytetyon tekija itse tasta kaupasta? Todennakoisesti kylla, mutta
tuskin kovin usein, silla jotkin tuotteet ovat kalliita, ja muista halvemmista tuotteista
ei valttamatta erikoisuusarvoa l0ydy. Toiminnallisesta, hyvin suunnitellusta koko-

naisuudesta tulee paljon positiivista opinnaytetyon tekijan omasta mielesta.
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4.3 Asos
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Kuvio 6. Asoksen naistenvaatteiden verkkokauppa. (Asos 2011).

Asos on brittilainen vaatteita, asusteita ja koruja myyva verkkokauppa, joka on
perustettu vuonna 2000. Yritys toimittaa tuotteitaan maailmanlaajuisesti ja silla on
aktiivisia ostajia 3 miljoonaa 160 maassa. Muotilehdet ympari maailman pitavat
tatd kauppaa yhtena merkittavimpana muotilikkeena, silla se tuo viimeisimmat
trendit jokaisen vahankin muodista kiinnostuneen kotiovelle. (About Asos [Viitattu
28.4.2011].)

Asos-verkkokauppa on selvasti tarkoitettu nuoremmalle kuluttajaryhmalle, koska
sieltd |0ytyy ehdottomasti muodikkaimmat vaatteet. Verrattuna suomalaiseen
Stockmannin verkkokauppaan, Asoksen valikoima on varsin rohkea ja kaukana
perinteistd. Mutta sielta 10ytyy myos neutraaleita perusvaatekappaleita jokaisen
asiakkaan kaappiin.

Asoksella on myos erityinen XL-kokoisten vaatteiden osasto. Sivuilla painotetaan,
ettda muodikkuus ja hyva istuvuus ovat tarkeita isommille naisille tarkoitetuissa
vaatteissa (Asos Curve [Viitattu 5.7.2011]). Tama on yksi hieno erottautumistapa

muista verkkokaupoista, joissa XL-vaatteet eivat valttamatta ole muodikkaita.
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Oikeastaan taman verkkokaupan mainoslauseena voisi olla jokaiselle jotakin, silla
Asos Marketplacesta l0ytyy viela enemman valikoimaa vintage- eli menneiden ai-
kojen vaateista pitaville (Asos Marketplace [13.7.2011]). Marketplace on paikka,
jossa yksityiset henkilot voivat myyda vaatteitaan tai asusteitaan (Fashion not Fa-
kes [Viitattu 13.7.2011]).

Laajan valikoiman Asos vaikuttaa jopa hieman sekavalta, silla kaikkien sivujen
fontti on suhteellisen pienta ja osaksi harmaan varista, mika tekee sen hankalalu-
kuiseksi. Muuten taman kaupan rakenne ja malli ovat hyvin samanlaisia kuin mis-

sa tahansa muussa verkkokaupassa (Kuvio 4).

Ajan hermolla olemisesta kertoo se, etta Asos-verkkokauppa toimii myos alypuhe-
limissa (Asos Mobile [Viitattu 25.7.2011]).

Help & Contact -osuudesta 10ytyy vastaus jokaisen tuotteen ostamista, toimitusta
ja palauttamista koskevaan kohtaan. Lisaksi sivulla on vastauksia muun muassa
teknisiin ongelmiin. (Help & Contact [Viitattu 25.7.2011].) Vaikuttaakin, etta kysy-
mys-vastaus -osuuteen on panostettu kunnolla. Talla tavoin on varmasti pyritty

vahentamaan kysymysyhteydenottoja esimerkiksi sahkopostitse.

Ostaisiko opinnaytetyon tekija tasta verkkokaupasta? Todennakoisesti kylla. Kaikki
tilaamisesta maksamiseen on tehty todella helpoksi, ja tasta kaupasta saa tyylilli-
sesti laidasta laitaan erilaisia tuotteita, mita ei mistaan suomalaisesta verkkokau-

pasta saa.

4.4 Yhteenveto verkkokaupoista

Verkkokauppoja vertaillessa nousi selvasti kauppojen halu erottua jotenkin toisista
verkossa toimivista kaupoista. Tarkeinta verkkokaupalle onkin opinnaytetyon teki-
jan mielesta luoda jotakin, joka tuo selvaa lisaarvoa kaupalle. On tarkeaa kiinnittaa
asiakkaan huomio mielenkiintoisiin yksityiskohtiin. Se tuo kilpailuetua. (Sinkkonen,
Nuutila & Torma 2009, 28.) Toki hinta tai laaja tuotevalikoima voivat olla verkko-
kaupan paasyy erottautua muista, varsinkin jos kyseessa on tunnetun tahon yllapi-
tama tai julkaisema kauppa.
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5 PUKUMIEHEN VERKKOKAUPPA

TNS Gallupin tekeman kyselyn mukaan keski-ikaiset naiset ovat kunnostautuneet
verkko-ostoksilla. Heista viidesosa ostaa nykyaan saanndllisesti verkosta. Myos
seniorivaesto, eli yli 65-vuotiaat, lisgavat osuuttaan pikkuhiljaa. (Aikuiset naiset
rynnivat verkkokauppoihin 2011.) Kuitenkin on huomioitava se seikka, etta suurin

osa naihin ikaryhmiin kuuluvista ei osta ollenkaan verkosta.

