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JOHDANTO

Suomalaisten verkko-ostaminen on noussut huimasti viime vuosien aikana. Suomen virallisen
tilastokeskuksen (2014) tekeman tutkimuksen mukaan 48 % suomalaisista oli asioinut tai
tehnyt ostoksia jossakin verkkokaupassa viimeisen kolmen kuukauden aikana. Vaatteiden,
kenkien ja urheilutarvikkeiden osto internetin kautta on yha yleisempaa etenkin pienilla ja syr-
jaisilla paikkakunnilla. Kattava tuotevalikoima, rajattomat aukioloajat ja jopa kotiovelle saata-
va kuljetus ovat varmasti syita verkko-ostamisen kasvaneeseen suosioon. Yha useampi yritys
on perustanut verkkokaupan kivijalkamyymalan rinnalle liiketoiminnan uudistamiseksi ja asi-
akkaiden tarpeisiin vastaamiseksi. (SVT 2014, TSN Gallub 2014.)

Opinnaytety6n aiheena on verkkokaupan sisallon kehittdminen oululaiselle Vima Oy:lle, joka
on vaatteisiin ja jalkineisiin erikoistunut muodin tavaratalo. Kehitysty6 rajautuu verkkokaupan
tuotekuviin ja tuotetietoihin, seka koko-oppaisiin ja mittataulukoihin. Vima Oy:lla ei viela ole
lanseerattua verkkokauppaa, joten opinndytetyon tavoitteena on antaa ideoita ja kehitysehdo-
tuksia yritykselle tulevaa verkkokauppaa varten. Toimeksiantajayrityksen verkkokaupan tuote-
valikoima tulee sisaltamdan vaatteita, jalkineita ja asusteita, mutta opinndytetydssa tarkastel-
laan aihetta vaatteiden nakdkulmasta. Tydssa pohditaan, mitd uusia mahdollisuuksia ja lisa-

palveluita yritys pystyy tarjoamaan perustamalla verkkokaupan kivijalkamyymalan rinnalle.

Tyo6n tarkoituksena on perehtyd muodin verkkokaupan sisallén perusteisiin ja vaatimuksiin se-
ka samalla kehittaa tekijan omaa tietamysta aiheesta. Ty0 etenee toimintatutkimuksen sykli-
mallin mukaisesti. Kirjallisten ldhteiden lisdksi tydssa on hyédynnetty benchmarking -
tekniikkaa, eli vertailuanalyysia. Opinndytetyd on laadittu vastaamaan Vima Oy:n kehitystar-
peita, mutta se voi olla avuksi myds muille verkkokauppaa perustaville tai kehittaville. Kehitys-
tydn tuloksena on toteutettu kaksi persoonallista tuotekuvaamista havainnollistavaa ideatau-

lua seka kaksi ehdotelmaa asukokonaisuuden myyntisivusta.
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OPINNAYTETYON LAHTOKOHDAT JA TAVOITTEET

Opinndytetyon aihe alkoi muodostua syksylla 2014, jolloin suoritin tyéharjoittelujakson Vima
Oy:ssd. Kysyin harjoittelun aikana opinndytetyén tekemisen mahdollisuudesta yritykselle.
Pohdimme sopivaa aihetta yhdessa palvelupaallikkd Tutteli Leukkusen kanssa ja sovimme, et-
ta saisin itse ehdottaa heille mahdollista tyén aihetta. Yrityksessa suoritettu tyéharjoittelu toi-
mi hyvana alustana aiheen pohdinnalle, sillda opin sen aikana tuntemaan yrityksen henkilokun-
nan ja toimitilojen lisaksi sen toimintatapoja, resursseja seka kehitysta vaativia kohteita. Tyo-
harjoittelun aikana oli usein puhetta siita, etta yritys oli jo pidemman aikaa suunnitellut verk-
kokaupan perustamista kivijalkamyymalan rinnalle. Leukkunen (2014-12-9) kertoi, ettd yksi
verkkokaupan perustamisen haasteista Vimalle on suuren, eri tuotemerkeista koostuvan vali-

koiman yhtendinen ja selked esittely.

Vaikka verkkokaupan kehittdminen oli

aiheena minulle uusi, paatin silti tart- Henri Lioyd
tua siihen. Aihe kuulosti sopivan haas- ‘ - ] SGEE
tavalta ja mielenkiintoiselta. Halusin ‘
opinndytetydn saavuttaa uutta osaa-
mista ja syventda omaa tietotaitoani. ' k
Vaatetusalan kaupallinen puoli oli

opintojeni my6ta noussut kokoajan ‘ ‘

minua yha enemman kiinnostavaksi

aiheeksi, minka vuoksi halusin tehda KUVA 1. Maahantuojan tuotekuva (Vima Oy.)
aiheeseen liittyvan opinnaytetyon.

Verkkokauppa on varmasti yksi merkittavista tulevaisuuden vaatteidenmyynnin kauppakana-
vista, miksi uskon sen tuntemisesta olevan hyoétya tulevaisuudessa (Lahtinen 2013, 11). Use-
an vuoden myyntitydkokemuksestani ja sen myo6ta tutuksi tulleesta vaatekaupan toimintata-
pojen tuntemisesta oli suuresti apua opinnaytetyéta tehdessa. Myos yrityksen tunteminen ja
sille mahdollisien toimintatapojen hahmottaminen olivat tarkeissa rooleissa kehitystyota teh-

dessa.

Verkkokauppa on kasitteena hyvin laaja, minka vuoksi tein opinnadytetydhén selkedn rajauk-
sen, joka keskittyy yrityksen todellisiin kehitystarpeisiin seka omaan osaamisalueeseeni.
Leukkusen (2015-2-28) kanssa kaydyssa keskustelussa ilmeni, etta kehitysideoita tarvittiin
verkkokaupan tuotekuviin ja tuotetietoihin. Ongelmana oli, etta yrityksella ei ollut valmiita yh-
tendisia tuotekuvia verkkokaupassa myytdvista tuotteista. Joidenkin tuotemerkkien maahan-
tuojilta olisi saatavilla hyvia valmiita tuotekuvia, mutta niité kayttamalla verkkokaupan ilmees-

ta olisi vaikea saada yhtendinen. Maahantuojien tarjoamat tuotekuvat ovat usein eri kuvakul-



mista otettuja ja niiden tyylit eroavat toisistaan. Lisdksi kaikista tuotemerkeista ei ole saatavil-
la valmista kuvamateriaalia ja my&s yhtenadisen ilmeen saavuttamiseksi yrityksen tulisi joko it-
se kuvata tai kuvauttaa tuotteet. Leukkunen toivoi ideoita persoonalliseen tuotekuvaamiseen,
jonka avulla verkkokaupassa voitaisiin ilmentaa Vima Oy:n yrityskuvaa pienena ja yksityisena

yrityksena. (Lahtinen 2013, 11; Leukkunen 2015-2-28.)

Koska kivijalkamyymala toimisi verkkokaupasta huolimatta edelleen yrityksen paamyynti-
kanavana, ei verkkokaupan sisalléntuottamiseen olisi kdytdssa suuria resursseja ja kuvaami-
sen tulisi olla suunniteltua sekd nopeasti toteutettavaa. Kuvausmalleina voitaisiin Leukkusen
mukaan kayttaa sopivia myymalahenkilékunnan jasenia. Leukkusen arvioi, ettéd tuotekuvaami-
nen voitaisiin mahdollisesti toteuttaa myymalatiloihin rakennettavassa studionurkkauksessa.
Selvitin opinndytetydssa verkkokaupan tuotekuville asetettuja vaatimuksia vaatetuksellisesta
nakdkulmasta. Lisaksi pohdin ratkaisuja persoonallisuuden ilmentamiseen tuotekuvissa seka
maahantuojien tarjoamien tuotekuvien kayttémahdollisuuksia. Tuotetietojen osalta selvitin
opinnaytetydssa, mita tietoja vaatteesta tulisi kertoa verkkomyynnin yhteydessa ja mita lisa-

tietoja asiakas usein haluaa tietda ennen ostopdatoksen tekemista. (Leukkunen 2015-2-28.)

Leukkusen kanssa kdydyssa keskustelussa ilmeni, etta eri tuotemerkeisté koostuvan valikoi-
man kokomerkinnat ja mitoitukset poikkeavat paljon toisistaan, minka ilmentaminen verkko-
kaupassa olisi haasteellista. Pohdin opinndytetydssa eri keinoja, joilla koon mitoituksesta voi-
taisiin kertoa asiakkaalle. Yritys on tunnettu palvelulahtdisyydestd, minka he toivoivat naky-
van myds verkkokapassa. Opinnadytety6ssa tehdyt kehitysehdotukset liittyivat palvelun tar-
joamiseen verkkokaupassa. Opinnadytetydssa esitettiin ratkaisuja lisémyynnin tekemiseen ja
palvelukokemuksen saavuttamiseen Vima Oy:n verkkokaupassa. Lisaksi tyssa vertailtiin mui-
den verkkokauppojen kayttdmia koko-oppaita ja mittataulukoita seka esitettiin toimeksiantaja

yrityksen tarpeisiin sopivaa mallia. (Leukkunen 2015-2-28.)

Opinnaytetytn yhtena tavoitteena oli tekijan oman tietdmyksen lisadminen verkkokaupan si-
sallollisistd vaatimuksista. Tein kehitysehdotukset Vima Oy:n verkkokauppaan oppimieni asioi-
den ja tekemieni havaintojen perusteella. Tavoitteena oli antaa yhteistyOyritykselle visuaalisia
ja sanallisia kehitysideoita, teknisentoteuttamisen sijaan. Yritys tulee palkkaaman verkkokau-
pan toteuttamiseen ammattilaisen, mahdollisesti saman yrityksen, joka on toteuttanut yrityk-
sen verkkosivut. Lahdeaineistona tydssa kaytin mahdollisimman tuoretta aiheeseen liittyvaa
kirjallisuutta, verkkolahteitd seka yrityksen yhteyshenkild Tutteli Leukkuselta saatua suullista
tietoa. (Leukkunen 2015-2-28.)



2.1

Lyhenteet ja maaritelmat

Mittataulukko

Vaatteidenkoot on madritetty tiettyna aikana vaeston keskuudessa otettuihin perusmittauksiin
ja niista saatuihin keskiarvioihin. Mittaustavat ja niiden maarittely perustuvat kansainvalisiin
standardeihin. Mittataulukko on yhdistettyja, taulukoksi kerattyja tiettyja mittaryhmia. Mitta-
taulukon koot on porrastettu siten, etta ldhes joka vartalolle voi I16ytaa sopivan kokomerkin-
nan. Mittataulukko sisaltaa vartalon mittojen liséksi mittasuhteet. Mittataulukossa esiintyvat
kokomerkinnat on johdettu vartalon pituuden, rinnan seka lantion ymparyksen mukaisista

tunnus- ja avainmitoista. (Eberle, Hermeling, Hornberger, Kilgus, Menzer, Ring 2005, 213.)

Koko-opas

Tassa tybssa koko-oppaalla tarkoitetaan muodin verkkokaupasta usein 16ytyvaa oikean vaate-
koon valitsemista helpottavaa opasta. Kokotaulukko sisaltad usein vartalon mittausohjeet seka
mittataulukon. Koko-oppaasta voi l6ytya eri maiden kdyttamat kokomerkinnat ja tiedon siita,

miten ne vertautuvat muiden maiden kokomerkintoihin.

Kivijalkamyymala

Tassa tydssa kivijalkamyymaldlla tarkoitetaan katutasossa sijaitsevaa fyysista liiketilaa.

Pop up
Pop up on New Yorkista alkunsa saanut ilmid, joka tarkoittaa kaupan, ravintolan tai eldamyksia
tuottavan liikkeen Iyhytaikaista toimintaa (Yle uutiset 2012). Téssa tydssa pop-up tarkoittaa

lyhytaikaista, pienen myyntierdn tuomista valiaikaismyyntiin myymalaan.

Syvadaminen

"Syvaamisella tarkoitetaan kuvan aariviivojen rajaamista ja kaiken muun paitsi itse kohteen
poistamista kuvasta” (Vehmas 2008, 167). Sen avulla kohteet voidaan erottaa alkuperaisesta
taustastaan ja luoda yhtendinen ilme kaikkiin verkkokaupan kuviin. Syvatyn kuvan tausta on
verkkokaupasta riippuen joko valkoinen tai lapinakyva, jolloin kuvat ikdan kuin kelluvat taus-
tassa. (Vehmas 2008,167, 172-173.)

Stailaaminen

Tassa tydssa stailaamisella tarkoitetaan vaateiden ja asusteiden yhdistelya. Stailauksella pyri-
taan luomaan asukokonaisuus, jossa kaytetyt vaatteet ja asusteet sopivat yhdessa kaytetta-
vaksi seka luovat mielekkaan, kayttétarkoitukseen sopivan kokonaisuuden. Stailausta voidaan

hyédyntaa esimerkiksi tyylikokonaisuutta esittelevassa tuotekuvassa.



2.2 Toimintatutkimus

Opinndytetyon ohjaavaksi tutkimusmenetelmaksi valittiin

SUUNNIT-
toimintatutkimuksen syklimalli, jossa seka tutkimus, etta T%U
toiminta tehdadn samanaikaisesti. Tutkimusmenetel- . y _
maan liittyy vahvasti kdytannon tydelamé ja sielld ilme- ronT v
nevat ongelmatilanteet, joita menetelman kautta pyri- ey SYKLI 1
taan tiedostamaan sekd poistamaan. Koska ty6elama ja TOIMINTA
ihmiset liittyvat vahvasti toimintatutkimukseen, ei se e 5
koskaan ole vain tutkijan suorittamaa ty6td. “Toiminta- ¢ gﬁ
tutkimus on ns. pehmeisiin menetelmiin lukeutuva tut- ’ TI';IU
kimusmenetelma, jonka avulla puututaan todellisiin ela- TONTI
man tapahtumiin ja tarkastellaan valiintulon mahdolli- HAVAIN. ! SYKLI 2
suuksia” (Anttila 2006, 439). Toimintatutkimus on sekoi- TOMINTA
tus seka kvalitatiivista, ettd kvantitatiivista tutkimusta. o .
Selkea ero perinteisen :J%EIT:L:}
TELU

tutkimuksen ja toimintatutkimuksen valilla on se, etta

toimintatutkimus ei pyri yleistémaan saatuja tuloksia KUVA 2. Toimintatutkimuksen sykit

(Suojasen 1999 mallia mukaillen
Linturi 2003.)

laajalti, vaan ne kohdistuvat yksittaiseen tapaukseen.
(Anttila 2006, 440; Kananen 2014, 11-13.)

Toimintatutkimusprosessin tavoitteena on muuttaa tai parantaa jotain jo olemassa olevaa asi-
aa entistd paremmaksi. Toimintatutkimus ei synny ulkopuolelta tulevista ohjeista ja maarayk-
sistd, vaan sen lahtdkohtana ovat toimijat ja heidan havaitsemat muutostarpeet. Tutkimusta
voidaan hyddyntad myds uusien taitojen tai tapojen kehittamisessa seka kaytannon toimin-
taan liittyvissa ongelmanratkaisutilanteissa, joissa tapahtuvan muutoksen aikana pyritaan
myos lisdamaan asian tietamystd. Pelkka sanallinen tutkiminen ei kuitenkaan riitd muutoksen
syntymiseen, vaan siihen tarvitaan prosessiin osallistuvaa toimintaa, jonka avulla pystytaan
ymmartamaan asian todellinen tilanne ja 16ytdmaan piilossa olevaa tietoa. Toimintatutkimus
pohjautuukin oleellisesti tyon toteuttajan seka asiakkaan tai tulosten tarvitsijan yhteistyéhon,
ja he yhdessa maarittavat tutkimuksen tavoitteet ja ongelmat. Yhteistyén sujuvuuden kannal-
ta tutkimuksessa on hyva olla molemmille osapuolille yhteisia tavoitteita, joiden vuoksi mo-
lemmat osallistuvat aktiivisesti muutosprosessin saavuttamiseen. (Anttila 2006, 440; Kananen
2014, 11,13.)

