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Taman opinndytetydn tavoitteena oli kehittdd Rekki verkkokaupan palautusprosessia
asiakaskokemuksen nakokulmasta. Rekki on vuonna 2016 avattu verkkokauppa, jossa
myydadn vahan kaytettyjd merkkivaatteita. Ty0 tehtiin toimeksiantona Rekille ja sen
pohjalla toimi aikaisemmin vuoden 2017 kevaélla luotu palvelupolku. Tutkimuskohteeksi
valikoitui palautusprosessi, silld siind koettiin olevan eniten mahdollisuuksia
kehitykselle. Laajempana tavoitteena oli kehittdd verkkokaupan asiakaskokemusta
vaikuttaen sivukavijoiden ostopaatokseen positiivisesti. Laadullinen tutkimus toteutettiin
verkkokaupan asiakkaille séhkoisend kyselyné.

Tyon teoreettinen pohja muodostuu asiakaskokemuksesta, asiakassuhteiden johtamisesta,
digitaalisesta liiketoimintaymparistdstd, arvon muodostumisesta ja palvelupolusta.
Né&kokulma asiakaskokemuksen syntymiseen on digitaalisesta ymparistosta.

Tutkimustulosten mukaan eniten kehittdmistd vaativat tuotetiedot, kuten kokomerkinnat.
Osa vastaajista koki palautusprosessin epaselkedksi ja hitaaksi. Palautuksen postikulut
jaéavét asiakaan maksettavaksi, mink& koettiin vaikuttavan ostopadtokseen negatiivisesti.
Monivaiheiseen palautusprosessiin kaivattiin lisda selkeytté ja yksinkertaisuutta. Téhan
ratkaisuehdotuksina olivat palautusilmoituksen sahkoistdminen sekd ohjeiden
yksinkertaistaminen. Ohjeesta muotoiltiin yksiselitteinen ja selked. Palautusaikoja
pyrittiin minimoimaan optimoimalla tydjarjestysta ja lisédmalla suunnitelmallisuutta.

Asiasanat: asiakaskokemus, verkkokauppa
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The purpose of this study was to develop Rekki’s product return process from customer
experience view. Rekki is an e-commerce selling pre-owned brand clothes. This thesis
was based on an earlier customer journey model that was made during the fall of 2017.
The subject of this study was product return process because it was one of the customer
journey’s critical points. The large scale aim was to impact page visitors’ buying
decisions through improving customer experience. This qualitative study was executed
with an electrical enquiry for the Rekki’s customers.

The theoretical section of this work comprises customer experience, formation of value,
customer journey and digital business environment. The study of customer experience
was focused on digital environment.

The results based on the enquiry showed that product descriptions and information about
different sizes needed improvement. Some of the respondents had experienced the return
process and the instructions difficult and slow. The customer has to pay return postage,
which might affect buying decisions negatively. The return process needed to be faster
and simpler. A way to improve this problem was an online return form. The return
instructions were rewritten to be easier to understand. The processing time was also
minimized by optimizing the procedure.

Key words: customer experience, e-commerce
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LYHENTEET JA TERMIT

CRM

CEM

NPS

CES

Customer Relationship Management = Asiakassuhteiden
johtaminen
Customer Experience Management = Asiakaskokemuksien
johtaminen

Net Promoter Score = Asiakastyytyvdisyyden mittari

Customer Effort Score = Palveluprosessin vaivattomuuden

mittari



1 JOHDANTO

Taméa opinndytetyd on tehty toimeksiantona vahén kaytettyjd merkkivaatteita myyvalle
verkkokaupalle, Rekille. Opinndytetyon tavoitteena on kehittdd asiakaskokemusta
verkkokaupassa vaikuttaen sivukavijoiden ostopéatokseen positiivisesti.
Asiakaskokemus valikoitui opinndytetyon aiheeksi, koska silld koettiin olevan
mahdollisuus luoda merkittavaa arvoa seka asiakkaalle ettd yritykselle. ““Asiakaskokemus
on nopeasti noussut yritysten strategiseksi arvoksi ja toimintaa ohjaavaksi tekijiaksi.”

(Toivonen 2016).