Pukumiehen kivijalkakaupan asiakaskunta koostuu paaasiallisesti tydikaisista
miehista ja naisista. Suurin osa asiakkaista on keski-ikaisia. Se miten he ovat tot-
tuneet kayttamaan tietokoneita tai internetia, riippuu usein tydpaikan myoétavaiku-
tuksesta. Jos tOissa ollaan oltu paljon tietokoneiden aaressa, on helpompi kayttaa
konetta myoOs kotona.

Pukumiehen verkkokauppa olisi opinnaytetyon tekijan mielesta tarkoitettu paaasi-
assa 30-60-vuotiaille, jotka ovat kiinnostuneita saamaan laadukkaita muotivaattei-
ta nopeasti vaikka kotiovelle. Asiakaskuntaa voisi houkutella hyvilla tarjouksilla ja
ostamisen helppoudella.

Asiakkuuden hallinta tulisi luoda yksinkertaiseksi ja asiakkaalle kannattavaksi.
Kanta-asiakkuus on Pukumiehen vahvuuksia kivijalkakaupoissa, joten miksi se ei
voisi olla sita verkkokaupassakin. Rekisterdityminen kanta-asiakkaaksi mahdollis-

taisi palvelun kayttajalle hyvia ostoetuja ja kenties lisapalveluita verkossa.

Vanhempi asiakaskunta tavoitetaan opinnaytetyon tekijan mielesta parhaiten pe-
rinteisella mainonnalla, eli esimerkiksi sanoma- tai aikakauslehtimainoksin. Verk-
kokauppaa ja sen palveluita tulee pitdd mahdollisimman yksinkertaisina ja kertoa
tama asiakkaille jo ennen kuin he mahdollisesti vierailevat siella. Yksinkertaisuu-
desta verkossa on ylipaatadan harvemmin haittaa. Ennemmin siitd on huomattavaa

hyotya niin asiakkaalle kuin verkkokaupan yllapitajallekin.

Pukumiehen pitaisi antaa panostusta myds muihin palveluihin, kuin pelkkaan vaa-
temyyntiin, silla lisapalvelut ovat se joka todella tekee eriavyytta toisiin verkko-
kauppoihin.
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5.1 Pukumiehen nykyinen verkkosivu

Tassa on arvioitu Pukumiehen internetsivujen hyvia ja huonoja puolia. Mahdollisiin

ongelmiin on tarjottu opinnaytetyon tekijan mielesta sopivia korjausehdotuksia.
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Kuvio 7. Pukumiehen nykyinen verkkosivu. (Pukumies 2011).

Nykyinen Pukumiehen internetsivu on yksinkertainen. Tarvittavat tiedot l0ytyvat
nopeasti, mutta lahinna sen takia, etta sivustolla ei ole paljon tietoa. Sivuilta I0ytyy
oikeastaan vain valttamaton informaatio Pukumies-liikkeista tuotevalikoimiin. Toi-

mivuudeltaan sivusto on korkeatasoinen, ja toiminnallisia puutteita ei 10ydy.

Pukumiehen verkkosivu on grafiikaltaan hillitty ja klassinen. Sivu tuo mieleen ar-
vokkuuden ja korkeatasoisuuden. Yksi asia, joka pistaa silmaan ikavasti on verk-
kosivun pieni fontti, jota onneksi pystyy suurentamaan. Myos tilankayttd on huo-
noa, koska teksti ja kuvat ovat kovin pienelle alalle keskitettyja (Kuvio 7). Tama
tarkoittaa, etta jos tekstia ja kuvia on enemman sivulla, joudutaan sivua vieritta-
maan alaspain, ennen kuin tarvittava tieto tulee nakyviin. Jos siis sivu olisi laa-

jemmalle alueelle keskitetty, siita tulisi selkeampi ja helppokayttdisempi.

Yksi todella nolo asia I0ytyy jokaisen sivun oikeasta alareunasta: Copyright ©
2007-2009 Pukumies Oy. Jos paivitysaika on viimeksi ollut lahes kolme vuotta sit-
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ten, se ei herata luottamusta julkaisijaa kohtaan. Se lisaksi osoittaa sen, etta si-

vusto on kuollut.