Toimintatutkimusta on mahdollista tehda myds ilman yhteistyétd oman tyon kehittdmiseksi,
jolloin tavoitteena on saavuttaa omaa ammatillista oppimista. Jokainen tyontekija voi toteut-

taa toimintatutkimusta omalla kohdallaan ja parhaimmillaan se kestaa lapi koko hanen ty6-
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uran. Keskeisena osana toimintatutkimukseen kuuluu koko prosessin uudella tavalla ymmar-
téminen. Siina ollaan kiinnostuneita ennen kaikkea siita miten asioiden tulisi olla tai miten ne
voitaisiin tehdd, sen sijaan, ettd keskityttdisiin siihen miten ne ovat nyt. Oleellisena osana
toimintatutkimuksessa on osallistujien refleksiivinen suhtautuminen tyotd kohtaan, mika mah-
dollistaa valittujen toimintatapojen, aineistojen ja saatujen tulosten kriittisen tarkastelun.
(KANANEN 2014, 11-12, 32.)

Toimintatutkimus on jatkuva syklinen prosessi, jossa muutos saadaan aikaan toiminnan kautta
(Kuva 2.) Ennen muutostyon aloittamista on tunnistettava havaitun ongelman lahtokohdat ja
siihen vaikuttavat tekijat. Syklimallin avulla toimintaa pystytdan jatkuvasti kehittdmaan, mika
tekee toimintatutkimuksen luonteesta prosessimaista. Yksittdinen sykli sisaltad suunnittelun,
toiminnan, havainnoinnin ja reflektoinnin vaiheet. Syklien tarkoituksena on, ettd edellisesta
syklistd saatuja havaintoja ja tuloksia hyddynnetaan seuraavan syklin tutkimuksissa. Kun edel-
lisen syklin kautta saadut tulokset on arvioitu, voidaan siirtya seuraavan syklin suunnittelu
vaiheeseen. Jotta tehdyn kehitystutkimuksen onnistumista ja muutosta pystytaan arvioimaan,
on tyon alkuvaiheissa tytlle maaritettava selkedt tavoitteet, eli mihin talla tyélla pyritdan. Jos
arviointivaiheessa todetaan jonkin syklin tuloksen jaaneen puutteelliseksi, voidaan siihen teh-

da parannusehdotus ja toteuttaa se mydhemmin uudestaan. (Kananen 2014, 13, 52-53.)

Ennen tutkimuksen aloittamista on muutoskohde maaritettava, nimettava siihen liittyvat on-
gelmat ja asetettava sille tavoitteet. Maarittelyvaihe on erittdin tarkead, jotta todellinen on-
gelma tulee paikannetuksi ja sita varten pystytdan valitsemaan oikeat tutkimuskysymykset.
Tutkimuskysymykset vastaavat selittdviin miten- ja miksi-kysymyksiin, jotka auttavat tutki-
musongelman luonteen selvittdmisessa. Tutkimuskysymykset muutetaan tutkimussuunnitel-
maksi, jonka tarkoituksena on ohjata kehitysprosessia luotettavuuden, objektiivisuuden seka
taloudellisuuden saavuttamiseksi. Ongelman ytimen |6ydyttyd, voidaan aloittaa interventio,
eli ongelman poistamisen keinojen miettiminen. Téman jélkeen pddmaara pyritdan tavoitta-
maan tutkimuksien ja kaytannon kokeilujen kautta. (Anttila 2006, 442-444; Kananen 2014,
32, 36-37, 39.)



2.3 Opinnaytetyén eteneminen toimintatutkimuksen sykleissa
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Opinndytetyon ohjaavaksi tutkimusmenetelmaksi valittiin toimintatutkimus, joten tyon kulku

tapahtui syklimaisena prosessina. Tassa osiossa kasitelldaan opinndytetyon etenemisen vaihei-

ta ja siind toteutuneita toimintatutkimuksen sykleja.

- crm——4—zzCCcw -

- Crm---—zzZCcCwn

KUVIO 1. Opinnaytetydn syklit (Sipila, 2015-5-1.)

SYKLI 1.

Aiheen valinta ja rajaus
Kehitystarpeiden maarittely
Tyoharjoittelu (syksy 2014)

Tutkimuskysymysten laatiminen
Lahdeaineistoihin tutustuminen

SYKLI 2.

Tutkimusmenetelmien ja
lahteiden valinta
Ty6suunnitelmaseminaari
Keskustelu Tutteli Leukkusen
kanssa

Ty6n tutkimusosuus

SYKLI 3.

Benchmarking -analyysi
Analyysin kohteiden valinta
Saatujen tuloksien pohdinta
Keskustelu Tutteli Leukkusen
kanssa

SYKLI 4.

Kehitysehdotukset ja ideat
Ideataulut ja ideasivut
Pohdinta

Yrityksen palaute

Ensimmaisen syklin suunnitteluvaihe kasit-
ti aiheen pohdinnan ja Vima Oy:ssa suori-
tetun ty6harjoittelun syksylla 2014, jonka
aikana opinnadytetyon aihe myds muodos-
tui. Tyoharjoittelun ansiosta pdasin tutus-
tumaan yritykseen, sen toimintatapoihin ja
kehitystarpeisiin. Ennen varsinaisen kehi-
tystyon aloittamista tein aiheen rajauksen
ja laadin seuraavanlaiset tutkimuskysy-

mykset:

Minkalaisia tuotekuvia verkkokaupassa on
hyva olla?

Miten tuotekuvissa ilmennetdan persoonal-
lisuutta?

Mitd tietoja myytavésta vaatteesta tulee
kertoa verkkokaupassa?

Kuinka kivijalkamyyméld ja verkkokauppa
yhdistetéan?

Miten vaatteen koko ja mitoitus ilmoite-
taan?

Miten palvelukokemus ja lisdmyynti saavu-
tetaan verkkokaupassa?

Syklin toimintavaiheessa keskustelin Vima Oy:n yhteyshenkiléna toimineen Tutteli Leukkusen

(2015-2-28) kanssa opinndytetyon aiheesta ja verkkokaupan kehitystarpeista. Lisdksi otin vie-

Ia tarkemmin selvaa yrityksesta ja kartoitin heidan resurssejaan verkkokaupanperustamiseen.

Havainnointivaiheessa tutkin aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta, opinnaytetdita ja muita mahdol-

lisia lahdeaineistoja. Lisaksi keskustelin vield tarkemmin aiheen rajauksesta Leukkusen kans-
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sa. Reflektointivaiheessa laadin tyén etenemissuunnitelman ja pohdin ty6hon sopivia tutki-

musmenetelmia.

Seuraavan syklin suunnitteluvaihe sisélsi tutkimusmenetelmien ja ldhdeaineistojen valinnan.
Toimintavaiheessa pidin opinndytetydn tyésuunnitelmaseminaarin ja toteutin ty6én tutkimus-
osuuden verkkokaupasta. Havainnointivaiheessa tein tasmennyksia tydn aiheeseen seminaa-
rissa saamani palautteen perusteella. Toisen syklin reflektointivaiheessa pohdin, mita asioita

minun tuli viela selvittaa kehitystyon tekemista varten.

Kolmannen vaiheen suunnitteluvaiheessa paatin kayttda tiedonhakuun benchmarking -
menetelmaa, eli vertailuanalyysid. Suunnitteluvaiheessa perehdyin vertailuanalyysin tekemi-
seen ja valitsin analyysin kohteet yhdessa Leukkusen (2015-4-26) kanssa. Ennen analyysia tu-
tustuin laajasti muodin verkkokauppoihin ja keskustelin Leukkusen kanssa hanen toiveistaan
analysoitavista kohteista. Valitsin analyysiin sellaisia verkkokauppoja, joiden sisaltdstrategian
koin onnistuneeksi. Toteutusvaihe sisalsi analyysin tekemisen ja tulosten kirjaamisen. Esittelin
analyysin tulokset Leukkuselle pitamamme palaverin yhteydessa (2015-5-5). Reflektointivai-
heessa pohdin vertailuanalyysista saatuja tuloksia ja niiden hyddynté@mismahdollisuuksia kehi-

tysehdotuksissa.

Viimeinen opinndytetydn sykli sisélsi lopullisen ideoinnin ja kehitysehdotuksien antamisen.
Syklin suunnitteluvaiheessa keskustelin opinndytetydprosessista Leukkusen (2015-5-5) kanssa
ja paatin toteuttaa yritykselle ideataulut havainnollistamaan persoonallista tuotekuvaamista
seka ideoinnit “tilaa tyyli” -sivuista. Syklin toteutusvaiheessa toteutin kaksi ideataulua seka
kaksi vaihtoehtoa "tilaa tyyli” -sivuista. Kehitysehdotuksien ja — ideoiden antaminen sisaltyivat
viimeisen syklin havainnointivaiheeseen. Syklin reflektointi sisdlsi oman pohdinnan, yrityksen

antaman palautteen seka esittelyseminaarissa saadun opponointi palautteen.
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3 VIMA STORES OY

VIMA: -

Muodin merkki

Garcia Jeans

’ , Ev AN

KUVA 3. Vima etusivu. (VIMA OY)

Vima Oy on Oulun Rotuaarilla sijaitseva muodintavaratalo, jonka tuotevalikoimaan kuuluu
naisten ja miesten vaatteet seka jalkineet. Yrityksen perustivat Vilho Palla ja Markus Pippin-
skold Rovaniemella vuonna 1953 Vima-Turkis Oy:n nimella. Nimi vaihdettiin vuonna 1971 Vi-
ma Oy:ksi omistajien etunimien alkutavujen mukaan. Rovaniemen ja Oulun liséksi yrityksella
on ollut toimipiste myds Kemissa. Muut yrityksen toimipisteet lopetettiin vuonna 1958, jolloin
paatoimipaikka siirtyi Rovaniemeltd Ouluun. Vuodesta 1990 alkaen yrittajapariskuntana on
toiminut Jarmo ja Kirsti Hagelberg, jotka yhdessa vastaavat myos yrityksen sisdanostosta.
Tyontekijoitd Vima Oy:ssa on talld hetkella 38, joista kaksi henkilda tydskentelee varastolla,
neljd hallinnossa ja loput myymalassa. Yrityksen toimintaperiaatteena on palvella asiakasta
mahdollisimman hyvin tarjoamalla hanelle erilaisia vaihtoehtoja seka asiantuntevaa palvelua.
Tarkeina arvoina yritys pitaé tuotteiden laatua, luotettavuutta, muodikkuutta ja hyvaa palve-
lua. Kauppalehden tietojen mukaan Vima Oy:n liikevaihto oli 4 567 000 euroa vuonna 2013.

(Myyntivimma; Kauppalehti.)

Myymadlan asiakaskunta on laaja, mutta aktiivisimpia heisté ovat 25-45 -vuotiaat tyéssakayvat
ihmiset. Tuotevalikoimaan kuuluu niin koti- kuin ulkomaisia tuotemerkkeja, joita on yhteensa
yli 60. Suurin osa tuotemerkeista on kaupan pysyvaa valikoimaa ja ne on jaoteltu omiin merk-
kiosastoihin. Joskus myyntiin saatetaan ottaa pienempia tuote-eria, esimerkiksi sesonkimyyn-
tia varten. Asiakkaille on tarjolla pukeutumisneuvontaa seka ompelupalvelu. Lisaksi joka se-
sonki jarjestetaén Pop-Up myynti joltakin suomalaiselta tuotemerkilta. Vima Oy:ssa on oma
pisteitd kerryttava kanta-asiakasohjelma ja lisdksi kanta-asiakkaille jarjestetaan muotitapah-
tumia. Yksi yrityksen tarkeimmistd mainontakanavaista on sanomalehti Kaleva. Lisaksi yritys
mainostaa internetissa: Oulun alueen yritysten Forum24 — sivustolla ja sosiaalisen median
palveluissa kuten Facebookissa ja Instagramissa. Yritykselld on omat verkkosivut, jotka toimi-

vat myos tarkedna tiedonhankintakanavana asiakkaille. (Myyntivimma; Leukkunen, 2015-5-5.)
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4 VERKKOKAUPPA

Tilastokeskuksen (2014) verkkosivuilla julkaistun tutkimuksen mukaan yha useampi suomalai-
nen kayttaa internetia paivittdin ja sen myota myods verkkokaupat ovat nousseet merkittaviksi
kaupankaynninvayliksi. Vuonna 2014 puolet 16—64-vuotiaista oli ostanut verkkokaupasta vaat-
teita, jalkineita ja urheiluharrastuksiin liittyvia tarvikkeita. Tama kertoo siitd, ettd yha useam-
malle suomalaiselle verkko-ostaminen alkaa olla vakiintunut kulutusmuoto ja ajan hermolla
pysymisen vuoksi myds vahittaistavaraa myyvien yritysten on hyva pohtia liikketoimintansa laa-
jentamista verkkokauppaan. Verkkokaupan perustaminen ei automaattisesti tarkoita kivijal-
kamyymalan toiminnan loppumista, vaan yhdistetty kauppamuoto taytyy saada toimivaksi ko-
konaisuudeksi ja pyrkia nakemaan verkkokaupan tuoma monipuolisempi toimintakentta uute-
na mahdollisuutena. Vehmaksen (2008) Perusta menestyva verkkokauppa -teoksessa verk-
kokaupan kuvaillaan olevan internet-palvelu, jossa tuotteiden selailun, vertailun ja tutkimisen
lisaksi on mahdollisuus ostaa tuotteita tai palveluita. Teoksen mukaan toimivat verkkosivut ja
verkko-ostamisen mahdollisuus kertovat nykyaikaisesta ja muutoksen mukana pysyvasta yri-
tyksesta. (SVT 2014; TSN Gallub 2014;Vehmas 2008, 3.)

TAULUKKO 1. Vuosina 2009-2014 verkkokaupasta 12 kuukauden aikana ostanei-

den osuus ian mukaan lajiteltuna (SVT 2014.)

Y-ozuus 16-FFvuotiaista
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Verkkokauppa on kivijalkamyymalan tavoin kaupallista toimintaa, mika pohjautuu asiakkaiden
tarpeiden tyydyttamiseen. Erona ndiden kahden kauppakanavan vililld on kuitenkin se, etta
verkkokaupassa koko ostoprosessi tuotteen etsimisesta maksuun asti voidaan toimittaa taysin
internetia kdyttden. Verkkokaupan kannattavuuteen vaikutta ensisijaisesti kavijoiden maara
ja heidan tekemansa ostokset. Tasta syysta verkkokaupan toimivuuteen ja selkeyteen on syy-
ta panostaa ja pyrkia tekemaan ostotilanteesta mahdollisimman helppo. Verkkokaupan asia-
kaslahtdisyyden varmistamiseksi on hyva heti perustamisvaiheessa huomioida yleisiksi ongel-
miksi maaritellyt epakohdat, joita yleensa ovat tuotteen vastaamattomuus kuvaukseen, pitkat
toimitusajat, asiakaan esittdmaan kyselyyn vastaamatta jattaminen ja tuotteiden loppuminen.
Tero Lahtinen (2013) muistuttaa Verkkokaupan kasikirja -teoksessaan huomioimaan mobiilios-
tamisen kasvavan trendin ja sen tuomat mahdollisuudet myds myymaldostoksien yhteydessa.
(Lahtinen 2013, 16, 35; Vehmas 2008, 4, 10, 64.)

4.1  Markkinat ja kilpailu

Verkkokaupan markkinapotentiaali on suuri, silld mahdollinen ostaja voi maantieteellisesti
asua missa pdin tahansa. Rajaton markkina-alue tuo kuitenkin kivijalkamyymalda laajemman
kilpailun, eika verkkokaupalla ole sijainnillista etulyontiasemaa. Verkkokaupan rajattoman kil-
pailu- ja markkinatilanteen johdosta yrityksen tulee pohtia myyntistrategiaansa ja keskeisia
kilpailuvalttejaan, joiden avulla se erottuu kilpailijoistaan ja saa asiakkaan ostamaan tuotteen
omasta verkkokaupastaan. Menestyvén verkkokaupan saavuttamiseksi on panostettava sen
markkinointiin ja mietittédva milld keinoin verkkokauppa saadaan nostetuksi ihmisten tietoisuu-
teen. Markkinointia varten yrityksen on tunnettava kohderyhmansa, jotta se voi tehtdva suun-
nitelma heidan tavoittamiseksi. (Lahtinen 2013, 28-32.)