Rekilla suoritetun syventavén harjoittelun aikana kehittamistehtavana tehty palvelupolku
toimi lahtokohtana tutkimukselle. Kehittamistehtavé tehtiin kevaan 2017 aikana, jolloin
palvelupolku avattiin kayttden Gartnerin (2016) mallia pohjana. Kehittdmistehtévan
tavoitteena oli selvittdd Rekin kriittiset pisteet asiakkaan ndkokulmasta. Opinndytetyon
tutkimuskohteeksi rajautui palautusprosessi, jonka havaittiin olevan yksi palvelupolun
kriittisistd pisteistd. Lahtokohtaisesti palautus nahddan negatiivisena tapahtumana, silla
ostos on ollut epdonnistunut. Sen vuoksi se on yritykselle erityisen tarked kosketuspiste.
Onnistuneella ja sujuvalla palautusprosessilla saadaan asiakaskokemus muutettua
myonteiseksi ja ndin séilytettyd jo olemassa oleva asiakassuhde. Asiakaskokemuksen
ollessa laaja aihe, haluttiin tutkimus rajata selkeésti yhteen toimintoon, jossa koettiin

olevan eniten mahdollisuuksia kehitykselle.

Tarkoituksena oli selventda asiakaskokemusta séhkoisen kyselyn avulla. Tutkimuksen
toivottiin kartoittavan sen hetkisen tilanteen ja nostavan esiin ongelmia seka
kehityskohteita, mutta samalla my6s asioita, jotka ovat kunnossa. Selvittamélla
palautukseen johtavat syyt, prosessin sujuvuus ja selkeys seké tutkimalla asiakkaiden
kokemuksia, voitiin palautuksesta hioa toimiva osa kokonaisuutta, jolla parhaimmillaan

luodaan arvoa asiakkaalle.



2 ASIAKASKOKEMUS

Asiakaskokemus on aina subjektiivista, mika saattaa tuottaa yritykselle haasteita (Aromaa
2016). Asiakaskokemus on asiakkaalle syntyvé tulkinta, joka muodostuu yrityksesta
erilaisten kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summana. Yrityksen kannalta keskeisté
on ymmartaa, ettd tdhan kokemukseen vaikuttavat vahvasti myds ihmisen tunteet ja
alitajunta, joihin on huomattavasti haastavampi vaikuttaa kuin rationaaliseen mieleen.
Asiakaskokemus lahtee aina ihmisest4 ja palveluliiketoiminnassa on ensiarvoisen tarkeaa
ymmartaa, ettd kokemus muodostuu laajasta kokonaisuudesta, johon kuuluvat yrityksen
eri osa-alueet markkinoinnista henkilojohtamiseen. Kilpailu eri toimialoilla Kiristyy
entisestdan. Palvelulla erottautuminen on haastavaa kilpailun ollessa tiukkaa, joten
tuotteen ja palvelun hinnasta on tullut kilpailuetu. Tuotetta ei kuitenkaan voida halventaa
loputtomasti, joten markkinoilla on pérjattava uusin keinoin: antamalla asiakkaalle
todellista arvoa luomalla kokonaisvaltaisia kokemuksia. Kestavaa kilpailuetua luodaan
asiakaskokemuksella, jolloin asiakas on kaiken toiminnan keskitssa. (Kortesuo &
Loytand 2011, 11, 15-17, 19.)

44 prosenttia hyvan asiakaskokemuksen saaneista asiakkaista kayttaa palvelua uudestaan,
33 prosenttia suosittelee sitd muille ja 14 prosenttia jakaa myonteisida kokemuksiaan
sosiaalisessa mediassa (Filenius 2014). Asiakaskokemus siirtdd huomion yrityksen
tarjoamasta tuotteesta tai palvelukokonaisuudesta laajempaan kokemukseen, joka
muodostuu kaikissa yrityksen ja asiakkaan valisissé vuorovaikutustilanteissa (Saarijarvi
2016). Kaikki yrityksen toiminnot vaikuttavat asiakaskokemuksen muodostumisen.
(Kortesuo & Loytand 2011, 19.) Onnistunut asiakaskokemus lahtee yrityksen sisalta,
jolloin jokainen tyontekija on vastuussa sen muodostumisessa. Jotta viestinta ulospdin
olisi yhtendista, tulee sisdisen kommunikaation olla avointa. Yrityskulttuurin tulisi olla

lapindkyvéa ja toisia tukevaa. (Aromaa 2016.)