Koska vuosiluvut kertovat karun totuuden, tulee ainakin tarjoukset- ja tyonhaku-
linkeista turhat. Ehka hieman yllattaen tarjoukset-linkin takaa |0ytyy ajankohtainen
pdf-muotoinen tarjousmainos. Kuitenkaan yksi paivittyva asia sivuilla ei takaa sita,
etta se nayttaisi eloisalta. Uudelta nayttaminen vaatii jatkuvaa sivujen kehittamista.
(Vehmas 2008, 233.)

Tyonhaku-linkki herattaa kysymyksen kannattaako tata kautta hakea toita ollen-
kaan, jos kerta sivuja ei paivitetd? Linkki avaakin hyvin yksinkertaisesti muotoillun
lomakkeen, mika paljastaa sen vanhentuneeksi. Nykyiset tydnhakulomakkeet mo-
nilla yrityksilla ovat hyvin kattavia ja niissd on enemman tarkentavia kysymyksia.

Yksi lisdarvoa tuottava asia on miehet-linkin alta 16ytyva pukeutumisetiketti. Huo-
noa siina on se, etta linkki johtaa toisen yrityksen sivuille, jolloin ei aina voida olla
varmoja siita, etta pukeutumisetiketti varmasti 10ytyy viela kyseisen linkin takaa.
Lisaksi linkin klikkaaminen siirtaé kayttajan kokonaan pois Pukumiehen sivuilta.
Olisi parempi, jos linkki aukeaisi uuteen ikkunaan tai valilehteen. Hyvaksi ideaksi

tarkoitettu asia tuntuu tassa tapauksessa kaatuvan moniin pieniin ongelmiin.

Opinnaytetyon tekijan mielesta Pukumiehen nykyinen verkkosivu ei houkuttele
kavijoita ja tuntuu, ettd se on tehty vain siksi, etta yrityksilla nykyaan pitaa olla in-
ternetsivut. Koska sivusto ei paivity millaan tavalla sesonkien muuttuessa, tulee
sivulla kavijalle mieleen ilman oikeaan alareunaan katsomistakin, etta sivusto on
kuollut (Vehmas 2008, 232). Oikeastaan ainoa jatkuvasti paivittyva elementti, el
kuukauden tarjoukset, on piilotettu kauas linkkien taakse.

Tarkeaa olisi painottaa sahkoisten palveluiden mahdollisuutta. Se etta, eri toimi-
paikoilla ei ole omaa julkista sahkopostiosoitetta, ihmetyttaa opinnaytetyon tekijaa.
Sahkoposti antaisi helpon tavan tiedustella esimerkiksi eri tuotteita tai vaikka pu-

keutumisneuvontaa. Yleispateva palautelomake ei tunnu kovin asiakaslaheiselta.

Pukumiehen nykyisen verkkosivun saisi vahalla vaivalla paivitettya ajanmukaisek-
si. Helpointa olisi tuoda kuukausittain vaihtuvat tarjoukset heti etusivulle, jolloin
kavijat nakisivat heti, etta sivuja paivitetaan. Graafista puolta paivittamalla, esimer-
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kiksi vaihtamalla vareja ja kuvia, saataisiin sivuston yleisilmeeseen raikkautta, jol-
loin se nayttaisi enemman ajanmukaiselta. Naihin edellda mainittuihin ongelmakoh-
tiin puuttumalla saataisiin hyva pohja verkkopalveluiden luontiin ja siten myos
mahdolliselle verkkokaupalle.

5.2 Ideoita Pukumiehen verkkokaupan tai -palvelun ominaisuuksiksi

Mikali Pukumiehella olisi oma verkkokauppa tai -palvelu, sen tarkoituksena olisi
hyvin pitkalti tukea imagoa palvelevana vaateliikkeena. Verkossa olisi hyva tuoda
esille likkeen perinteiset arvot, joita ovat asiantuntevuus ja laadukkuus. Sivuille

pitad saada palvelun tuntu toimivilla yksityiskohdilla.

Hyva lisdarvoa tuottava palvelu olisi sivuilla pukeutumisetiketti ja -sanasto, jotka
ovat useimmiten juhlien lahestyessa hukassa. Pukumiehen sivuilta pukeutumiseti-
ketti 10ytyy, mutta koska se on linkki toiseen sivustoon, se ei anna laadukasta ja
palvelevaa mielikuvaa Pukumiehen omasta sivusta. Sivuilla voisi olla mahdollisuus
ilmoittautua henkilokohtaiseen pukeutumisneuvontaan Pukumies-vaateliikkeessa
ja heittaa vaateongelmille hyvastit kerralla. Oikeastaan henkilokohtaista pukeutu-
misneuvontaa Pukumiehessa tarjotaan harvakseltaan, mutta sille voisi olla enem-
man kiinnostusta liikkeen kohderyhman parissa, mikali palvelua mainostettaisiin tai

tuotaisiin myymalassa esiin paremmin.