Verkkokaupan kilpailuetuna voi toimia jokin hyvin arkinen ja yksinkertainen asia tai sen pe-
rusta voi syntya erityisosaamisesta. Pienella sektorilla toimivan, asiakaskuntansa tuntevan
kaupan on helpompi tarjota asiakkailleen oikeanlaisia tuotteita ja kertoa niista tarvittavia tieto-
ja. Kun yritys tuntee asiakkaansa, se tietaa oikeanlaiset markkinointitavat ja se pystyy hel-
pommin tarjoamaan asiakkailleen neuvoja seka henkilékohtaisempaa palvelua. Palvelutaso voi
olla merkittéva kilpailukeino, mutta sen strategiaa pohdittaessa yrityksen on hyva konkretisoi-
da kaikki siihen liittyvat elementit. Yrityksen tulee hahmottaa kuinka paljon paivittdista toimin-
taa, mita resursseja ja kustannuksia suunnitellun palvelutason yllapitéminen tulee vaatimaan.
Lisaksi on pohdittava, onko kaikkien palvelujen tarjoaminen todella tarkeda ja kannattavaa.
Kotimaisella verkkokaupalla on kilpailuetuja liittyen niin maksu-, toimitus-, asiakaspalvelu-,
kuin turvallisuus- ja luotettavuusasioissa verrattuna ulkomaiseen verkkokuppaan. (Lahtinen
2013, 28-29, 31.)
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Hinta toimii yhtena tarkeimpana verkkokaupan kilpailutekijand, mita asiakkaan on huomatta-
vasti helpompi vertailla eri verkkokauppojen kuin kivijalkamyymaldiden valilld. Tuotteiden hin-
noittelua laatiessa onkin mietittava koko hinnoittelun rakenne, mité esimerkiksi toimituskuluis-
ta ja mahdollisista lisdpalveluista veloitetaan. Asiakas on usein valmis maksamaan enemman
samasta tuotteesta, jos han kokee verkkokaupan olevan luotettava ja hanella on aikaisempaa
positiivisista kokemusta kyseisesta verkkokaupasta tilaamisesta. Verkkokaupassa on pyrittava
tuomaan esille tuotteen arvon muodostavat tekijat, se mika tekee tuotteesta paremman ja

miksi siita kannattaa maksaa kyseinen summa. (Lahtinen 29-30, 52-53.)

Verkkokaupan ja kivijalkamyymalan yhdistaminen

Verkkokauppaa perustaessa kivijalkamyymalan rinnalle on mietittava verkkokaupan roolia yri-
tyksen liiketoiminnan kokonaisuudessa seka tavoitteita, joita silla halutaan saavuttaa. Kaup-
pamuotojen luonteva yhdistédmisen voi tuottaa hankaluuksia kauppiaalle, silla toisin kuin kivi-
jalkamyymaldssa, verkkokaupan menestykseen vaikuttavat henkilékohtaisenpalvelun sijaan
muut tekijat. Kun verkkokauppa perustetaan kivijalkamyymalan rinnalle, on sen branddaami-
nen helpompaa kuin tdysin uuttaa yritysta perustaessa. Verkkokaupassa voidaan hyddyntaa
olemassa olevaa yritysilmetta ja asiakkaille tuttua tuotevalikoimaa.

TSN Gallup 2014; Koodiviidakko 2012-3-29.)

Verkkokaupan perustaminen ei tarkoita kivijalkamyymalan hiljaista hiipumista, vaan sen ensi-
sijainen rooli voi olla tuotevalikoiman ja hintatietojen esittely asiakkaalle. Useat kuluttajat
hyddyntdvat verkkokauppaa muuhunkin kuin pelkkadn ostamiseen. Verkkokaupalla pystytdan
tarjoamaan asiakkaalle monipuolisempi toimintakenttd, jossa tuotetta on mahdollista tarkas-
tella verkkokaupassa ennen ostopdatoksen tekemista. Verkossa tutkimisen jdlkeen asiakkaalla
on mahdollisuus joko tilata tuote tai hankkia se myymalasta. Toiminta voi olla myds pain vas-
tainen, jolloin myymalatoiminta tukee verkkokauppa. Asiakkaalle pystytdan tarjoamaan mah-
dollisuus hankkia hanen myymalassa l16ytdmansa ja sovittamansa tuote myéhemmin verkko-
kaupasta. Vaikka itse ostotilanne tapahtuisikin verkkokaupassa, pystytdaan toimivan verkko-
kaupan avulla asiakkaalle tarjoamaan lisamyyntituotteita, esimerkiksi hanen katsomaansa

vaatteeseen sopivia asusteita. (Lahtinen 2013, 23; Vehmas 2008, 153.)

Haasteena verkkokaupan ja kivijalkamyymalan yhdistdmisessa on toimivan kassa- ja varasto-
hallintojarjestelman integrointi. Myymalan ja verkkokaupan tulisi toimia sulavasti yhteen ja
tarjota asiakkaalle monikanavainen ostokokemus, jossa tuote voidaan esimerkiksi ostaa verk-
kokaupasta, mutta palauttaa myymalaan. Taman palvelun avulla pystyaan myos laskemaan
toimituskuluja, jotka ovat usein yksi suurimmista verkkokaupan kuluerista. Asiakas hahmottaa

usein myymalan ja verkkokaupan yhdeksi kokonaisuudeksi ja sen vuoksi esimerkiksi kanta-
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asiakasedut olisi hyva olla samat molemmissa ostokanavissa. Verkkokaupanyllapidolla voidaan
saada lisatehoa myymalan ja sen henkilokuntaan, kun myyjat voidaan hiljaisina hetkind tyol-

listda esimerkiksi kasittelemaan verkkokaupan tilauksia. (Lahtinen 2013, 23-25, 36.)

4.3  Tuotevalikoima

Verkkokaupan etusivua voidaan verrata myymalan nayteikkunaan ja tuoteryhmittelysivut puo-
lestaan muodostavat myymalatilan. Verkkokaupan tuotevalikoima voi olla rajatumpi ja koh-
dennettu tarkemmalle asiakasryhmalle kuin myymaldssa. Tuotetarjonta on rajauksesta huoli-
matta oltava kattava ja sellainen, minka kauppias pystyy omilla resursseillaan tarjoamaan.
Onnistunut kattava tarjonta auttaa parantamaan kaupan tunnettavuutta, minka myoéta myos
myynti saadaan kasvuun. Tuotevalikoiman kohdentaminen tietylle ryhmalle on verkkokaupas-
sa hyvin tarkeaa; tyypillisen asiakkaan tulisi olla jossain maarin kiinnostunut yli 70 %:sta koko
verkkokaupan tuotetarjonnasta. Asiakkaan tulee kokea tuotevalikoima mielenkiintoiseksi ja
juuri hénelle kohdennetuksi, minka vuoksi han palaa verkkokauppaan yha uudestaan. Tuote-
valikoimaa suunnitellessa on hyva pohtia, mitka tuotteet ovat sopivan harvinaisia; sellaisia mi-
ta ei saa joka kaupasta, mutta niille I16ytyy tarpeeksi ostajakuntaa. (Lahtinen 2013, 32; Veh-
mas 28, 40.)

Verkkokauppaan soveltuu myytavaksi lahes kaikki mita on markkinoitavissa myds kuvastoissa
ja katalogeissa. "Perinteisesti verkkokauppaan hyvin soveltuvina tuotteina pidetaan pienia ja
kevyitd, helposti kuljetettavia tuotteita, joiden ostaminen ei vaadi sovittamista” (Lahtinen
2013, 33). Tallaisia tuotteita muodinverkkokaupassa voisi olla esimerkiksi t-paidat, vyot, lau-
kut, huivit ja muut pienet asusteet. Tuotevalikoima on hyva laatia toimituskulujen nékékul-
masta, jolloin keskiostoksen olisi oltava riittdvan suuri kattamaan logistiikka kustannukset. Ta-
varantoimittamiseen ei myoskaan saisi kulua liikkaa ty6ta verrattuna sen myyntihintaan. Toimi-
tuskustannuksia voidaan helposti karsia, jos tuote voidaan lahettad paketin sijaan kirjelahe-
tyksend. Fyysisten tuotteiden lisaksi myds palvelut soveltuvat hyvin verkkomyyntiin. (Lahti-
nen 2013, 33, 37; Vehmas 2008, 28-29.)

4.3.1 Tuoteryhmittely

Myytavat tuotteet on hyva jakaa selkeisiin ja yksiselitteisiin tuoteryhmiin, joista asiakkaan on
helppo I6ytaa etsimdnsa. Ryhmittely kannattaa tehda hierarkisiin tasoihin niin, ettd eri tasot ja
tuotteet ovat tasapainossa keskenaan. Tuotehierarkiassa tulee olla vahintdan kaksi ulottuvuut-
ta, jotka tyypillisimmin ovat paatuotehierarkia ja sen alaryhmat seka valmistajaan pohjautuva
ryhmittely. Ryhmittelyn apuna voi kayttda niin sanottua tuotepuu -mallia, missa tuotteet ryh-

mitelldén puumuotoon ja lehtid napsauttamalla saadaan auki kyseinen haara. Tuotehierarkian
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mukaisesti puumallissa esitelldadn ylhaalla korkeimman tason tuoteryhmat ja alimmalla tasolla
tuotteet. Naiden tasojen ja niiden ryhma- ja tuotesisaltdjenyllapitoa kutsutaan tuotehallinnak-
si. (Lahtinen 2013, 119; Vehmas 2008, 41, 43.)

Tuotteidenryhmittelyssa on hyva edetd johdonmukaisesti ja valttaa yliryhmittelya. Vahan tuot-
teita sisaltdva tuoteryhma on hyva sisallyttaa johonkin suurempaan ryhmaan, jotta asiakkaan
ei tarvitse klikkailla auki muutaman tuotteen sisaltavia sivuja. Alaryhmittely on tarpeetonta,
jos tuotteita ei ole kategoriassa paljoa. Tuote on hyva liittaad kaikkiin sellaisiin tuoteryhmiin,
joihin se voi kuulua. Tuotehierarkiaan saadaan sité enemman ulottuvuutta, mita useampi reitti
johtaa kyseiseen tuotteeseen. Selkeyden saavuttamiseksi navigoinnista on hyva jattaa pois
sellaiset tuoteryhmat, joissa ei silla hetkella ole myynnissa olevia tuotteita. (Lahtinen 2013,
119-120; Vehmas 2008, 29, 43.)

Tuoteryhman nimen tulisi olla mahdollisimman kuvaava, jotta asiakkaalle ei jaa epaselvyytta
siitd, mita tuotteita siihen siséltyy. Tuoteryhman aukaistuaan asiakas ndkee tuotelistaussivulla
yleiskatsauksen kaikista valitun kategorian tuotteista. Tuotelistaussivulla tulisi ilmeta kategori-
an tuotteiden ja sivujen madara. Lisaksi sen tulisi sisdltda selkeat kuvat tuotteista seka niiden
nimi-, hinta-, varivaihtoehto- ja saatavuustiedot. Tuotelistaussivulla on hyva olla toiminto, jolla
tuote voidaan siirtad suoraan ostoskoriin sekd mahdollisuus lajitella tuotteet valittujen ominai-
suuksien mukaan. (Lahtinen 2013, 119 — 123.)

Verkkokaupan sisallénhallintaan kuuluu tuotetietojen ja muun sisallén yllapito. Tuotteiden
taydentamisen ja poistamisen lisaksi taytyy usein korjata virheellisia tai puutteellisia tuotetie-
toja. Yksi tyollistava tekija on myods asiakkaiden kyselyihin vastaaminen. Asiakkaiden tekemia
tiedusteluita ja palautteita voi kdyttaa tuotetietosivujen taydentamiseksi, mika yleensa myos
parantaa palveluntasoa ja edistda myyntia. Tuotetietojen paivittamisen lisaksi sivusto vaatii
kampanjoiden ja tuotevaihtuvuuden ajoittaista jarjestelyd, mitka puolestaan antavat kuvan
verkkokaupan eldvyydesta. (Vehmas 2008, 156, 163.)

4.3.2 Tuotesivu ja tuotetiedot

Tuotesivu on tdrkedssa roolissa asiakkaan ostopdatdksen tukemiseksi, siksi sen tulisi kertoa
kaikki oleellinen tieto tuotteesta. Jos tuotetiedot ovat puutteelliset tai jokin asia jéa askarrut-
tamaan asiakasta, ei hdn usein mydskadan osta tuotetta. Verkkokaupassa asiakas ei voi konk-
reettisesti koskettaa tai sovittaa tuotetta, joten tuotesivulla olevan informaation pitaisi olla
tarpeeksi kattavaa. Informaatio kannattaa kuitenkin pitaa ytimekkaana, jotta sen nopea sil-
maily olisi helppoa. Verkkokaupassa on ldhes rajaton mahdollisuus tarjota tuotteesta tausta-

tietoja, mita voi pitad yhtena sen tarkeimmistd eduista verrattuna kivijalkamyymalaan. Tuote-
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tiedot on hyva koota siten, etta tarkea ja oleellinen informaatio on nahtavissa heti kuvauksen
alussa ja sen jalkeen edeta kohti yksityiskohtia. (Lahtinen 2013, 123, 125; Vehmas 2008,
166.)

Tuotteen kuvaus tulisi kirjoittaa sellaisella kielelld mita asiakkaat ymmartavat ja valttda alan
asiantuntijoiden kayttdmaa termistda. Paras tapa I6ytdaa kuvukseen sopivat ilmaisut, on kuun-
nella asiakkaitten kayttamia ilmaisuja. Kuvausta ei kannata kirjoittaa yhtenaiseksi tekstiksi,
vaan sita voi ryhmittaa esimerkiksi luetteloksi tai korostaa tiettyja sanoja. Asiakkaan avatessa
tuotesivun tarkempaan katseluun, tulisi hdnen ensimmaisend ndahda tuotteesta selkea nimi ja
tuotekuva. Lisdksi tuotesivulta tulisi ilmeta tuotteenkuvaus, mahdollinen tuotemerkki, vari ja
kokovaihtoehdot, hinta, saatavuus seka selked mahdollisuus lisdta tuote ostoskoriin. Tuoteku-
vauksesta on hyva pyrkia tekemaan mahdollisimman kattava ja todenmukainen, silla tuoteen
vastaamattomuus annettuun informaatioon on yleinen syy palautukseen. (Lahtinen 2013,
124-125, 127.)

Koska asiakas kaipaa eri tuotteista erilaisia tietoja, on kuvauksen laadinnan aikana hyva poh-
tia tilannetta asiakkaan ndkokulmasta ja sita mika hanelle on todenndkdisesti olennaista tietoa
tuotteesta. Vaatteiden tuotetiedoista on hyva ilmeta tuotemerkki, vari, materiaali, yksityiskoh-
dat ja niiden materiaalit, vuori, taskut, koko, hoito-ohjeet ja lampimyys. Tuotekuvauksesta tu-
lisi iimeta myds ne asiat, mitka voi néhda tuotekuvassa, silld asiakas usein tutkii tuotetta sil-
mailemalla seka kuvaa, etta siitd kertovaa kuvausta. Vaatteita myyvassa verkkokaupassa on
hyvé olla mitoituksen selvittémisen apuna mittataulukko tai koko-opas, josta kay ilmi kaikki
tuotteen oleelliset mitat. Koko-opasta suunnitellessa on hyva miettid, kdytetdanko yleispaa-
etevaa tietyn koon mittataulukkoa vai esitetdank® koko-oppaassa vain kyseisen tuotteen rele-
vantit mitat. Koon ja mitoituksen hahmottamiseksi on tuotetiedoissa hyva ilmoittaa kuvaus-
mallin pituus ja hdanen kdyttama vaatekoko. Epaselvyyksien valttamiseksi tuotteen vari kan-
nattaa kuvailla helppoja perusvareja kdyttaen ja kuvata savyt mahdollisimman hyvin. Jos esi-
merkiksi punainen ei kerro vaatteen todellisesta varista tarpeeksi, voi siihen liittda savya ku-

vaavan etuliitteen kuten tiilenpunainen. (Lahtinen 2013, 125, 127 — 129.)

Tuotteen kokoa on usein ldhes mahdotonta hahmottaa kuvan perusteella, siksi vaatteen mitat
tulisi ilmaista tuotetiedoissa. Helpoin tapa kertoa vaatteen ja koon mitoituksesta on koko-
opas, jonne tuotesivuilta tulisi olla suora linkki. Koko-oppaaseen on yleensa koottu verkko-
kaupan kayttdmien vaatekokoja vastaava mittataulukko, jonka avulla asiakas voi I6ytaa itsel-
leen sopivan koon omiin vartalon mittoihinsa vertaamalla. Opas on kaikkein hyddyllisin silloin,
jos siind on vartalon mittojen lisdksi ilmoitettu myds kyseisestd vaatteesta otettuja mittoja,
kuten hihan pituus ja keskitakapituus. Mittatiedoissa on hyva ilmoittaa kuvausmallin kdyttama
vaatekoko ja hanen pituus. (Lahtinen 2013, 128.)
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Tuotteen arviointimahdollisuus on hyddyllinen lisa tuotesivulle. Sen avulla asikas voi joko jat-
taa arvioinnin ostamastaan tuotteesta tai tarkastella toisten jattémia arviointeja. Arviointien
tarkastelun kautta potentiaalinen ostoja voi saada hyoédyllista lisatietoa tuotteesta ja niiden
avulla voidaan lisata myos ihmisten luottamusta kauppaa kohtaan. Arviointiosiossa kauppa voi
myos itse antaa vinkkeja ostajalle. Asiakasta voidaan kehottaa ottamaan kyseisesta tuotteesta
esimerkiksi tavanomaista suurempikoko. Arvostelujen kautta voidaan saada apua tuotevali-
koiman saatelyyn ja markkinoin kohdentamiseen. Arvosteluja voi kuitenkin olla vaikea saada,
minka vuoksi kauppa voi kannustaa tuotearvostelun tekemiseen esimerkiksi alennuskuponkia
vastaan. (Lahtinen 2013, 133-135.)