Halmeenméen (2012) mukaan kayttdjakokemus jaetaan kahteen pdaryhmaan: tuotteeseen
ja siihen liittyviin suhteisiin. Tuotteessa eniten vaikuttavat ulkomuoto ja
ergonomiatekijat. Kayttoliittymakokemukseen vaikuttavat tuotteen uutuusarvo ja
kayttdjan aikaisemmat kokemukset. Tuotteen merkitys asiakkaalle muodostuu sen

ominaisuuksien, kayttdjan persoonallisuuden sek& kokemusten ja kayttoliittyman eli



ympariston toimivuuden vaikutuksesta (kuvio 1). Hyva asiakaskokemus on
huomaamaton: helppo ja yksinkertainen kayttaa (Vastila 2016).

Estetiikka, fyysinen ergonomia Kognitiivinen ergonomia

kiyttoon ja kiytition ja tuotteen merkityksen henkilon aikaiserm tuotteen suhde mulhin
omestamiseen littyvat ofmistamisesn liityva muotoutuminen kayion kokemus ja markkinollla oleviin
ympariston tyysisel toiminnatlinen adkaisten tapahiumsen elamantapa suhteessa 1uotteisin henkilan
ulottuvudet, estetiikka ympanstd tehtivineen, 1 olemassa olevan sosio-kulltuurseen nikakulmasty

|n organisastiosta tapahtuminesn, uoteympariston kontelestiin

misodostuva imapiir kommunikoint muden B vaikutuksesta
henkilbiden kanssa

KUVIO 1. Kayttdjakokemuksen tekijat (Halmeenméki 2012)

2.1 Asiakassuhteiden johtaminen

Asiakassuhteiden johtaminen eli CRM (customer relationship management) on
moniulotteinen kasite, jolla tarkoitetaan asiakassuhteiden hallintaan kehitettyja
tietojarjestelmid ja toimintatapoja. CRM:ssd on Kkyse prosesseista, joissa
asiakaskohtaamisia tapahtuu. Se on myds strategia ja ldhestymistapa, jolla lisataan
asiakkaiden tyytyvaisyytta ja sitouttamista listen yrityksen kannattavuutta. (Oksanen
2010, 22.) Asiakassuhteiden johtamisen tarkoituksena on oppia tuntemaan asiakas, jotta
yritys voi parhaiten hyddynt&é asiakastarpeet. CRM helpottaa segmentointia ja auttaa
tuottamaan réaataloityja palveluita ja tuotteita asiakaskohtaisesti. (Kortesuo & LOytana
2011, 20-21.) Joka kerta, kun asiakas ja yritys kohtaavat, syntyy arvokasta tietoa
asiakkaasta yrityksen kayttoon (Korpaeus 2014).

2000-luvulla CRM:n rinnalle on noussut asiakaskokemuksen johtamisen toimintamalli

eli CEM (customer experience management), jossa keskitytddn asiakaskokemuksen



hallintaan (Kortesuo & Loytdna 2011, 22). CEM:ssa fokus on enemmaén yksilon
kokemuksissa ja tunteissa (Korpaeus & Latva-Koivisto 2014). Onnistuneella CEM:II&
voidaan vahvistaa brandid, parantaa tuottavuutta lisamyynnin avulla, lisata
asiakasuskollisuutta, luoda unohtumattomia ja merkityksellisid asiakaskokemuksia sek&
parantaa tehokkuutta védhentdmalld asiakasvaihtuvuutta. Tuntemalla asiakas hyvin
voidaan télle luoda yksiloityja kokemuksia, joilla saadaan sitouttamisen liséksi asiakas
uskolliseksi yritykselle ja ndin puhumaan sen puolesta. T&ma on yritykselle arvokkainta

mainostusta. (SAS. Customer Experience Management.)

Saumaton asiakaskokemus syntyy tarjoamalla asiakkaalle relevantit kanavat, joissa
asiakas voidaan tunnistaa. Yrityksen tulee pitd4 huolta, ettd myos asiakaspalvelijoilla on
tieto asiakkaasta ja selked asiakasymmarrys eri kohtaamispisteissd. Asiakkaan
nakokulmasta yrityksen tulee rakentaa optimaalinen palvelupolku, joka palvelee
asiakasta parhaiten. (Korpaeus 2016b.) Asiakaskokemuksella on siis suora vaikutus
yrityksen menestykseen. Temk Groupin (2014) tekemé&ssa tutkimuksessa selvitettiin
asiakaskokemuksen yhteyttd muun muassa suositteluun ja ostohalukkuuteen. Kuvion 2
mukaan jopa 92 % asiakkaista, joiden asiakaskokemus on huomattavasti muita parempi,
ostaisi lisaa ja 86 % suosittelisi yritystéd ystavilleen ja kollegoilleen. (Temk Group 2014;

Latva-Koiviston 2016 mukaan.)