Internet mahdollistaisi mainostuksen helposti esimerkiksi toisissa verkkokaupoissa
tai Googlen hakukoneessa, mutta pelkan internetmainostuksen varaan ei kannat-
taisi jaada. Kuten jo aiemmin on mainittu, niin perinteinen konkreettinen paperi-
mainonta on edelleen tehokasta ja saavuttaisi kohderyhman parhaiten. Sosiaalista
mediaa kannattaa harkita, silla varmasti osa Pukumiehen asiakaskunnasta kayttaa
muun muassa Facebookia. MyOs tulevaisuutta varten kannattaa miettia, kuinka
paljon sosiaalinen media on mukana verkkokaupoissa. Jo nyt on puhutaan verk-
kokaupan integroimisesta Facebookiin, joten on hyvin todennakaoista, etta sosiaali-

set mediat valtaavat yha enemman alaa verkossa.

Pukeutumisideoita verkkokaupoissa annetaan usein, esimerkiksi kuinka yhdistella
kyseisen sesonkikauden vaatteita. Koska suomalaiset pukeutuvat yleensa hyvin
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neutraalisti, olisi tiettyjen teemojen, kuten juhla- ja tydpukeutuminen, mukaan koo-
tut vaateideat mielenkiintoinen lisa verkkosivuille. Ideoita voitaisiin koota blogityy-
liin eri paikkakunnilta. Samalla saataisiin nakyviin Pukumiehen tyontekijat, eli ketka
ovat tarvittaessa auttamassa, palvelemassa ja tuomassa omaa tyylisiimaa asiak-

kaille.

Koska verkko on nykyaan hyvin sosiaalinen, voisi ottaa tdman seikan huomioon
my0Os verkkokaupassa. Yleisin tapa lisata sosiaalisuutta on antaa asiakkaiden kir-
joittaa tuotearvosteluja. Pukumies voisi tuoda arvosteluihin uuden nakokulman: se
voisi asiakkaiden antaa palautetta asiakaspalvelun tasosta seka liikkeissa etta
verkkokaupassa. Positiivisen palautteen saamiseksi pitaisi kuitenkin tehda verkko-
kaupasta korkeatasoinen, ettei huonoa palautetta tulisi kovin runsaasti, ja siten
koko palauteosio menettaisi funktiotaan.

S-ryhmaan kuuluminen tuo lisaa mahdollisuuksia verkkokauppaan. Sokoksen
verkkokauppa tarjoaa runsaasti S-etukorttitarjouksia, joten tata ideaa voisi hyvin
kayttaa myos Pukumiehen verkkokaupassa. Todennakoisesti asiakkaat jopa odot-
taisivat S-etukortin kaytettavyytta sivuilla. Mahdollisuudet S-pankin yhdistamisesta
yhdeksi Pukumiehen verkkokaupan maksutavaksi saattaisi tuoda lisdarvoa. S-
pankin kayttaminen on kuitenkin monille S-etukortin omistajille tuttua ja rahaa ker-
tyy tilille tasaiseen tahtiin. Huomioon on tosin otettava se, miten S-pankki on kehit-
tynyt toiminnallisesti, eli onko se samantasoinen kuin niin sanottu tavallinen pank-

kitili? Jos toiminnallinen puoli on kunnossa, niin silloin estetta ei ole.

Maksuvaihtoehdot ovat suomalaisissa verkkokaupoissa runsaat, ja opinnaytetyon
tekijan mielesta Pukumiehen verkkokaupassa kannattaa ehdottomasti olla myds
laskulla tilaaminen. Vaatteita myyvassa verkkokaupassa lasku helpottaa asiointia,
koska koko tuotepakettia ja nain ollen myds mahdollisia epasopivia vaatteita ei
tarvitse maksaa. Laskua vastaan tilaaminen vahentaa myos epaluuloisuutta verk-
kokaupoissa. Tasta ei ole mitaan tutkimusta, mutta opinnaytetyon tekijan omakoh-
taiset ja lahipiirin kokemukset kertovat, etta lasku madaltaa kynnysta tilata, koska
tavarat ja lasku tulevat yleensd samassa paketissa. Talloin jos tavaroita ei kuulu,
ei myoskaan laskua tule.



29

Toimitusehtoihin mukava lisa voisi olla paketin hakumahdollisuus kivijalkakaupas-
ta, jolloin toimituskuluissa asiakas saastaisi huomattavasti. Myos tuotteiden palau-
tus olisi mahdollista tehda kaupassa. Tama idea tuli vastaan Stockmannin verkko-
kaupassa, ja opinnaytetyon tekijan mielesta tama toisi palvelun tuntua myos Pu-
kumiehen verkkokauppaan.