4.3.3 Tuotekuva

Yksi suurimmista ongelmista tuotteiden esittelemissa verkkokaupassa on niiden riittavan tar-
kasti kuvaaminen: sama tuote voidaan pelkan kuvan perusteella mieltad halvaksi tai arvok-
kaaksi. Epatarkalla ja huonolaatuisella kuvalla on vaikea herdttaa asiakkaan huomio. Yhtenai-
set kuvat antavat ammattimaisen kuvan verkkokaupasta, joten tuotteet kannattaa kuvata tai
kuvauttaa itse. Itse kuvaamalla tuotteilla on yhtendinen tausta, sama kuvauskulma, koko ja
valaistus. Vaikka saatavilla olisikin tavarantoimittajalta saatuja valmiita kuvia, on hyvin toden-
nakoista, ettad tuotteita joudutaan kuvaamaan myos itse. Jos paddytdan kayttémaan tavaran-
toimittajilta saatuja kuvia, on ne hyva rajata samankokoisiksi ja syvata yhtenevaisiksi. (Lahti-
nen 2013, 129; Vehmas 2008, 167.)

Studiotasoista kuvaamista varten on hyva sijoittaa kohtuuhintaiseen digitaalijérjestelmakame-
raan, erilliseen salamalaitteeseen, kamerajalustaan, kuvaustelttaan seka studiovalonheitti-
meen. Kameraan on hyva valita polttovaliltadn 70-120 millimetrinen objektiivi, joka soveltuu
hyvin muotokuvaamiseen. Pitka polttovali helpottaa myds kuvien taustasta irrottamista ja hel-
pottaa yksityiskohtaisentarkkojen lahikuvien ottamista. Jos kuvia ei aiota syvata, on taustaksi
hyvé valita rauhallinen vaalea pinta, miké antaa tilaa tuotteelle. Kuvaamisen apuna on hyva
kayttda hieman sivusta tulevaa luonnonvaloa tai luonnonvalolamppua, milla saadaan kuviin
kolmiulotteisuutta. Lahes jokaista kuvaa on verkkokauppakelpoisuuden saavuttamiseksi rajat-
tava tai korjattava, mité varten on kuvausvarusteiden lisaksi hyva hankkia asianmukainen ku-
vankasittelyohjelma. (Vehmas 2008, 149-150, 168.)

Ihmisten visuaalisuuden vuoksi ovat kuvat kaikkein suurimmassa roolissa ostajan nakdkulmas-
ta. Kuvien tulee olla laadultaan riittavan tarkkoja ja niiden tulisi kertoa tuotteesta mahdolli-
simman todenmukaisesti seka antaa tietoa mittasuhteista ja materiaalista. Verkkokaupassa
joudutaan usein kayttamaan eri resoluutiotason kuvia, silla eri sivuilla esiteltédvat kuvat vaihte-

levat sormenpadnkokoisista kuvista ldhempaa tarkastelua varten oleviin, lahes sivunkokoisiin
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kuviin. Vaatetta myydessa kuvien liséksi voidaan esittad tuotevideo, josta selvida vaatteen ja
materiaalin liikkuvuus. (Lahtinen 2013, 129; Vehmas 2008, 167.)

Vaatetta myydessa tuotekuvia olisi hyva olla useampia, silla asiakas haluaa tarkastella tuotetta
mahdollisimman monipuolisesti. Etu- ja takakuvien lisdksi on hyva nayttaa kuvat yksityiskoh-
dista ja mahdollisesti myds materiaalista. Vaatteesta ja sen mittasuhteista kertoo usein par-
haiten kuva, missa sen ndkee ihmisen ylle puettuna. Lisdksi tuotteesta on hyva olla kuvat kai-
kissa siitd saatavissa varivaihtoehdoissa. Kuvia tulisi olla mahdollisuus suurentaa tai zoomata
lahemmaksi halutusta kohdasta esimereksi yksityiskohdan parempaa tarkastelua varten. Suu-
rennustoimintojen tulisi kuitenkin olla selkedkayttdisia ja teknisesti toimivia eri selaimilla. (Lah-
tinen 2013, 129-131.)
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5 BENCHMARKING

Tassa osiossa kasitelldan benchmarking -menetelmaa. Benchmarking -menetelma on vertailu-
analyysi, jossa pyritadn l6ytamaan itselle paras kaytantd vertailemalla omaa ja toisten toimin-
taa. Menetelmasta kdytetdan myos esikuva-analyysin nimea. Analyysin tarkoituksena on ky-
seenalaistaa oma tekeminen ja ottaa oppia paremmilta toimijoilta. Menetelman avulla opitaan
tunnistamaan omat heikkoudet ja pyritdan saatujen tuloksien pohjalta kehittamadn niita. En-
nen analyysin aloittamista on maariteltdva omat kehitystarpeet seka selvitettdva naiden osa-
alueiden tamanhetkiset olotilat. Analysointikohteiksi valitaan hyviksi ja menestyviksi havaittu-
ja tekijoita, jotka voivat olla saman tai eri alan toimijoita. Benchmarking -menetelman tarkoi-
tuksena ei ole kopioida jonkun toisen toimintaa, vaan soveltaa saatua oppia omiin tarpeisiin

sopivalla tavalla. (E-Conomig; Svanberg & Isola 2015.)

Valitsin vertailuanalyysin yhdeksi opinndytetydn tiedonhakumenetelmaksi, silld halusin saada
lisaa tietoa menestyneiden verkkokauppojen toimintatavoista ja kdytédnnon tietoa aiemmin
tutkimistani aihealueista. Koska Vima Oy:lld ei vield ollut olemassa olevaa verkkokauppaa, va-
litsin analyysin kohteiksi eri toimintamallin ja suuruusluokan yrityksid, joiden toiminnan ana-
lysoinnista olisi hydtya Vima Oy:n verkkokaupan kehittamisessa. Valitsin jokaisesta ana-
lyysikohde verkkokaupasta yhden tuotesivun ldhempaan tarkasteluun. Analyysissé keskityin
niihin asioihin, mitka opinndytetydn alussa oli maaritetty Vima Oy:n verkkokaupan kehityskoh-
teiksi. Analyysin tuloksien havainnollistamiseksi tein taulukon, johon kerdsin verkkokaupoissa
toteutuneita asioita (katso sivu 22, Taulukko 1.) Toteutin analyysin mahdollisimman objektiivi-
sesti, mutta tuloksien tarkasteluvaiheessa esitetyt huomiot ja kommentit pohjautuvat omiin

havaintoihini.

Ennen analyysin aloittamista tutustuin laajasti muodin verkkokauppoihin. Verkkokauppoja tut-
kiessani vertailin niiden ominaisuuksia, persoonallisuutta ja tuotesisallon onnistuvuutta. Leuk-
kusen (2015-4-26) kanssa kaydyssa sahkopostikeskustelussa tiedustelin hdnen toiveitaan ana-
lyysiin valittavista kohteista. Kdydyssa keskustelussa ilmeni, etta Esprit -tuotemerkin verkko-
kauppa oli noussut esiin Vima Oy:n kanta-asiakkaille tehdyssa kyselyssa. Asiakkaat olivat nos-
taneet esille muun muassa Esprit -verkkokaupan ulkoasun selkeyden, monipuolisen tuoteku-
vavalikoiman ja ostoskorissa ehdotetut lissmyyntituotteet. Valitsin séhkdpostikeskustelun poh-
jalta analysoitavaksi my6s My Theresa -verkkokaupan, jolla on laaja tuotemerkkivalikoima se-
kd onnistunut inspiraatio-osio. Lisaksi valitsin Zalando -verkkokaupan, jossa my®s on moni-
puolinen tuotemerkkivalikoima seka runsaasti tuotekuvia. Persoonallista ja pienemmassa mit-
takaavassa toteutettua verkkokauppaa edustamaan valitsin suomalaisen, kurvikkaille naisille

suunnatun Excuse My Bon Bon -tuotemerkin verkkokaupan. (Leukkunen 2015-4-26.)
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Excuse My
Zalando Esprit BonBon My Theresa
Tuotekuvat
Kuva edesta X X X X
Kuva takaa X X X X
Kuva materiaalista/ yksityiskohdasta X X
Kuva ihmisen paalla X X X X
(ei vaihtoehto- (ei vaihtoehto-
Kuvat véarivaihtoehdoista ja) X ja) (ei vaihtoehtoja)
Tuotevideo
Zoomaus/suurennus mahdollisuus X X X X
Stailattu tuotekuva X X X
Tuotetiedot
Materiaalitiedot X X X X
Hoito-ohjeet X X X (osittain)
Tiedot materiaalin joustavuus X X X
Tiedot yksityiskohdista X X X X
Kuvausmallin pituus ja vaatekoko X X
Koko-opas/mittataulukko X X X X

Zalando on saksalainen vuonna 2008 perustettu verkkokauppa, joka tarjoaa kattavan valik-
oiman muotia ja jalkineita. Yritys aloitti toimintansa myymalla kenkid, mutta tuotevalikoima
laajentui kolmessa vuodessa myds vaatteisiin ja asusteisiin. Talla hetkelld Zalando -
verkkokauppa toimii 14:ssa eri Euroopan maassa. Sen valikoimaan kuuluu yli 150 000 tuotetta
ja 1500 tuotemerkkia. Yksi verkkokaupan tarkeimmistda menestystekijoista on ilmaisen toimi-
tuksen ja 30 pdivan maksuttoman palautuksen mahdollisuus. Verkkokaupalla on maksuton
asiakaspalvelunumero, jonka kautta voi kysya lisda tietoa tuotteista tai saada apua ostami-

seen. (Boxberg 2013; Zalando)

Zalando -verkkokauppa sisaltda runsaasti eri tuoteryhmittely vaihtoehtoja ja navigointi mah-
dollisuuksia helpottamaan tuoteselaamista ja oikean tuotteen etsintda. Vaikka tuotevalikoima
on runsas, on tuotteiden ryhmittely ja listaus tehty selkedsti. Valittua tuotelistausta on helppo

rajata kohdennetummaksi muun muassa koon, varin, hinnan, materiaalin ja tuotemerkin mu-
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kaan. Listauksen voi lajitella valittujen hintatietojen, uutuuksien tai muiden asiakkaiden arvi-
ointien perusteella saadun suosittavuuden mukaan. Tuotelistaussivulla olevissa kuvissa vaat-
teet on esitelty joko ihmisen paalle puettuina tai valkoiseen taustaan syvattyina tuotekuvina.
Tuotelistaussivulla on nahtavissa vaatteen tuotemerkki, hinta, koko- ja varivaihtoehdot, mutta

siihen ei ole tehty suoraa ostomahdollisuutta. (Zalando)

- c g Valitsin Zalando -verkkokaupasta analysoi-
e ¥ tavaksi Esprit -tuotemerkin trikoisen kie-

q taisumekon tuotesivun. Kuvat ovat keskei-
' simmassa osassa tuotesivulla. Kuvan saa

zoomattua halutusta kohtaa viemalla kurso-

rin sen paalle. Zalando -verkkokaupan tuo-
e tekuvavalikoima on hyvin runsas ja tarkas-

teluun valitusta mekosta on tarjolla seitse-

i % man eri kuvakulmista seka yksityiskohdista
¥R otettua kuvaa. Edestapéin otettu tuotekuva
- - on syvatty valkoiseen taustaan ja muut
< @ ihmisen padllé esitellyt tuotekuvat on otettu
= rauhallista vaaleanharmaata taustaa vasten.
KUVA 4. Zalando -verkkokaupan tuotesivu

(Zalando.)

Mekko on stailattu joihinkin kuviin kengilld

seka laukulla. (Zalando.)

Tuotekuvan vasemmalla puolella on ilmoitettu tuotemerkki, nimi ja kuvassa olevan tuotteen
vari. Tuotteen hinta on ilmoitettu tuotesivun oikeassa ylédkulmassa ja sen alapuolelta 16ytyy
tuotteen varivaihtoehdot ja kokovalikko. Kokovalikon alapuolelta saa aukaistua kokotaulukon,
jossa on esitetty vartalon mittausohjeet seka mittataulukko. Kokotaulukossa vaatteen koko on
ilmoitettu seka kansainvalisilld kirjainkokomerkeilld (XXS-3XL), ettd numerokokoina (32-46).
Tuotetiedot 16ytyvat tuotesivun alareunasta luettelomuodossa, ja siind on ilmoitettu kaikki
oleelliset tiedot kuten materiaali, hoito-ohjeet, yksityiskohdat ja muutama vaatteesta otettu
pituusmitta. Lisdksi tuotetiedoissa ilmoitetaan mallin pituus ja hdanen kdyttamansa vaatteen
koko. Tuotetietojen vieresta voi siirtya katselemaan samankaltaisia tuotteita “suositukset” -
kohdasta. (Zalando.)

Tuotesivulla on selkeasti kerrottu tuotteen toimitus- ja palautustiedot. Lisaksi sivulla on run-
saasti kauppaa tukevia lisdtoimintoja. Yksi ndista lisatoiminnoista on "tilaa tyyli” -osio, jonka
avatessa saa esille stailatussa tuotekuvassa kaytettyjen tuotteiden kuvat ja tiedot seka ehdo-
tuksia muista yhteensopivista tuotteista. "Tilaa tyyli” -sivun alapalkkiin on keratty muita sa-
mantyylisia asukokonaisuuksia, joita asiakas voi halutessaan valita ldhempaén tarkasteluun.

Kirjautuneet asiakkaat voivat jattéa tuotteesta arviointeja, jotka tulevat nékyviin tuotesivun
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alareunaan. Lisdksi tuotesivulta voi siirtya suoraan katselemaan muita saman tuotemerkin tai
ryhman tuotteita, lisata tuotteen omalle toivelistalle tai tykata siita sosiaalisessa mediassa.
(Zalando.)

5.2 Excuse My BonBon

Excuse My BonBon on suomalainen kurvikkaille naisille suunnattu vaatemerkki. Lanseerauksen
yhteydessa huhtikuussa 2015 aukaistiin myds merkin oma verkkokauppa. Tuotemerkin perus-
taja Sari Hirvonen kuvailee yrityksen verkkosivuilla My BonBon -naisen olevan riskeja kaihta-
maton muotifantasioidensa luova toteuttaja, joka arvostaa pukeutumisessaan ajatonta

ihanuutta. (Excuse My BonBon.)

Excuse My BonBon -verkkokauppa ja verkkosivut ovat toteutukseltaan selkedt ja yksinkertai-
set. Koska verkkokaupan tuotevalikoimaan kuuluu vain yhdeksan vaatetta, ei tuotelistaussivul-
le ole tehty ryhmittelyd, vaan kaikki tuotteet 16ytyvat samalta sivulta. Tuotelistaussivun tuot-
teet on kuvattu mallin paalle puettuina ja kaikista kuvista on nahtavissa etukuvat, mitka
muuttuvat takakuviksi viedessa kursorin niiden paalle. Tuotekuvat on otettu vaaleanvihreaa
seinda vasten ja kuvissa ndkyy myos harmaata lattiapintaa. Tuotelistaussivulla on kuvan lisak-
si nahtavissa tuotteen nimi ja hinta, suoraa ostoskoritoimintoa tai muita lisdtietoja tuotteesta

ei ole esitetty listauksessa. (Excuse My BonBon.)

p PAOLA MEKKO Valitsin verkkokaupasta tarkasteltavaksi
? e Paola mekon tuotesivun. Tuotteesta on
tarjolla kuvat edestd, takaa ja sivulta. Valit-
tua kuvaa pystyy zoomaamaan viemalla
P : kursorin kuvan paalle. Tuotetiedoissa en-
simmaisena on ilmoitettu tuotteen nimi ja
hinta, joiden alla on parin lauseen pituinen

KOKO OPAS

tuotetarina. Tuotetarina on hyva ja persoo-

KOOT(CM)

nallinen lisdys tuotesivulle, silla se luo heti

tietynlaisen mielikuvan mekosta ja sen

kayttotarkoituksesta. Tuotetiedot on kuvail-

— tu tarkasti ja myds mekon valmistusmaa on

ilmoitettu. Materiaalitiedot ja tuotteen hoi-
to-ohjeet on ilmoitettu tarkasti ja selkedsti

S e R e N O ) © O lueteltuna. Tuotetietojen lopussa on ilmoi-

KUVA 5. Excuse My BonBon -tuotesivu. tettu kuvausmallin pituus ja vaatekoko seka

(Excuse My BonBon.) koko-opas. Oikean koon valitsemisen
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Esprit
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avuksi asiakaan on mahdollista avata mittataulukko sivun alareunasta. Mittataulukossa on var-
talon mittojen lisaksi selkeat vartalonmittausohjeet, mittataulukko seka taulukko eri maissa
kaytetyistd kokomerkinngistd. Linkit toimitusehtosivulle ja yhteydenottoon I6ytyvat tuotesivun

alareunasta, jossa on myds sosiaalisen median pikavalintakuvakkeet. (Excuse My BonBon.)