Verkkokauppaa lahdettdessa suunnittelemaan kannattaa pitéda klassinen ja arvo-
kas visuaalinen ilme, mutta lilaksi ei pida tarttua jo olemassa olevaan, silla nykyi-
nen ilme on vanhentunut. Verkkokauppojen vakiintunut rakenne pitaa pitkalti huo-
len siita, ettd asiakkaat osaavat kayttaa verkkosivuja, joten hauskoilla yksityiskoh-
dilla voi leikkia sopivissa maarin. Tosin lilan monimutkaista ei kannata luoda, silla
se saattaa heikentaa kaytettavyytta. Pukumiehen verkkokaupan graafisuus voisi
sisaltaa kenties enemman liikkuvaa Flash-esitysta tai sesonkien mukaan muuttu-

via kuvaesityksia.

Koska osana verkkokauppojen palvelua on riittava tiedonanto, kannattaa esimer-
kiksi jokaisen sivun alareunaan laittaa tarvittava informaatio aina tilausohjeista
usein kysyttyihin kysymyksiin. Itse myytavista tuotteista kannattaa laittaa runsaasti
tietoa, muun muassa siita, onko vaatekappale normaalia tiukempaa tai tilavampaa
mallia. Naista valitettavan harvoin kerrotaan asiakkaalle, ja opinnaytetyon tekijan
mielesta usein ostopaatokset tehdaan aiempien kokemuksien perusteella. Mikali
aiempia kokemuksia ei ole, silloin saattaa hyvinkin tulla tehtya virheostoksia, jotka
rasittavat niin asiakasta kuin myos verkkokaupan yllapitajaa.
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6 PUKUMIEHEN ASIAKASKYSELY

Vastaajia kyselyyn tuli yhteensa 40 kappaletta. Naista 36 vastausta olivat kelvolli-
sia kyselytutkimukseen. Osa taytetyista kyselylomakkeista olivat kelpaamattomia,
koska vastaajat olivat selvasti alaikaisia tai lomakkeisiin ei oltu vastattu kunnolla.
Vastausten keraysaika oli 30.5-10.7.2011. Kyselya toteutettin menemalla henki-
I0kohtaisesti paikan paalle pari kertaa viikossa eri vilkkonpaivina noin kolmen tunnin
ajan kerrallaan. Kyselyn vastauksia kasiteltiin Excel-laskentataulukko-ohjelmalla.
Vastausten vahainen maara selittyy osittain silla, ettd monet eivat halunneet vasta-
ta kyselyyn, koska eivat kayttaneet verkkokauppoja ollenkaan. Myds ihmisten kiire

ja voimia imeva helle hankaloittivat vastaamista.

Asiakaskyselyn vastaajista 78 prosenttia oli naisia ja 22 prosenttia miehia.

6.1 Positiiviset vastaukset

Positiivisia vastauksia tuli 16 kappaletta, eli 44 prosenttia. Vastaajat olivat selvasti
nuorempia tassa ryhmassa kuin negatiivisesti suhtautuvien ryhmassa. Nuorin vas-
taaja oli 16-vuotias ja vanhin 59-vuotias. Tassa ryhmassa vastaajien ian keskiar-
voksi muodostui 34,5 vuotta.
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Mita verkkokaupasta ostettaisiin?

Muuta 0,60 %

Ulko- ja juhlavaatteet 60 %

5%

~l

Asusteet ja korut

Arkivaatteet 100 %

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 % 120 %

Kuvio 8. Mita verkkokaupasta ostettaisiin?

Kaikki vastaajat ostaisivat verkkokaupasta arkivaatteita, kuten paitoja, neuleita ja
housuja. Toiseksi suurin ryhma mita ostettaisiin, olisivat asusteet ja korut, joita
ostaisi perati 75 % kaikista vastaajista. Kolmanneksi tulivat ulko- ja juhlavaatteet,
joita ostaisi 60 % kaikista vastaajista. Muuta, esimerkiksi sukkia tai alusvaatteita
Pukumiehen verkkokaupasta ostaisi vain 0,6 % kaikista vastaajista (Kuvio 8).

Pukumiehen imagoa ja tunnettavuutta verkkokauppa parantaisi kaikkien vastan-
neiden mielesta. Tahan oltiin hyvin yksimielisia, etta luonnollisesti verkkokauppa
toisi Pukumiehen vanhahkon imagon nykypaivaan.

Kaikki Pukumiehen verkkokauppaan positiivisesti suhtautuneet olivat ostaneet ai-

emmin muista verkkokaupoista.

Kanta-asiakkaita, jotka asioivat Pukumiehen vaateliikkeessa vahintaan kerran

kuukaudessa, oli vastaajista perati 56,25 prosenttia.