Esprit tuotemerkin perustivat aviopari Susie ja Doug Tompkins vuonna 1968 San Franciscossa.
Merkin alkuvaiheista nykypaivaan sille tarkeitd arvoja ovat olleet vastuullisuus, luonto ja
turvallisuus. Vaatteiden tarkoituksena on luoda kayttajalleen hyvaa oloa, siksi niiden
suunnittelussa on huomioitu kayttémukavuus ja yhdistelyn vaivattomuus. Esprit
tuotevalikoima on kattava ja siita 16ytyy seka arjen perustuotteita kuin persoonallisempia

vaatteita juhlatilaisuuksia varten. (Esprit.)

Esprit -verkkokaupan ulkoasu on yhdenmukainen ja selked. Tuoteryhmittelyissa paaotsikoiden
alla on ensimmadisena alakategoriana perusasut. Alaryhmittely on tehty monialaisesti, ei pel-
kastaan vaatteen ominaisuuksien tai kdyttétarkoituksien mukaan, vaan myés trendien, suosik-
kien ja mekoissa yhteen sopivien rintaliivien avulla. Tuotelistauksen kuvat ovat samanhenki-
sia, valkoista taustaa vasten kuvattuja ja ihmisen ylla esiteltyja. Viedessa kursorin kuvan paal-
le tuotekuva muuttuu edesta otettuun tuotekuvaan ja sen viereen ilmestyy kuva jostain vaat-
teen yksityiskohdasta, jonka alla ndkyy myds saatavilla olevat kokovaihtoehdot. Tuotelistaus-

sivulla on kuvan alla nakyvissa tuotteen nimi, hinta ja varivaihtoehdot. (Esprit.)

VULCANO RED
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,[ | — o 1

24

Hew Sieva tyllimekko, pliseerattu Hew Upea kotelomekko pitsia
korsetti 89,99 €

99,99 €
EEN
| |

Kuva 6. Esprit — verkkokaupan tuotelistaussivu. (Esprit.)
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Vertailun vuoksi valitsin Esprit -verkkokaupasta
analysoitavaksi saman trikoisen kietaisumekon kuin
Zalando -verkkokaupasta. Tuotteesta on valkoiseen
taustaan syvatyn etukuvan lisaksi etu- ja takakuvat
ihmisen paalla esitettyna. Yksi tuotekuva on stailat-
tu kengilla ja laukulla. Tuotetiedot I6ytyvat tuotesi-
vun oikeasta reunasta. Tuotteesta on ilmoitettu
nimi, hinta, vari- ja kokotiedot. Yksityiskohtaisem-
mat tuotetiedot saadaan nakyviin lisaa infoa koh-
dasta, josta I6ytyy kattavasti lueteltuna tietoa tuot-
teesta ja hoito-ohjeet. Koko-oppaassa on ohjeet
perusmittojen ottamiseen seka mittataulukko, jos-
sa ilmenee seka kirjain-, ettd numerokoko. Lisaksi
koko-oppaassa on kerrottu valokuvausmallin pituus

ja hanen vaatekokonsa. Tuotesivulla on stailauk-

sessa kaytettyjen tuotteiden tiedot seka ehdotus

wWAHA2R

muista yhteen sopivista tuotteista. Lisapalveluna

Kuva 7. Esprit -verkkokaupan tuotesivu tuotesivulla on muiden asiakkaiden jattamia arvioi-
(Esprit.) ta seka ehdotuksia muista yhteen sopivista tuot-

teista. (Esprit.)

5.4 My Theresa

My Theresa verkkokaupan valikoimaan kuuluu yli 170 kansainvalisesti tunnettua luksustuote-
merkkid. Verkkokauppa perustettiin vuonna 2006 pienimuotoisesti Saksan Miinchenissa sijait-
sevan luksustavaratalo Theresan rinnalle. Theresan peruspilareihin on kuulunut jo yli 25 vuo-
den ajan luksusmuodin tarjoamisen liséksi laatu ja tyylikkyys, mitka ovat vahvasti esilla myds
My Theresa -verkkokaupassa. Verkkokaupassa on nopea ymparivuorokautinen asiakaspalvelu
seka ilmainen toimitus- ja palautusmahdollisuus, jotka takaavat verkkosivujen mukaan uniikin

ostokokemuksen. (My Theresa.)

Verkkokaupan tuotelistauksessa on kaytetty valkoiseen taustaan syvattyja tuotekuvia. Tuot-
teen ndkee ihmisen paalle puettuna viedessa kursorin halutun tuotteen paalle. Tuotekuvat
ovat yhtenaisia ja ihmisen paalla esitellyissa tuotekuvissa ei ole nakyvissa kuvausmallin kasvo-
ja. Tuotelistaussivulla on kerrottu tuotemerkki, nimi ja hinta. Vaatteesta saatavilla olevat koot

saa nakyviin viemalld kursorin kuvan paélle. Tuotteiden ryhmittely on tehty mekoissa niiden
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pituuksien, kayttétarkoituksien ja materiaalien mukaan, mika mahdollistaa monipuolisen ja-

sentelyn. (My Theresa.)

Analysoitavaksi tuotesivuksi valitsin Velvet -

tuotemerkin pellava raitamekko. Tuotesivulla on

valkoiseen taustaan syvatty tuotekuva edesta se-
ka toinen ihmisen paalle puettuna ja stailattuna.

Lisdksi tuotteesta on takakuva ihmisen paalle pu-

[ %
ettuna seka lahikuva materiaalista. Tuotetiedoissa
i 8 B i on kerrottu tuotemerkki, nimi, hinta ja tuotenu-
- v - fvess merotiedot. Koko-oppaan mittataulukossa on vaa-

tekohtaiset mitat seka ndytettyna, mista kohtaa
g e, vaatteesta mikdkin mitta on otettu. Mittataulukon
e alapuolella on mahdollisuus muuttaa senttimet-
reissa esitetyt mitat tuumiksi. Lisaksi koko-

oppaassa on listattu eri maissa kaytossa olevat

kokomerkinnat suhteutettuna kansainvalisiin kir-

jainkokoihin. (My Theresa.)
KUVA 8. My Theresa —verkkokaupan

tuotesivu (My Theresa.)

Tuotesivulla on annettu arvio siitd, minka ajan kuluessa tuote tulee tilata, jos sen haluaa saa-
da lahetetyksi saman pdivan aikana. Materiaalitiedot ja hoito-ohjeet ovat suppeat. Tuotetie-
doissa on kerrottu pukeutumisvinkkeja kuten, etté mekko sopii hyvin puettavaksi rannalle bi-
kinien kanssa tai ostoksille takin kanssa puettuna. Stailaus kuvassa kaytetyt tuotteet on esitel-
ty tuotesivun alareunassa ja “tilaa tyyli” -osiossa. Tuotesivulla on ehdotettu myds muita sa-
mankaltaisia mekkoja. Tuotteesta on mahdollista kysya lisda séhkdpostitse asiakaspalvelusta

tai tykata kuvasta sosiaalisen median palveluissa. (My Theresa.)

5.5  Analyysin tulokset

Vertailuanalyysin perusteella voin todeta, etta tuotekuvat ovat keskeisimmdssa osassa vaat-
teiden verkkomyynnissa. Jokainen analyysiin valittu verkkokauppa tarjoaa tuotteesta useita eri
kuvakulmasta otettuja kuvia. Kuvien avulla asiakkaalle pystytadn muodostamaan mahdolli-
simman todenndkdinen mielikuva. Analyysin kohteista Excuse My BonBon -verkkokaupan tuo-
tekuvat ovat kaikkein persoonallisimpia. Vaatteesta ja sen mittasuhteista kertoo parhaiten ku-
va, missa tuotteen nakee ihmisen ylle puettuna. Ihmisen paalla ndhtyna on helpompi hahmot-

taa vaatteen mittasuhteet ja yksityiskohdat. Vaatteen ominaisuuksia ja materiaalia voidaan
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esitella eri kuvauskulmilla tai mallin ottamilla kuvausasennoilla. Tuotteesta on hyva olla vahin-
taan kuvat edesta ja takaa, mutta myds yksityiskohtakuva tai kankaan sidoksen kertova mate-
riaalin [ahikuva voi olla tarpeen. Kaikissa analyysin verkkokaupoissa oli kdytdssa zoomaus- tai
suurennustoiminto. Tuotekuvia ei valttamatta tarvitse olla useita, jos asiakas pystyy tarkaste-

lemaan vaatteen yksityiskohtia suurentamalla kuvaa.

Tuotetietojen ei tarvitse olla vain lueteltuja asioita, vaan myos niissa voidaan tuotekuvien ta-
voin ilmentaa verkkokaupan persoonallisuutta. Excuse My BonBon -tuotetietosivuilla on ker-
rottu pienimuotoinen tuotetarina. Analyysin valitun mekon tarina on seuraava: “Tekeek® mie-
lesi koskaan keikistelld? Nainen on tyylikkaasti tyttdmainen ja valmis tanssimaan kotona tai
tanssilattialla heti, kun pujahtaa Paola -mekkoon” (Excuse My BonBon). Persoonallisuutta voi-
daan lisata myds My Theresa -verkkokaupan tuotesivun kaltaisella vaatteen kayttd- ja yhdiste-

lymahdollisuuksien kuvailulla. (Excuse my Bon Bon; My Theresa.)

~

KUVA 9. (Oikea) Esprit -tuotekuva (Esprit.) ja
KUVA 10. (Vasen) Zalando -tuotekuva (Zalando.)

Valitsin kahdesta eri verkkokaupasta analysoitavaksi saman mekon tuotesivut. Kuten kuvia
vertaillessa (Kuva 9 ja Kuva 10.) ilmenee, vaikuttavat kuvan taustavari ja mallin stailaus pal-
jon siihen, minka variseltd kuvan tuote nayttda seka minkalaiseen kayttotarkoitukseen katsoja
sen mahdollisesti mieltad. Vasemmanpuoleisessa (Kuva 9.) Esprit -verkkokaupan tuotekuvas-
sa saman mekon vari ndyttaa paljon kirkkaammalta verrattuna viereiseen Zalando -
verkkokaupan harmaata taustaa vasten kuvattuun mekkoon (Kuva 10.) Esprit -tuotekuvassa

mekko on stailattu urheilullisilla asusteilla, kun taas Zalandon kuvassa mekosta saa paljon
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tyttdmaisemman mielikuvan siind kdytettyjen asusteiden vuoksi. Tuotteita kuvatessa ja kuva-
ussuunnitelmaa tehdessa yrityksen on hyva miettia taustavarin vaikutusta tuotteeseen ja sen
variin. Lisdksi on hyva pohtia, minkdlaiseen kayttdymparistdén tuote asemoituu sille tehdyn

stailauksen perusteella. (Esprit; Zalando.)

TILAATYYLI X
?(\ S T ——— A 4
Esprit 5 = rT—
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KUVA 11. Zalando -tuotesivun "tilaa tyyli” -osio (Zalando.)

Kuten kivijalkamyymaldssa, my0ds verkkokaupassa pyritdan tekemaan lisamyyntid. Sara Sassi
(2012, 19) kertoo opinndytetydssaan lisamyynnin olevan sitd, ettd asiakas saadaan ostamaan
jotain sellaista, mita han ei ollut myymalaan tullessaan aikonut ostaa. Myymalassa lisamyyntia
voidaan tehda kertomalla asiakkaalle tuotteesta tai tarjouksista. Lisaksi yksi lisamyynninkeino
myymaldssa on mielenkiintoinen esillepano, jolloin asiakaan on helppo I6ytda yhteen sopivia
tuotteita. Keskiostoksien suuruus vaikuttaa verkkokaupan kannattavuuteen, minka vuoksi on
pyrittdva tekemdan lisamyyntia. Verkkokaupassa asiakasta ei kohdata kasvotusten, joten li-
samyyntikin tapahtuu kivijalkamyymalasta eroavilla keinoilla. (Lahtinen 2013, 239-240; Sassi
2012, 19.)

Lisamyyntid voidaan verkkokaupassa tehda esimerkiksi minimiostosvaatimuksella, asiakas-
suosituksilla, "muut ostivat” — toiminnolla, ristiinmarkkinoinnilla tai lisa- ja oheistuotteita tar-
joamalla. Kolmella analyysin verkkokaupalla oli lisémyynnin tavoittamiseksi markkinoitu tuote-
sivulla my®s muita yhteensopivia tuotteita. Zalando -verkkokapan “tilaa tyyli” -sivulla (Kuva
11.) oli monipuolisin tarjonta lisamyyntituotteita. Stailauksessa kaytetyt tuotteet oli esitelty
selkedsti kuvan ymparilld ja lisaksi siihen oli lisdtty kuvan ulkopuolelta muita mekon kanssa
yhteensopivia tuotteita. Usein yksi paras paikka lisamyynnin tekemiseen on ostoskorisivu tai

kiitossivu, silla asiakas onjo tehnyt ostopaatoksen yhdesta tuotteesta. Esprit —verkkoaupassa
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stailauskuvan tuotteet on esitelty tuotesivulla ja ostoskorivaiheessa asikkaalle ehdotetaan

viela lisamyyntituotteita “taydenna tyyli” —osion kautta. (Esprit; Lahtinen 2013, 239-242;

Zalando.)

Muodin verkkokaupassa on hyva olla oikeankoon I6ytédmista helpottava koko-opas. Haasteena

kokotaulukon laatimisessa on eri valmistajien eroavat mitoitukset. Asiakkaalle on hyva tarjota

selkeat vartalonmittausohjeet ja saatujen mittojen perusteella koottu mitta-taulukko, kuten

kuvassa 13. Koko-oppaassa on hyva olla selkeiden mittausohjeiden ja mittataulukon lisaksi

havainnollistava taulukko, jossa nakyy maissa kaytettdvat kokojdrjestelmat (katso kuva 12.)

SIZECHART

measurement  size

Kuva 12. My Theresa -sivun koko-opastus (My Theresa.)

M by ey Al il b

00

Kuva 13. Esimerkki koko-

oppaasta (Excuse My BonBon.)

Eri maiden kokomerkinndt ovat toisistaan poikkeavia, esi-
merkiksi koko 40 voi mitoitukseltaan poiketa eri maissa
hyvinkin paljon. My Theresa -verkkokaupassa kaikkien tuot-
teiden kokomerkinndt on ilmoitettu valmistajan antaman
kokomerkinndan mukaan seka kansainvalisella kirjainkoko-
merkinnalla. Koko-oppaan aukaistessa sai esiin tuotteen
valmistajan kaytettéméan mitoituksen mukaisen mittataulu-
kon. Halutessaan vaatteen kokoa pystyi vertailemaan koko-
taulukosta. Zalando -verkkokaupassa pystyi tarkastelemaan
vaatteen kokoa joko EU-kokojen (34 - 44) tai valmistajan
antamien kokomerkintéjen mukaan. Analyysissa selvisi,
etta vaatteen koosta voidaan informoida my&s muilla kei-
noin. Esimerkiksi Esprit -verkkokaupassa sai nakyviin mui-
den asiakkaidenarviot vaatteenkoon paikkaansa pitdavyydes-

ta. (Esprit;My Theresa; Zalando.)