32

6.2 Negatiiviset vastaukset

Negatiivisia vastauksia tuli 20 kappaletta, eli 56 prosenttia. Nuorin kielteisesti vas-
tannut oli 22-vuotias ja vanhin 65-vuotias. Tassa ryhmassa vastaajien ian keskiar-
voksi muodostui 50,15 vuotta, joka on selvasti korkeampi kuin Pukumiehen verk-
kokauppaan positiivisesti suhtautuneiden ryhman keskiarvo.

Miksi verkkokaupasta ei ostettaisi?

Ei tietokonetta tai verkkoyhteytta l 5(%

Muut syyt - 15%
Suosii ostaista kivijalkakaupasta ja verkosta
. 75 %
ostaminen hankalaa

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

Kuvio 9. Miksi verkkokaupasta ei ostettaisi?

Suurimpia syita, miksi Pukumiehen verkkokaupasta ei ostettaisi oli, ettd suositaan
ostamista tavallisesta kivijalkakaupasta, ja ettd verkosta ostamista pidetdaan han-
kalana. Kaiken kaikkiaan 75 % mainitsi nama syyksi (Kuvio 9). Viela 15 prosenttia
tuosta 75 prosentista piti naiden samojen vastausten rinnalla verkkokauppoja epa-
luotettavina. Tama kertoo sen, ettd vanhemman vaeston mielessa yha elaa pieni

pelko tulla huijatuksi verkossa.

Muita syita, miksi verkkokaupasta ei ostettaisi, myos nimettiin. Naita oli 15 % kai-
kista vastaajista (Kuvio 9). Yksi vastaaja piti turhana lisatda suomalaisten vaate-
verkkokauppojen tarjontaa, koska merkit ovat monissa kaupoissa samat, eika ku-
kaan pyri erottumaan positiivisesti merkeilla tai uniikeilla vaatteilla. Toinen vastaaja

oli taas sita mielta, ettd Pukumiehen valikoimat eivat vastaa niin paljon hanen tar-
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peitaan, ettd hanen kannattaisi ostaa verkkokaupasta. Kolmas vastaaja kertoi taas
pitdvansa paljon vaatteiden sovittelusta, ettei han missaan tapauksessa haluaisi
ostaa verkosta. Hanelle vaatteiden istuvuus oli kaikki kaikessa, ja sokkona osta-

minen ei kuulunut hanen tapoihinsa.

Vain 5 % vastaajista ei omistanut tietokonetta tai internetyhteytta, jolloin luonnolli-

sesti verkkokaupan kaytto ei onnistu (Kuvio 9).

Verkkokaupoista aiemmin ostaneita, jotka suhtautuivat negatiivisesti Pukumiehen
verkkomyyntiin, oli 45 prosenttia. Vastauksissa mainittiin, ettd kosmetiikan, kodin-
tai tekniikkatuotteiden ostaminen on huomattavasti helpompaa kuin vaatteiden,
joten niista harvemmin koituu ylimaaraista vaivaa palautusten muodossa. Loput 55
prosenttia vastaajista, eivat koskaan olleet ainakaan itse aiemmin ostaneet ver-

kosta.

Kysymykseen parantaisiko Pukumiehen verkkokauppa heidan imagoaan, oli 60
prosenttia vastaajista sitd mielta, etta se parantaisi tunnettavuutta ja imagoa. Lo-
put 40 prosenttia olivat ehdottomasti sitéd mielta, ettei verkkokauppa parantaisi ai-
nakaan imagoa. Tunnettavuuden parantamisen kannalta verkkokauppaa pidettiin

vahan parempana ideana.

Kanta-asiakkaita, jotka asioivat vahintdan kerran kuukaudessa Pukumies-
likkeessa oli vastaajista tassa ryhmassa 30 prosenttia.

6.3 Asiakaskyselyn haastattelussa saatuja kommentteja

Pukumiehen asiakkaiden mielesta verkkokauppa herattaisi mielenkiintoa siina ta-
pauksessa, jos sieltd saisi jotakin selvia etuja. Tassa tarkoitettiin usein halvempia
tuotehintoja tai esimerkiksi postikulutonta pakettia. S-etukortin mahdollisuuksia

mietittiin yllattdvan vahan, mutta muutama asiakas tuli myos maininneeksi nama.

MyOs keski-ikaisista ja sita vanhemmista henkilGista 10ytyi innokkaita verkkokaup-
pojen kayttajia. He kertoivat, etta olivat tottuneet tydssaan kayttamaan tietokoneita

ja tekemaan tyotehtavia verkossa. Tama niin sanotusti pakon saneleman tapahtu-
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nut kiinnostus internetia kohtaan oli johtanut monella siihen, etta he myds vapaa-

aikanaan kayttivat konetta ja verkkokauppoja.

Kuitenkin suuri osa vanhemmista asiakkaista kommentoivat, etta verkkokauppa on
enemman nuoremman vaeston juttu, mutta he kuitenkin ajattelivat, ettad verkko-
myynti on tulevaisuudessa huomattavasti suositumpaa. Nain ollen heidan mieles-

taan verkkokaupan perustaminen tulevaisuudessa voi olla mahdollista.

Esille tuli myos sellainen seikka, etta vaikka vanhempi henkilo ei olisikaan itse os-
tanut verkkokaupasta tuotteita, niin han on esimerkiksi lapsiensa kanssa ollut va-
litsemassa verkkokaupasta tuotteita. Talla tavoin tekniikka on mahdollisesti tullut

tutuksi ja kynnys tutustua verkkokauppoihin madaltunut.

Pukumiehen imago saattaisi monen mielesta parantua tulevaisuudessa, jos heilla
olisi verkkomyyntia. Tassa lahinna pohdittiin sita asiaa, jaisiko like muuten ajas-
taan jalkeen, jos heilla ei olisi verkkokauppaa. Ajateltiin, etta eri-ikaisia asiakkaita

tulisi houkutella monilla tavoilla ja verkkokauppa voisi hyvinkin olla yksi kanava.

Nuoret asiakkaat, eli hieman yli 18-vuotiaat kommentoivat, ettda Pukumies tavoittaa
huonosti nuorta asiakaskuntaa. Nuoret usein tulevat liikkkeeseen juhlapukujen os-
totarkoituksessa, mutta asiakaskyselyn kommenttien mukaan saattavat jaada il-
man palvelua, koska ajatellaan, ettd he ovat vaan katselemassa tai ettei heilla ole
nyt rahaa ostaa kallista pukua. Verkkokauppa voisi olla hyva tapa saada nuoret
Pukumiehen asiakkaiksi.

My0Os ne asiakkaat, jotka suhtautuivat negatiivisesti Pukumiehen verkkokauppaan,
olivat kuitenkin sita mielta, ettd verkkokauppa saattaisi parantaa imagoa. Tata vas-
tausta usein tdsmennettiin, etta tulevaisuuden varalle ja erityisesti sellaisille, jotka

ovat tottuneet ostamaan verkkokaupoista.

Toisaalta pohdittiin sita, kannattaisiko sittenkin Pukumiehen pysya valitsemallaan
tiella ja keskittya siihen, missa yritys on hyva, eli laadukkaaseen asiakaspalveluun.
Muutamat kommentoivat, etta verkkokauppojen aikakaudella voi palveleva liike
nousta myyntivaltiksi ja se voi toimia asiakkaiden houkuttelukeinona. Yksi asiakas
piti Pukumiesta ehdottomasti parhaana palvelevana vaateliikkeena.
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Pukumiehen yhtena vahvuutena on asiantunteva asiakaspalvelu. Se tarkoittaa
kaytanndssa sita, etta halukkaat myyjat paasevat pukeutumisneuvojakurssille. Sen
takia verkkosivuja pidettaisiin nimenomaan vain yhtena lisana palveluihin, eika

missaan nimessa yrityksen paapointtina.

Asiakaskyselya tehdessa tuli huomattua myds, kuinka laajalta alueelta Pukumies
saa asiakkaita. Lahikuntien asukkaiden ostoksilla kayntia pidettiin tavallisena, mut-

ta kauempaakin tuli asiakkaita, kuten Helsingista, Kuopiosta ja Vaasasta.

Kyselya pidettiin kaiken kaikkiaan mielenkiintoisena tulevaisuuden varalle.
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7 JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

TNS Gallupin tekemaan kyselyyn verrattuna, tahan opinnaytetydhon saadut vas-
taukset ovat huomattavasti perinteisempia, eli vanhemmat ihmiset eivat ole niin
kiinnostuneita ostamaan verkosta kuin nuoret. Talldin myo6s tutkimuksen olettama,

eli hypoteesi osoittautui paikkansa pitavaksi.

7.1 Johtopaatokset Pukumiehen verkkokaupan kiinnostavuudesta

Johtopaatoksena asiakastutkimukseen pohjautuen voi mainita, etta Pukumiehen
verkkokaupan perustaminen on viela epavarmaa. Tassa on kuitenkin otettava
huomioon, etta tutkimus toteutettiin aikana, jolloin keski-ikdinen ja sita vanhempi
vaesto oli vasta I16ytamassa tietaan verkkokauppoihin. Opinnaytetyon tekijan mie-
lesta kannattaa tutkia asiaa esimerkiksi kahden vuoden paasta uudestaan, mah-
dollisesti kaikissa Pukumies-myymaldissa, ja tehda silloin uusia paatoksia verkko-
kaupan suhteen. Pukumies Oy:n kannattaa pitdd mieli avoinna verkkokauppa-
mahdollisuudelle.