32

6 SISALLON KEHITTAMINEN VIMA OY:N VERKKOKAUPPAAN

Esittelin vertailuanalyysin tulokset Tutteli Leukkuselle (2015-5-5) pitémassamme palaverissa.
Leukkunen arvioi, etta yrityksen resurssien mukainen verkkokauppa olisi toteutukseltaan Ia-
himpana Excuse My BonBon -verkkokauppaa. Aluksi verkkokaupassa myytaviksi tuotteiksi va-
littaisiin helppoja ja pieneen toimituspakettiin mahtuvia tuotteita. Verkkokauppaan pyrittaisiin
tuomaan tarjolle sellaisia tuotemerkkeja, joita ei olisi saatavilla monista muista suomalaisista
verkkokaupoista. Verkkokaupan paatarkoitus olisi tukea kivijalkamyymaldn toimintaa, eika
niinkaan tuottaa rahallista tulosta. Verkkokaupassa haluttaisiin tuoda esille myymalan tarjo-

amia palveluita kuten pukeutumisneuvontaa. (Leukkunen 2015-5-5)

Zalando -verkkokaupassa ilmennyt "tilaa tyyli” -sivu oli sellainen, jonka Leukkunen (2015-5-5)
arvioi olevan hyodyllinen ja toteutettavissa oleva my6s Vima Oy:n verkkokaupassa. Kehitys-
tyon lopputuloksena toteutin Vima Oy:n verkkokauppaa varten kaksi ehdotelmaa “tilaa tyyli” -
sivusta. Leukkunen antoi minulle esimerkin toteuttamista varten valmiin kuvan. Esimerkkisi-
vut on toteutettu samantyylisilla kuvilla, kuin mitd maahantuojat tarjoavat. Ideanani oli, etta
"tilaa tyyli” — sivulla voitaisiin kayttda maahantuojien tarjoamia tuotekuvia, jolloin valokuvaa-
miselta ja kuvanmuokkaukselta sadstettéisiin aikaa. “Tilaa tyyli” —sivulla olevan stailaus kuvan
ansiosta kaikkia myytavia tuotteita ei tarvitsisi kuvata erikseen ihmisen paalla, vaan useampi

tuote voitaisiin esitella samassa kuvassa.

TILAATYYLI

Hipanema
59,00 €

Titi Madam
29,00 €

Gaudi Tiger Of Sweden
119,00 € 299,00 €

Ted Baker w Esprit
155 € 45,00 €

Beck Sonder Gaard
79,00 €

Gaudi >
159,00 €

KUVA 14. Vaihtoehto 1. "Tilaa tyyli” -sivusta (Sipiléd 2015-5-8.)
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Beck Sonder Gaard
79,00 €

KUVA 15. Vaihtoehto 2. “Tilaa tyyli” -sivusta (Sipila 2015-5-8.)

Leukkusen kanssa kaydyissa keskusteluissa oli ilmennyt, etta yritys haluaisi verkkokaupan
tuotekuvien olevan persoonallisia, mité varten toteutin kaksi ideataulua. Ideataulu 1. (KUVA
16) antaa enemman ideoita studiokuvaamista varten, kun taas Ideataulu 2. (KUVA17.) on
enemman ulkokuvaamista ja "tilaa tyyli” -sivuja varten. Ehdotukseni tuotekuvaamiseen olisi
kuvata tuotteet myymalatiloihin jarjestetyssa studiossa, jotta tuotekuvat olisivat yhtenaisia ja
helposti kuvattavissa. Tuotekuviin voitaisiin valita varillinen tausta, joka lisaa kuvien mielen-
kiintoa.

KUVA 16. Ideataulu 1. (Sipild 2015-5-8.)
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KUVA 14. Ideataulu 2. (Sipila 2015-5-8.)

Koko-oppaaksi Vima Oy:n verkkokauppaan ehdottaisin My Theresa -verkkokaupassa ilmennyt-
ta mallia, missa eri maiden kayttamat kokomerkinnat olisi tarkasteltavissa samasta taulukosta.
Tuotetietoihin olisi hyva laittaa huomio, jos kyseisen tuotemerkin koko on tavanomaista pie-
nempi tai suurempi. Tuoteteksti voisi olla esimerkiksi: “Myymaldmme pukeutumisneuvoja suo-
sittelee ottamaan tdsta tuotteesta pienemman koon”. Koska Vima Oy:ssa panostetaan asian-
tuntevaan palveluun, olisi verkkokaupassa hyva olla tarkat ja selkeédt vartalonmittaus ohjeet.
Mittataulukossa voisi lisaksi olla mahdollisuus kysya sopivaa kokoa asiakaspalvelusta. (My
Theresa.)

Vima Oy:n verkkokaupassa haluttaisiin tarjota asiakkaalle myymaldkayntiin verrattava palve-
lukokemus. Lapin Yliopiston palvelumuotoilun opiskelijat Henna Karkkola, Annika Koski ja Jaa-
na Paananen (2015) ovat toteuttaneet Vima Oy:lle verkkokaupan asiakaspalveluun keskitty-
van Paras versio sinusta — vain klikkauksen paassa, missa ja milloin vain tutkimuksen. Tutki-
muksessa tehdysta asiakashaastattelussa selvida, etta Vima Oy:n asiakkaat arvostavat verk-
kokaupoissa selkead tuoteryhmittelya, chat -muotoista asiakaspalvelua seka kattavaa tuotein-
formaatiota. Lisdksi kyselysta ilmenee, etta asiakkaat haluavat ndhda tuotteen ihmisen paalle
puettuna ja mahdollisuuden tarkastella kokoa mittataulukon avulla. Asiakkaiden toivomaa pal-
velua verkkokaupassa olisi mahdollisuus nahda vaate eri vartalotyyppien paalla ja mahdolli-
suus tehda tuotteista yhdistelmia esimerkiksi vartalokuvan paalle. Kyselyn perusteella asiak-

kaat ovat valmiita noutamaan tilauksen myymalasta. (Karkkola ym. 2015.)
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Paras versio sinusta — tutkimuksessa esitetdan yhdeksi verkkokaupan palvelumuodoksi virtu-
aalista asiakkaan mittojen mukaan tehtya sovitusmallia, jonka ylle asiakas voisi pukea halua-
mansa vaatteet ja nain tarkastella niiden sopivuutta itselleen. Tutkimuksen toinen ehdotus on
virtuaalinen vaatekaappi, jonne asiakas voisi tallentaa tilaamansa tuotteet. Asiakas voisi luoda
vaatekaapista mieleisensa visuaalisen kokonaisuuden ja kokeilla erilaisia vaatekokonaisuuksia
sovitusmallin ylle. Tutkimuksessa ehdotetaan myds virtuaalistylistin tuomista verkkokauppaan.
Ylla mainitut toiminnot toisivat varmasti hyvan palvelukokemuksen asiakkaalle, mutta niiden
toteuttaminen vaatisivat yritykselta laajoja resursseja. Samantyylinen kokemus voitaisiin saa-
vuttaa myos esimerkiksi mahdollisuudella koota valituista tuotteista kuvakollaaseja, jotka

asiakas pystyisi tallentamaan omille sivuilleen. (Karkkola ym. 2015.)

Koska yrityksen verkkokaupan paatarkoituksena tulee olemaan kivijalkamyymaldn tukeminen,
olisi hyva, etta myymalan erikoispalvelut, kuten pukeutumisneuvonta, olisivat esilld myos
verkkokaupassa. Jos asiakas on esimerkiksi varannut myymalaan pukeutumisneuvontapalve-
lun, voisi han etukateen tutkia tuotevalikoimaa verkkokaupasta ja valita vaatteita, joita haluai-
si sovittaa myymalassa. Pukeutumisneuvoja voisi suunnitella asiakkaalle sovitettavaksi sellaisia

asukokonaisuuksia, jotka rakentuvat hanen valitsemiensa tuotteiden ympérille.

Vima Oy:n kanta-asiakasohjelma ja sen edut olisi hyva tuoda my6s verkkokauppaan, jotta
asiakkaalle muodostuu kokonaisvaltainen ja yhtendinen kuva yrityksesta. Asiakkaalle olisi hyva
tarjota mahdollisuus noutaa tilaamansa tuotteet myymalasta, jolloin myds verkkokaupan toi-
mituskustannukset pienenisivat. Lisdksi verkkokaupasta tilatut tuotteet voisi tarvittaessa vaih-
taa tai palauttaa myymalassa. Kun asiakas saapuu myymalaan, voitaisiin hénta auttaa sopivan
koon loytamisessa tai tarjota hanelle vaihtoehtoista tuotetta, jos tilattu tuote ei ole vastannut
hadnen odotuksiaan. Nain ostosumma voitaisiin paremmin saada pysymaan kaupan sisalla,
kuin silloin jos asiakas vain lahettaa tuotteen takaisin. Vima Oy:ssa suorittamani tyéharjoitte-
lun aikana oli joulusesonki kuumimmillaan. Ihmiset kysyivat usein jotain tiettya tuotetta joulu-
lahjaksi. Verkkokaupassa voitaisiin helpottaa sesonkiaikojen ruuhkaa kassalla ja paketointipis-
teessa, kun asiakas voisi tilata haluamansa tuotteen etukateen verkosta ja noutaa sen pake-

toituna ja valmiiksi maksettuna myymalasta.
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7 POHDINTA

Opinndytetyon tavoitteena oli kehittda seka ideoida Vima Oy:n verkkokauppaa. Aiheen rajaus
keskittyi tuotekuviin, tuotetietoihin sekd koko-oppaisiin. Koska yrityksen paamyyntikanava on
kivijalkamyymala, tein myds sellaisia kehitysehdotuksia, jotka tukisivat kauppamuotojen yhdis-
tamista. Alkuvaiheessa ty6naiheen rajaaminen ja tarkeimpien kehityskohteiden maarittaminen
oli haastavalta, koska yrityksella ei vield ollut olemassa olevaa verkkokauppaa. Vima Oy:ssa
suorittamani tybharjoittelu ja Tutteli Leukkusen kanssa kaydyt keskustelut auttoivat maaritta-
maan kehitystyon tarkeimmat painopisteet, joiden selvittamisessa pystyin hyédyntamaan
omaa osaamistani seka vaatetuksellista nakdkulmaa. Onnistuin mielesténi hyvin aiheen ra-
jaamisessa, minka vuoksi pystyin keskittymaan tyon kannalta oleellisimpiin asioihin, eika tut-
kimusosuus paisunut liian laajaksi. Tutkin verkkokauppaa ja sen vaatimuksia, niiltd osin mita
kehityskohteiksi oli tydn alussa maaritelty. Mielestani tutkimusosuus oli riittdva kehitystyon te-
kemisen seka oman oppimistani kannalta, silld sen pystyi sisdistdamdan opinndytetyon tekemi-
selle varatussa aikataulussa. Vaikka minulla ei ollut aikaisempaa kokemusta verkkokauppa-
tyoskentelysta, saavutin mielestani hyvin tydlle asetetut tavoitteet ja onnistuin antamaan yri-
tykselle kehitysehdotuksia, joista Leukkusen (2015-5-12) antaman palautteen mukaan on
hyotya Vima Oy:n verkkokaupan perustamisessa. Erityisen tyytyvainen olen tyon ideointivai-
heessa tekemiini ideatauluihin ja esimerkkisivuihin, jotka my6s Leukkunen (2015-5-12) nostaa

esiin palautteessaan.

Verkkokauppa kasittelevid l&hteitd oli saatavilla runsaasti ja valitsin opinnaytetyéhdn mahdolli-
simman tuoretta tietoa sisaltavia aineistoja. Kaytin tydssa seka verkko-, etta kirjalahteita, jot-
ta tutkimusaineisto olisi mahdollisimman monipuolinen ja kattava. Mielesténi tekemani lahde-
valinnat olivat onnistuneet ja ne tarjosivat hyvin tarvitun tiedon. Lahtisen (2013) ja Vehmak-
sen (2008) verkkokuppaa kasittelevat teokset sisalsivat molemmat hyvin jasenneltya tietoa
verkkokaupan perustamisen vaiheista ja sisallon luomisesta. Tuotekuviin ja tuotetietoihin kes-
kittyvia lahteita ei 16ytynyt kovinkaan paljoa. Benchmarking -menetelmé oli tyéhén sopiva tie-
donhakumuoto, silla analyysin kautta sai parhaiten tietoa kaytannén toiminnasta. Muiden toi-
minnan analysointi auttoi kehitysehdotuksien laatimisessa. Analyysiin olisi jélkikdteen ajateltu-
na, voinut valita vield persoonallisuudellaan erottuvia tai pienelld sektorilla toimivia verkko-
kauppoja. Koko-oppaista ja mittataulukoista 16ytyi hyvin vahan tietoa. Useilla verkkokaupoilla
on kaytdssa samantyyppiset koko-oppaat, mutta silti omien kokemuksienikin pohjalta vaattei-
den koot eivat aina vastaa oppaiden mukaisia mitoituksia. Vaatteen koon kertominen asiak-
kaalle ilman sovittamismahdollisuutta on haastavaa, etenkin kun tuotevalikoima koostuu use-

asta eri tuotemerkista.
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Opinndytetyon ohjaavana tutkimusmenetelmana oli toimintatutkimus, missa seka tutkittiin, et-
ta toimittiin samanaikaisesti. Jorma Kanasen Toimintatutkimus kehittdmistutkimuksen muoto-
na -teos (2014) auttoi hahmottamaan toimintatutkimuksen rakenteen ja se opasti hyvin toi-
mintatutkimuksen tekemisessa. Kananen (2014,11) kuvaili teoksessaan toimintatutkimuksen
olevan prosessi, joka usein ndhdadn osana omaa ammatillista oppimista ja kehitystd. Oman
oppimisen kannalta toimintatutkimus toimi hyvdna etenemismuotona, silla se mahdollisti uu-
den asian oppimisen kehitystyon tekemisen aikana. Toimintatutkimus toteutetaan yleensa
osana tydymparistoa ja siihen liittyy vahvasti toimijoiden yhteistyd (Kananen 2014, 11.) Toi-
saalta se voidaan toteuttaa myds tdysin oman oppimisen kehitysprosessina ilman muiden
henkildiden yhteisty6ta (Kananen 2014,11.) Opinndytetydssa tehty toimintatutkimus toteutui
kahden edella mainitun mallin valimuotona. Tekemaani toimintatutkimus liittyi vahvasti ty6-
elamaan ja siind ilmenneeseen ongelmantilanteeseen, mutta myds omaan oppimisprosessin.

Jos Vima Oy:lla olisi jo ollut verkkokauppa, olisi toimintatutkimuksen tekeminen liittynyt vah-

Toimintatutkimukselle laatimani syklit toteutuivat suunnitelmien mukaisesti, mutta ne toimivat
vasta alkuna yrityksen verkkokupan perustamisprosessissa. Jos toimintatutkimuksessa toteu-
tettaisiin seuraava, eli viides sykli, voisi se kasitella kaytannon kokeiluja. Tassa vaiheessa
myds myymalahenkildkunta voitaisiin osallistuttaa tydhén. Syklin toimintavaiheessa voitaisiin
rakentaa studio myymalatiloihin ja tehda koekuvauksia tuotteista. Lisaksi toimintavaiheessa
voitaisiin tehda ideointi tuotesivun rakenteesta. Syklista saatujen tuloksien perusteella voitai-

siin paattaa seuraavan syklin sisalto.

Opin opinnaytetydprosessin aikana paljon verkkokauppatoiminnasta ja sisaltdstrategian luomi-
sesta. Tyon tekemisen myo6ta aloin tarkastelemaan verkkokauppoja uudesta, enemman am-
matillisesta ndkékulmasta. Tyo tarjosi sopivasti haasteita, silla siihen liittyi paljon uusien asioi-
den opettelua ja pohtimista yrityksen nakdkulmasta. Halusin tehda tutkivan opinnadytetyon,
joka veisi eteenpdin tulevaisuuden suunnitelmiani vaatetusalan ja kaupallisenpuolen yhdista-
misesta. Vima Oy:ssa suoritettu tydharjoittelu vahvisti urahaaveitani ja olin iloinen, ettd sain
tehda opinndytetydn yhteisty6ssa yrityksen kanssa. Yhteistyd yrityksen kanssa oli sujuvaa ja

yhteydenpito Leukkusen kanssa onnistui hyvin sahkopostitse.
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Yrityksen palaute:

"Olemme yrityksessa tutkineet verkkokaupan mahdollisuutta ja sen perustamista jo hetken.
Yhdeksi haasteeksi tuntuu nousevan kuvamateriaali ja tuotetiedot. Kuvia on saatavilla, mutta
ne ovat monesti hyvin erin tasoisia ja tyylisia. Kuitenkin kuvilla on suuri merkitys kuten opin-
naytetyssa kay ilmi. Myos tuotetietoja on paljon, ja olisi tarkeda tietda mitka tiedot ovat asiak-

kaalle tarkeita ja miten ne tulisi sivuilla ndkya.