Pukumiehen internetsivun paivitys on opinnaytetyon tekijan mielesta talla hetkella
tarkeinta. Sivuille tulisi houkutella enemman kavijoita ja sinne tulisi saada enem-
man toimintaa. Kannattaisi myos harkita Pukumiehen omaa Facebook-
fanisivustoa. Facebookia kaytetaan paljon, ja eritain katevaa olisikin ilmoittaa vaik-
ka kuukauden tarjouksista siella. Pukumiehen henkilokohtaiseen pukeutumisneu-
vontaan voisi varata aikoja verkossa tai vaikka sahkopostilla, jolloin saataisiin sah-
koiset palvelut asiakaskunnalle tutuksi. Talloin luotaisiin hyva pohja tulevaisuuden
verkkokaupalle.

7.2 Yhteenveto opinnaytetyon tekemisesta

Kyselytutkimus osoittautui hankalaksi toteuttaa, silla vastaajia oli vaikea saada.
Monet asiakkaat kommentoivat, etta he eivat kayta verkkokauppoja ja silla veruk-
keella he eivat myoskaan vastanneet kyselyyn. Tama osaltaan aiheutti sen, etta
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vastauksista saattoi tulla vaaristyneita ja tutkimuksen reabiliteetti, eli luotettavuus
karsia.

Mahdollisuus tehda kyselytutkimusta esimerkiksi asiakasiltojen yhteydessa olisi
ollut huomattavasti helpompaa, ja kyselyyn vastanneiden maara olisi ollut paljon
suurempi. Kyselysta olisi talloin tullut luotettava. Asiakasiltojen henkilomaara
yleensa vaihtelee 100-300 asiakkaan valilla riippuen asiakasiltojen teemasta.
Asiakaskunta olisi tosin silloin saattanut olla enemman naisvaltaista, jolloin mies-

ten mielipiteita ei valttamatta olisi saatu ollenkaan tai hyvin vahan.

Kyselylomake osoittautui ihan hyvaksi ja toimivaksi. Joitakin pienia puutteita muun
muassa ohjeissa ilmaantui, mutta ei mitdan niin suurta, etteikd vastauksista olisi
tullut jarkevia. Mahdollisuus neuvoa asiakkaita kyselya taytettaessa vahensi sel-

vasti vaarien tai puutteellisten vastausten antamista.

Kyselyiden keraysaika olisi voinut selvasti enemman painottua kevataikaan, eli
maalis-huhtikuuhun tai viimeistaan toukokuuhun, mutta opinnaytetyon tekijan hen-
kilokohtaisten ongelmien vuoksi ajankohtaa oli siirrettava myohemmaksi. Kevaalla
ihmiset ovat runsain joukoin liikkeella kevatuutuuksien tai alkukesan juhlapukujen
ostamistarkoituksessa. Kesaaika taas ei ollut paras kyselylomakkeiden taytattami-
seen, koska ihmiset olivat lomatuulella, eika heita mikaan ylimaarainen asia ostos-

ten lomassa tuntunut kiinnostavan.
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LIITE 1. Pukumiehen verkkokaupan kiinnostavuus

Kyselylomake

Talla kyselylla pyritdan selvittdmaan 16ytyyko kiinnostuneisuutta Pukumiehen mahdollista verkko-
kauppaa kohtaan. Vastaa laittamalla rasti.

1. Vastaajan sukupuoli
mies
nainen

2. Vastaajan ika

3. Pukumiehella ei viela toistaiseksi ole verkkokauppaa. Jos liikkeella olisi, ostaisitko mah-
dollisesta verkkokaupasta?

_ _kylla
__en

jos vastasit kieltdvasti, miksi et ostaisi?

__verkkokauppojen epaluotettavuus

____ostaminen on hankalaa, mm. oikean koon l6ytdminen vaikeaa
____suosin ostamista tavallisesta kaupasta

____minulla ei ole tietokonetta tai internetyhteytta kaytossa
____muu, mika?

4. Minkalaisia tuotteita ostaisit Pukumiehen verkkokaupasta? (Voit valita useita)

____perusvaatteet (paidat, neuleet, housut yms.)
____juhlavaatteet (mekot, hameet, puvut)
__ulkovaatteet (takit)

___asusteet (huivit, hanskat, pipot yms.)

_ korut
____muu, mitd?

5. Oletko kayttanyt verkkokauppoja aikaisemmin?

_ _kylla
__en

6. Parantaisiko verkkokauppa mielestidsi Pukumiehen tunnettavuutta ja imagoa?

_ kylia
ei



7. Oletko Pukumiehen kanta-asiakas? (Asioit vdh. 1 krt/kk)

_ kylla
__en

8. Kommentteja, ideoita? (vapaa sana)

KITOS VASTAUKSESTASI!

2(2)