Sipila perehtyi aiheeseen perusteellisesti. Myds hdanen tydékokemuksensa Vimasta antoi hanelle
yrityksen nakdkulman tyéhon. Han osasi tuoda yksilollisyytta, laatua ja palvelukonsepti ajatus-
ta ty6hon, jotka ovatkin strategiamme tdrkeimpia asioista. Sipilan tyd antaa meille paljon hy-
vaa tietoa mista lahtea liikkeelle ja ns. vaatetuksellisia nakdkulmia. Erityisen paljon hyétya

meille tulee olemaan hanen esimerkkisivuistaan.” (Leukkunen 2015-5-12.)



39

KUVALAHTEET

KUVA 1. VIMA QY. Maahantuojan tuotekuva [verkkosivu]. [Viitattu 2015-4-28]. Saatavissa:
http://www.vima.fi/sivut

KUVA 2. LINTURI, H. 2003. Toimintatutkimuksen syklit [verkkosivu]. [Viitattu 2015-4-12.]
Saatavissa:
http://nexusdelfix.internetix.fi/fi/sisalto/materiaalit/2_metodit/5_actix?C:D=61566&C:selres=6
1566

KUVA 3. VIMA QY. Vima etusivu [verkkosivu]. [Viitattu 2015-4-28.] Saatavissa:
http://www.vima.fi/sivut

KUVA 4.ZALANDO. Tuotesivu [verkkosivu]. [Viitattu 2015-4-28.] Saatavissa:
https://www.zalando.fi/esprit-vapaa-ajan-mekko-bayou-green-es121c06b-m11.html

KUVA 5. EXCUSE MY BONBON. Tuotesivu [verkkosivu]. [Viitattu 2015-5-2.] Saatavissa:
http://kauppa.excusemybonbon.com/product/11/paola-mekko

KUVA 6. ESPRIT. Tuotelistaussivu [verkkosivu]. [Viitattu 2015-4-28.] Saatavissa:
http://www.esprit.fi/

KUVA 7. ESPRIT. Tuotesivu [verkkosivu]. [Viitattu 2015-4-28.] Saatavissa:
http://www.esprit.fi/mekot/joustava-kietaisumekko-jerseyt%C3%A4-
025EE1E047_360+#!ThumbFlat

KUVA 8. MY THERESA. Tuotesivu [verkkosivu]. [Viitattu 2015-5-2.] Saatavissa:
http://www.mytheresa.com/en-de/yuelle-stiped-linen-dress.html

KUVA 9. ESPRIT. Tuotekuva [verkkosivut]. [Viitattu 2015-5-2.] Saatavissa:
http://www.esprit.fi/mekot/joustava-kietaisumekko-jerseyt%C3%A4-
025EE1E047_360+#!ThumbFlat

KUVA 10. ZALANDO. Tuotekuva [verkkosivut]. [Viitattu 2015-5-2.] Saatavissa:
https://www.zalando.fi/esprit-vapaa-ajan-mekko-bayou-green-es121c06b-m11.html

KUVA 11. ZALANDO. "Osta tyyli” -osio [verkkosivu]. [Viitattu 2015-5-2.] Saatavissa:
https://www.zalando.fi/esprit-vapaa-ajan-mekko-bayou-green-es121c06b-m11.html

KUVA 12. MY THERESA. Size guide [verkkosivu]. [Viitattu 2015-5-2.] Saatavissa:
http://www.mytheresa.com/en-de/yuelle-stiped-linen-dress.html

KUVA 13. EXCUSE MY BONBON. Koko-opas ja mittataulukko [verkkosivu]. [Viitattu 2015-5-2.]
Saatavissa: http://kauppa.excusemybonbon.com/product/11/paola-mekko

TILAATYYLI

KUVA 14. Koonnut SIPILA, K. 2015-5-

8. Ehdotus 1. Tilaa tyyli -sivusta. Kuo- . >\ an
. . 2
pio: Tekijan oma arkisto. oy ®
Yksittdiset kuvat: ( >
\



http://www.vima.fi/sivut
http://nexusdelfix.internetix.fi/fi/sisalto/materiaalit/2_metodit/5_actix?C:D=61566&C:selres=61566
http://nexusdelfix.internetix.fi/fi/sisalto/materiaalit/2_metodit/5_actix?C:D=61566&C:selres=61566
http://www.vima.fi/sivut
https://www.zalando.fi/esprit-vapaa-ajan-mekko-bayou-green-es121c06b-m11.html
http://kauppa.excusemybonbon.com/product/11/paola-mekko
http://www.esprit.fi/
http://www.esprit.fi/mekot/joustava-kietaisumekko-jerseyt%C3%A4-025EE1E047_360#!ThumbFlat
http://www.esprit.fi/mekot/joustava-kietaisumekko-jerseyt%C3%A4-025EE1E047_360#!ThumbFlat
http://www.mytheresa.com/en-de/yuelle-stiped-linen-dress.html
http://www.esprit.fi/mekot/joustava-kietaisumekko-jerseyt%C3%A4-025EE1E047_360#!ThumbFlat
http://www.esprit.fi/mekot/joustava-kietaisumekko-jerseyt%C3%A4-025EE1E047_360#!ThumbFlat
https://www.zalando.fi/esprit-vapaa-ajan-mekko-bayou-green-es121c06b-m11.html
https://www.zalando.fi/esprit-vapaa-ajan-mekko-bayou-green-es121c06b-m11.html
http://www.mytheresa.com/en-de/yuelle-stiped-linen-dress.html
http://kauppa.excusemybonbon.com/product/11/paola-mekko

40

Kuva 1. VIMA QY. 2015. Kevat uutuudet. [Valokuva]. Sijainti: Oulu: Vima Oy arkistot

Kuva 2. TITI MADAM SHOP. TitiMadam_cuckooclock_black_w-jpg. [Viitattu 2015-5-8.] Saatavissa:
http://titimadam.com/titimadamshop/fairytails/cuckoo-clock-pendant/# prettyPhoto

Kuva 3. GAUDI. Draped dress. [Viitattu 2015-5-8.] Saatavissa: http://www.gaudi.it/style/woman/en/it/5055-
draped_dress.html

Kuva 4. GAUDI. Dafne open toe décolleté. [Viitattu 2015-5-8.] Saatavissa:
http://www.gaudi.it/style/woman/en/it/5163-dafne_open_toe_d_eacute_collet_eacute.html

Kuva 5. POLYVORE. Ted Baker Crossbody - Patent Square Crystal. [Viitattu 2015-5-8.] Saatavissa:
http://www.polyvore.com/ted_baker_crossbody_patent_square/thing?id=116781330

Kuva 6. TIGER OF SWEDEN. Eli Blazer. [Viitattu 2015-5-8.] Saatavissa: http://tigerofsweden.com/fi/blazers/eli-blazer-
S$58562002.html?dwvar_S58562002_color=01N&cgid=fd25adf615d58956d9ceabef74aa1506a855d0e3# start=1
Kuva 7. ESPRIT. Liukuvarjatyt aurinkolasit. [Viitattu 2015-5-8.] Saatavissa: http://www.esprit.fi/naisten-
aurinkolasit/liukuv%C3%A4rj%C3%A4tyt-aurinkolasit-19430S_538

Kuva 8. BECK SONDER GAARD. O-fransisca. [Viitattu 2015-5-8.] Saatavissa:

http://www.becksondergaard.com/shop/woman/o-francisca

. TILAATYYLI
KUVA 15. Koonnut SIPILA, K. 2015-

5-8. Ehdotus 2. Tilaa tyyli -sivusta. - N uan
Kuopio: Tekijan oma arkisto.

Yksittdiset kuvat: ® @)

Kuva 1. VIMA OY. 2015. Kevét uutuudet. [Va- et > Bowe ™
lokuva]. Sijainti: Oulu: Vima Oy arkistot ® ®

Kuva 2. TITI MADAM SHOP. It ) ®0® .

TitiMadam_cuckooclock_black_w-jpg. [Viitattu ® . @@
2015-5-8.] Saatavissa: > " _
http://titimadam.com/titimadamshop/fairytails/cuckoo-clock-pendant/ # prettyPhoto

Kuva 3. GAUDI. Draped dress. [Viitattu 2015-5-8.] Saatavissa: http://www.gaudi.it/style/woman/en/it/5055-
draped_dress.html

Kuva 4. GAUDI. Dafne open toe décolleté. [Viitattu 2015-5-8.] Saatavissa:
http://www.gaudi.it/style/woman/en/it/5163-dafne_open_toe_d_eacute_collet_eacute.html

Kuva 5. POLYVORE. Ted Baker Crossbody - Patent Square Crystal. [Viitattu 2015-5-8.] Saatavissa:
http://www.polyvore.com/ted_baker_crossbody_patent_square/thing?id=116781330

Kuva 6. TIGER OF SWEDEN. Eli Blazer. [Viitattu 2015-5-8.] Saatavissa: http://tigerofsweden.com/fi/blazers/eli-blazer-
S58562002.html?dwvar_S58562002_color=01N&cgid=fd25adf615d58956d9ceabef74aal506a855d0e3# start=1

Kuva 7. ESPRIT. Liukuvarjatyt aurinkolasit. [Viitattu 2015-5-8.] Saatavissa: http://www.esprit.fi/naisten-

aurinkolasit/liukuv%C3%A4rj%C3%A4tyt-aurinkolasit-19430S_538


http://titimadam.com/titimadamshop/fairytails/cuckoo-clock-pendant/#prettyPhoto
http://www.gaudi.it/style/woman/en/it/5055-draped_dress.html
http://www.gaudi.it/style/woman/en/it/5055-draped_dress.html
http://www.gaudi.it/style/woman/en/it/5163-dafne_open_toe_d_eacute_collet_eacute.html
http://www.polyvore.com/ted_baker_crossbody_patent_square/thing?id=116781330
http://tigerofsweden.com/fi/blazers/eli-blazer-S58562002.html?dwvar_S58562002_color=01N&cgid=fd25adf615d58956d9cea6ef74aa1506a855d0e3#!start=1
http://tigerofsweden.com/fi/blazers/eli-blazer-S58562002.html?dwvar_S58562002_color=01N&cgid=fd25adf615d58956d9cea6ef74aa1506a855d0e3#!start=1
http://www.esprit.fi/naisten-aurinkolasit/liukuv%C3%A4rj%C3%A4tyt-aurinkolasit-19430S_538
http://www.esprit.fi/naisten-aurinkolasit/liukuv%C3%A4rj%C3%A4tyt-aurinkolasit-19430S_538
http://www.becksondergaard.com/shop/woman/o-francisca
http://titimadam.com/titimadamshop/fairytails/cuckoo-clock-pendant/#prettyPhoto
http://www.gaudi.it/style/woman/en/it/5055-draped_dress.html
http://www.gaudi.it/style/woman/en/it/5055-draped_dress.html
http://www.gaudi.it/style/woman/en/it/5163-dafne_open_toe_d_eacute_collet_eacute.html
http://www.polyvore.com/ted_baker_crossbody_patent_square/thing?id=116781330
http://tigerofsweden.com/fi/blazers/eli-blazer-S58562002.html?dwvar_S58562002_color=01N&cgid=fd25adf615d58956d9cea6ef74aa1506a855d0e3#!start=1
http://tigerofsweden.com/fi/blazers/eli-blazer-S58562002.html?dwvar_S58562002_color=01N&cgid=fd25adf615d58956d9cea6ef74aa1506a855d0e3#!start=1
http://www.esprit.fi/naisten-aurinkolasit/liukuv%C3%A4rj%C3%A4tyt-aurinkolasit-19430S_538
http://www.esprit.fi/naisten-aurinkolasit/liukuv%C3%A4rj%C3%A4tyt-aurinkolasit-19430S_538

41

Kuva 8. BECK SONDER GAARD. O-fransisca. [Viitattu 2015-5-8.] Saatavissa:

http://www.becksondergaard.com/shop/woman/o-francisca

KUVA 16. Koonnut SIPILA, K. 2015-5-8.

Ideataulu 1. Kuopio: Tekijan oma arkisto.
Yksittdiset kuvat:
Kuva 1. LOFT. New Arrivals. [Viitattu 2015-5-8.] Saata-

vissa: http://www.loft.com/black-new-
arrivals/catl00009?seoPageTitle=BLACK-NEW-
ARRI-

VALS&trail=4010%3A10&pageSize=&gridSize=md&cati

d=catl00009&goToPage=&fRequest=true

Kuva 2. GAUDI. Plissé Dress. [Viitattu 2015-5-8.] Saatavissa: http://www.gaudi.it/lookbook-page/en/fi/1184-
gaudi_ss15.html

Kuva 3. GAUDI . Blue print jumpsuit. [Viitattu 2015-5-8.] Saatavissa: http://www.gaudi.it/lookbook-page/en/fi/1184-
gaudi_ss15.html

Kuva 4. WGSN. For Love & Lemons s/s15. [Viitattu 2015-5-8.] Saatavissa:
.http://www.wgsn.com/storage/vol18/ss_image_store/76/88/24/22/media_staticl.squarespace-48.jpg

Kuva 5. WGSN. The Class s/s15. [Viitattu 2015-5-8.] Saatavissa:
http://www.wgsn.com/storage/vol18/ss_image_store/46/31/14/22/media_The_Class_04.jpg

Kuva 6. WGSN. Sneaker, brands to watch a/w 15/16. [Viitattu 2015-5-8.] Saatavissa:
http://www.wgsn.com/content/board_viewer/#/56951/page/1

Kuva 7. FREE PEOPLE. Nirvana backpack. [Viitattu 2015-5-8.] Saatavissa: http://www.freepeople.com/accessories-
bags-backpacks/nirvana-backpack/

Kuva 8. TOPSHOP. spring/summer2015. [Viitattu 2015-5-8.] Saatavissa: https://models.com/work/topshop-

topshop-springsummer-2015-instore-campaign

KUVA 17. Koonnut SIPILA, K. 2015-5-8.

Ideataulu 2.

Yksittdiset kuva:
Kuva 1.LOU&GREY. Summer 2015. [Viitattu 2015-5-8.]

Saatavissa:
http://www.louandgrey.com/lookbook/spring-
2015?loc=louandgreyhpa2&icid=louandgreyhpa2_look

book_042915

Kuva 2. WGSN. VOV Voice of Voices s/s15. [Viitattu

2015-5-8.] Saatavissa: http://www.wgsn.com/storage/vol18/ss_image_store/43/45/04/22/media_VoiceofVoices_16.jpg


http://www.becksondergaard.com/shop/woman/o-francisca
http://www.loft.com/black-new-arrivals/catl00009?seoPageTitle=BLACK-NEW-ARRIVALS&trail=4010%3A10&pageSize=&gridSize=md&catid=catl00009&goToPage=&fRequest=true
http://www.loft.com/black-new-arrivals/catl00009?seoPageTitle=BLACK-NEW-ARRIVALS&trail=4010%3A10&pageSize=&gridSize=md&catid=catl00009&goToPage=&fRequest=true
http://www.loft.com/black-new-arrivals/catl00009?seoPageTitle=BLACK-NEW-ARRIVALS&trail=4010%3A10&pageSize=&gridSize=md&catid=catl00009&goToPage=&fRequest=true
http://www.loft.com/black-new-arrivals/catl00009?seoPageTitle=BLACK-NEW-ARRIVALS&trail=4010%3A10&pageSize=&gridSize=md&catid=catl00009&goToPage=&fRequest=true
http://www.loft.com/black-new-arrivals/catl00009?seoPageTitle=BLACK-NEW-ARRIVALS&trail=4010%3A10&pageSize=&gridSize=md&catid=catl00009&goToPage=&fRequest=true
http://www.gaudi.it/lookbook-page/en/fi/1184-gaudi_ss15.html
http://www.gaudi.it/lookbook-page/en/fi/1184-gaudi_ss15.html
http://www.gaudi.it/lookbook-page/en/fi/1184-gaudi_ss15.html
http://www.gaudi.it/lookbook-page/en/fi/1184-gaudi_ss15.html
http://www.wgsn.com/storage/vol18/ss_image_store/76/88/24/22/media_static1.squarespace-48.jpg
http://www.wgsn.com/storage/vol18/ss_image_store/46/31/14/22/media_The_Class_04.jpg
http://www.wgsn.com/content/board_viewer/#/56951/page/1
http://www.freepeople.com/accessories-bags-backpacks/nirvana-backpack/
http://www.freepeople.com/accessories-bags-backpacks/nirvana-backpack/
https://models.com/work/topshop-topshop-springsummer-2015-instore-campaign
https://models.com/work/topshop-topshop-springsummer-2015-instore-campaign
http://www.louandgrey.com/lookbook/spring-2015?loc=louandgreyhpa2&icid=louandgreyhpa2_lookbook_042915
http://www.louandgrey.com/lookbook/spring-2015?loc=louandgreyhpa2&icid=louandgreyhpa2_lookbook_042915
http://www.louandgrey.com/lookbook/spring-2015?loc=louandgreyhpa2&icid=louandgreyhpa2_lookbook_042915
http://www.wgsn.com/storage/vol18/ss_image_store/43/45/04/22/media_VoiceofVoices_16.jpg

42

Kuva 3.WGSN. The T-Shirt — S/S 16 Commercial Update. [Viitattu 2015-5-8.] Saatavissa:
http://www.wgsn.com/myfolders/zoom_image.php?item_id=image.22541122

Kuva 4.WGSN. VOV Voice of Voices s/s15. [Viitattu 2015-5-8.] Saatavissa:
http://www.wgsn.com/storage/vol18/ss_image_store/63/45/04/22/media_VoiceofVoices_18.jpg
Kuva 5. WGSN. Urban Ouitfitters s/s15. [Viitattu 2015-5-8.] Saatavissa:
http://www.wgsn.com/storage/vol18/ss_image_store/35/78/24/22/thumb_381186.jpg

Kuva 6. MY THERESA. New Arrivals. [Viitattu 2015-5-8.] Saatavissa: http://www.mytheresa.com/en-de/

KUVIO 1. SIPILA, K. 2015-5-1. Opinndytetyon syklit [kuvio]. Kuopio: Tekijan oma arkisto.

TAULUKKO 1. SVT 2014. Verkkokaupasta ostaneiden osuus [taulukko]. [Viitattu 2015-5-5.]
Saatavissa: http://www.stat.fi/til/sutivi/2014/sutivi_2014_2014-11-06_kat_005_fi.html

TAULUKKO 2. SIPILA, K. 2015-5-3. Benchmarking —analyysi [taulukko]. Kuopio: Tekijan oma

arkisto.


http://www.wgsn.com/myfolders/zoom_image.php?item_id=image.22541122
http://www.wgsn.com/storage/vol18/ss_image_store/63/45/04/22/media_VoiceofVoices_18.jpg
http://www.wgsn.com/storage/vol18/ss_image_store/35/78/24/22/thumb_381186.jpg
http://www.mytheresa.com/en-de/
http://www.stat.fi/til/sutivi/2014/sutivi_2014_2014-11-06_kat_005_fi.html

43

LAHTEET

ANTTILA, P. 2006. Tutkiva toiminta ja ilmaisu, teos, tekeminen. Hamina: Akatiimi Oy.

BOXBERG, K. 2013. Verkkokauppa Zalando kasvoi neljdssa vuodessa nollasta miljardiin. Hel-
singin Sanomat [verkkojulkaisu]. [Viitattu 2015-4-29.] Saatavissa:
http://www.hs.fi/talous/a1378530706998

EBERLE, H., HERMELING, H., HORNBERGER, M., KILGUS, R., MENZER, D., RING, W. 2005.
Ammattina vaate 1.-3. painos. (Suomennos: Pirjo Luonto). Helsinki: WSOY.

E-CONOMIG. Benchmarking - Mita tarkoittaa benchmarking? Sanakirja taloustermeille [verk-
kosivu]. [Viitattu 2015-4-29.] Saatavissa: https://www.e-conomic.fi/kirjanpito-
ohjelma/sanakirja/benchmarking

ESPRIT. [Verkkosivu]. [Viitattu 2015-5-2.] Saatavissa: http://www.esprit.fi/

EXCUSE MY BON BON. [Verkkosivu]. [Viitattu 2015-5-3.] Saatavissa:
http://kauppa.excusemybonbon.com/

KANANEN, J. 2014. Toimintatutkimus kehittémistutkimuksen muotona - Miten kirjoitan toimin-
tatutkimuksen opinndytetyéna? Jyvaskyla: Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.

KARKKOLA, H., KOSKI, A., PAANANEN, J. 2015-2-13. Paras versio sinusta — vain klikkauksen
padssa, missa ja milloin vain. Lapin yliopisto [raportti]. [Viitattu 2015-5-6.] Saatavissa: Oulu:
Vima Oy, Rovaniemi: Tekijoiden kokoelmat.

KAUPPALEHTI. Vima Stores Oy [verkkojulkaisu]. [Viitattu 2015-3-16.] Saatavissa:
http://www.kauppalehti.fi/yritykset/yritys/vima+stores+oy/20780366

KOODIVIIDAKKO 2012-3-29. Kivijalkamyymala ja verkkokauppa — hyva pari vai erillinen bran-
di? [verkkoaineisto]. [Viitattu 2015-5-10.] Saatavissa:
http://www.viidakko.fi/ajankohtaista/koodiviidakko-blogi/kirjoitus/kivijalkamyymala-ja-
verkkokauppa-hyva-pari-vai-erillinen-brandi.html

LAHTINEN, T. 2013. Verkkokaupan kasikirja. Helsinki: Suomen Yrityskirjat Oy.

LEUKKUNEN, T. 2015-5-12. Palvelupaallikkd. Opnnaytetydn palaute [sahkdpostiviesti.]
Vastaanottaja: Kati Sipila [luettu 2015—5-12.] Saatavissa: Tekijan sahkoiset arkistot

LEUKKUNEN, T. 2015-5-5. Palvelupdallikkd. [Opinnaytetydsta keskustelu.] Oulu: Vima Oy

LEUKKUNEN T. 2015-4-26. Benchmarking kohteet [sahkopostiviesti]. Vastaanottaja: Kati Sipi-
Ia. [Luettu 2015-4-26.] Saatavissa: Tekijan sahkdiset arkistot

LEUKKUNEN, T. 2015-2-28. Palvelupaalliikkd. [Palaveri]. Oulu: Vima Oy

LEUKKUNEN, T. 2014-12-9. Palvelupaallikkd. [Opinnaytetyon aiheesta keskustelu].
Oulu: Vima Oy

MY THERESA. [verkkosivu]. [Viitattu 2015-5-6].
Saatavissa: http://www.mytheresa.com/en-de

MYYNTIVIMMA . Myynnin kasikirja myyjalle. [Viitattu 2015-3-3.] Saatavissa: Oulu: Vima Oy


http://www.hs.fi/talous/a1378530706998
https://www.e-conomic.fi/kirjanpito-ohjelma/sanakirja/benchmarking
https://www.e-conomic.fi/kirjanpito-ohjelma/sanakirja/benchmarking
http://www.esprit.fi/
http://kauppa.excusemybonbon.com/
http://www.kauppalehti.fi/yritykset/yritys/vima+stores+oy/20780366%20Luettu%2016.3.2015
http://www.viidakko.fi/ajankohtaista/koodiviidakko-blogi/kirjoitus/kivijalkamyymala-ja-verkkokauppa-hyva-pari-vai-erillinen-brandi.html
http://www.viidakko.fi/ajankohtaista/koodiviidakko-blogi/kirjoitus/kivijalkamyymala-ja-verkkokauppa-hyva-pari-vai-erillinen-brandi.html
http://www.mytheresa.com/en-de/service/aboutus

44

SASSI, S. 2012. Lisdmyynnin haasteet ja mahdollisuudet osana asiakaspalveluprosessia — Ca-
se Select Service Partner Finland Oy. Laurea —ammattikorkeakoulu. Hotelli- ja ravintola-alan
liikkeenjohdon koulutusohjelma. Opinndytetyd. Saatavissa:
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/40589/Sassi_Sara.pdf?sequence=1

SVANBERG, E.,ISOLA, M. 2015. Hyvia kdytanteita liiketalouteen benchmarkingin avulla. ePooki
[verkkojulkaisu]. Oulun ammattikorkeakoulun tutkimus- ja kehitystydn julkaisut 6. [Viitattu
2015-4-29.] Saatavissa: http://www.oamk.fi/epooki/index.php?cID=590

SVT 2014. Puolet suomalaisista mukana yhteistpalveluissa. Vaestdn tieto- ja viestintdteknii-
kan kaytté —tutkimus 2014 [verkkojulkaisu]. ISSN=2341-8699. [Viitattu 2015-3-19.] Saatavis-
sa: http://lwww.stat.fi/til/sutivi/2014/sutivi_2014 2014-11-06_tie 001_fi.html

SVT 2014. Verkkokauppa 5. Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytté —tutkimus 2014 [verk-
kojulkaisu]. ISSN=2341-8699. [Viitattu: 19.3.2015.]
Saatavissa: http://www.stat.fi/til/sutivi/2014/sutivi_2014 2014-11-06_kat_005_fi.html

TNS GALLUP 2014. Ostamalla verkosta saastetaan aikaa ja vaivaa - ja vahan rahaakin. Uutis-
kirje kesakuu 2014 [verkkojulkaisu]. [Viitattu 2015-4-21.] Saatavissa: http://www.tns-
gallup.fi/uutiskirje2014/6/otsikko3

VEHMAS, S. 2008. Perusta menestyva verkkokauppa. Porvoo: WSQY.

VIMA QY. Tietoja Vimasta [verkkosivu]. [Viitattu 2015-3-16.] Saatavissa:
http://www.vima.fi/fi/sivut/sivu/vima

ZALANDO. [Verkkosivu]. [Viitattu 2015-4-28.] Saatavissa: https://www.zalando.fi
YLE UUTISET. 2012. Pop up -liikkeet valloittavat yllatyksellisyydelldan. Yle Uutiset [verkkojul-

kaisu]. [Viitattu: 2015-5-7.] Saatavissa: http://yle.fi/uutiset/pop_up_-
likkeet_valloittavat_yllatyksellisyydellaan/6329971


https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/40589/Sassi_Sara.pdf?sequence=1
http://www.oamk.fi/epooki/index.php?cID=590
http://www.stat.fi/til/sutivi/2014/sutivi_2014_2014-11-06_tie_001_fi.html
http://www.stat.fi/til/sutivi/2014/sutivi_2014_2014-11-06_kat_005_fi.html
http://www.tns-gallup.fi/uutiskirje2014/6/otsikko3
http://www.tns-gallup.fi/uutiskirje2014/6/otsikko3
http://www.vima.fi/fi/sivut/sivu/vima%20Luettu%2016.3.2015
https://www.zalando.fi/lehdisto_zalandon_tarina/
http://yle.fi/uutiset/pop_up_-liikkeet_valloittavat_yllatyksellisyydellaan/6329971
http://yle.fi/uutiset/pop_up_-liikkeet_valloittavat_yllatyksellisyydellaan/6329971

(33)

LIITE 1. ZALANDO TUOTESIVU (ZALANDO.)

MAKSUTON ASIAKASPALVELU 0800 944 51

WEWET  LAseT

ILMAINEN TOIMITUS JA PALAUTUS

» zalando

Trendit & tyylit Kengat Vaatteet Urheilu Laukut & asusteet Premium Merkit Ale

—_—

< Takaisin | Aloitussivu >... > Vaatteet > Mekot > Trikoomekot > Trikoomekko - bayou green

S PiR:T

Esprit
Trikoomekko - bayou green

Katso lisaa: Esprit | Katso lisaa:
Trikoomekot

‘ ILMAINEN

+“s' TOIMITUS & PALAUTUS

b 30 PAIVAN
PALAUTUSOIKEUS

E MAKSAT VAIN TUOTTEESTA -
El LISAKULUJA

Tuotetiedot

pituus: normaalipituinen

Kaula-aukko: kietaisumalli

kuosi: printti

kokonaispituus: 94 cm kossa S

hihan pituus: 42 cm kossa S

Hihan pituus: Kolmeneljasosa-hihat

paallik i- 96% visk i, 4%

Mallin kayttama koko: Kuvan malli on 179 cm pitka ja hanella on paallaan koko S

« hoito-ohje: ei : pesu 30°C, hienop
Tuotenumero: ES121C06B-M11

Mita muut ovat mielta? (0)

Jaa kokemuksesi tuotteesta

Suosittelemme myds

1

King Louie
94,95 €

Sopii yhteen

Anna Field
§4:95€
4396 €

30 PAIVAN PALAUTUSOIKEUS X

A w @

Kifjaudu sisaan v Toivelista Ostoskori

Kirjoita hakusana...

59,95 €

Vari

Ul

Koko
Valitse koko v

> K | Tilaa ilmoity

Toimi i 4-7 arkipaiva
Pikatoimitus mahdolinen

Lisda toivelistalle

Tilaa tyyli >

6300 HERIETY

Kaikki suositukset >

Tom Joule Benetton
8495€ 6495€
Kaikki suositukset >
>~ ~ ™~

ONLY Vila ONLY
19,95€ 2495€ 19,95€
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LIITE 2. EXCUSE MY BONBON TUOTSIVU (EXCUSE MY BONBON.)

[z PAOLA MEKKO
-~ 149,00€

TUOTEKUVAUS
Musta o-aukkoinen lev nen vuoriton mekk
jhyet hihat, joissa
KOKO OPAS
Malli on 176cm pitka ja kayttaa kokoa 44/46
KOOT(CM) 40-42 44-46 48-50 52-54
Rinnanympary G2 16

OTA YHTEYTTA / MITTATAULUKKO / TOIMITUSEHDOT / PRESS o @ @
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LIITE 3. ESPRIT TUOTESIVU (ESPRIT.)

WOMEN

« tuotevalikoimaan

Yhteydenotot
& mielipiteesi
N

SPRIT 025EE1E047

LISAKSI SOPIL...

VIIMEKSI KATSOTTU TUOTE

ASIAKKAIDEN ARVOSTELUT

PYYPVY

Tykkaan tasta pirteasta mekosta, sen mallista ja joustavasta materiaalista tosi

paljon. Vaikka arvicinkin oman kokoni suur ksi ja yksi koko

KIDS

olisi sopinut minulle hyvin, niin pidan mekon, enka palauta.

YOOV

Kaunis mekko ja mukava materiaali. Kesan lempimekko!

POPPO

Kiva, kevyt kesamekko

POPPO

LA A4 d

MUUT VASTAAVAT TUOTTEET:

Mekot > Casual / arkeen
ESPRIT Casual > Mekot > Casual / arkeen

NEW SALE HOME STORIES FRIENDS

Joustava kietaisumekko
jerseyta
59,99 €

varikds kukkakuosi.. Ji

KOOT

Kokoneuventa/ Malli-info »
%5 S M L || XL
e

Y ) LISAA OSTOSKORIIN

Saatavuus seuraavassa
myymalassa »

%t TOIVELISTALLE

MUUT ASIAKKAAT OSTIVAT MYOS...

Printtijerseymekko, sivussa rypytys
Pehmea jerseymekko solmurypytyksin
Joustava, retrohenkinen trikoomekko
Millefleur-kukkamekko
Capri-pituiset kevyet PLAY-housut

TUOTEINFO

vérikas kukkakuosi

Istuvuus

- vartaloa myotaileva malli ja korostettu vyotaro

« kevyesti leveneva helma

Yksityiskohdat:

« kirjava kukkakuosi

- syva V-paantie, jossa sivulle vyotaron k kii ki
. K rypytetyt olk;

« vyotarolla n. 7 cm levea, rypytetty koristekaitale

« 3/4-pituiset hihat

Kokotiedot:
< koossa L (voi vaihdella koon muk n. 94 cm

Materiaali / Hoito:

- pehmedsti laskeutuvaa viskoositrikoota, joka sisaltaa joustavaa elastaania
- materiaalin paksuus: normaali

- joustavuus: joustava

- lapinakyvyys: ei nay lapi

96 % Viskoosia | 4 % Elastaania

WX EAWY
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LIITE 4. MY THERESA TUOTESIVU (MY THERESA.)

Home

K

il

il

/ Velvet / Clothing / Dresses / Midi &

T

|

il

long /

-
—

SHOP THE OUTFIT

Yuelle striped linen dress »

(A

I

||
d

+{l

Style with

VELVET

Yuelle striped linen dress
€175
incl. VAT excl, shipping cosis

item no. P00133695

Choose your size ) ADD TO SHOPPING BAG

> find your size ADD TO WISHLIST

Shipping Today

If placed within the next 5 hours and 4 minutes, your order will
be shipped today.  {

style details

size & fit

delivery & free returns

é ! @ > Shop the outfit

) More questions about this item?
> See more Velvet

> See more Midi & long

fvoesss=

Alternative styles

TORY BURCH ANCIENT GREEK SANDALS
€220 €180