Customer Loyalty Based on Customer Experience Ratings
of Companies Compared With Their Industry Peers
Percentage of customers who are very likely to do the following. ..
Purchase more products | NANNN ©2
and services from company g9,
B B CX rated well
Recommend company 86% ABOVE their
to friends and colleagues 4% peers
Forgive company it it | RN 7% OCX rated well
makes a mistake 99, BELOW their
— peers
Try company's new offerings _ 57%
when they are first announced J 6%
.
Base: Study of 10,000 LS. consumers, 19 industries TEMm
Source: Temkin Group Q1 2014 Consumer Benchmark Survey G H ﬂ |.| F
Copyright ©@2014 Temkin Group. All rights reserved, When experience madlers

KUVIO 2. Asiakaskokemuksen vaikutus kuluttamiseen (Temk Group 2014; Latva-

Koiviston 2016 mukaan)



2.2 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemusta tulisi mitata, jotta sitd voidaan parantaa, ja jotta yritys voi kehittdaa
omaa toimintaansa. Keskeistd on kysya oikeat kysymykset oikeaan aikaan ja sopivalla
kanavalla. On tarkeéda tarkastella kokemusta kokonaisuutena, jotta saadaan selville ne
kohtaamispisteet, jotka vaikuttavat eniten. Tamén vuoksi asiakaskokemuksen johtaminen
vaatii selkead nakemysté koko palvelupolusta ja ymmarrystd, millaisena yritys nayttaytyy
asiakkaan silmin. (Korpaeus 2016a.) Saarijarven (2016) mukaan asiakaskokemus
vaikuttaa kolmeen tekijadn, jotka ovat suosittelu, asiakastyytyvaisyys seké

asiointiaikomus jatkossa.

Mitattaessa  yrityksen toimintaa tulisi ottaa huomioon useampi  mittari.
Asiakaskokemukseen vaikuttavat asiakas-, henkilostd ja taloudellinen —mittaristo.
Taloudelliset mittarit kertovat osaltaan henkilosto- ja asiakasmittareiden onnistumisesta.
Asiakasmittareilla varmistetaan vuorovaikutussuhteiden kehittyminen asiakkaiden ja
yrityksen valilla. Nama mittarit voidaan jakaa perinteisiin asiakaspalautteisiin perustuviin
mittareihin ja epasuoriin mittareihin, joita ovat tunnettuus, markkinaosuus, uskollisuus,
elinkaaren arvo, asiakkaiden maarad ja asiakkaiden vaihtuvuus. Tyypillisimpié
asiakaskokemuksen mittareita ovat Net Promoter Score (NPS) ja Customer Effort Score
(CES). (Agentflare 2015.)

NPS kertoo, kuinka yritys on onnistunut asiakassuhteessa ja -kohtaamisessa. Mittarissa
(kuvio 3) asiakas valitsee asteikolta 1-10 kuinka todennédkdisesti suosittelee tuotetta tai
yrityksen tarjoamaa palvelukokonaisuutta. Vastaukset 1-6 luokitellaan arvostelijoiksi, 7-
8 neutraaleiksi ja 9-10 suosittelijoiksi. Arvo lasketaan vahentdmalla arvostelijoiden
prosentuaalinen osuus suosittelijoista. NPS-mittaria tulisi kayttaa ja seurata aktiivisesti,
jotta muutoksia voidaan tehda valittomasti. Kdytettdessaé NPS-mittaristoa on oleellista,
ettd sen ympérille luodaan kysymyksia, eika sitd kaytetd yksindan mittaamaan

asiakaskokemusta. (Agentflare 2015.)



EOEREOE

KUVIO 3. Net Promoter Score (Agentflare 2015)

Pa
7 8 9 10

Customer Effort Score (CES) mittaa palvelun k&yton vaivattomuutta ja helppoutta (kuvio
4). Alkuperdisen mallin mukaan se perustuu asteikkoon, jossa vastataan kysymykseen
“kuinka paljon vaivaa jouduit ndkeméddn asian hoitamiseksi asteikolla 1-5?” Vastaukset
1-2 luokitellaan positiivisiksi, 3 neutraaliksi ja 4-5 negatiivisiksi. CES lasketaan
vahentamall negatiivisten vastausten prosentti positiivisten vastausten prosentuaalisesta
osuudesta. (Loytdna & Korkiakoski 2014, 52-59.)

Strongly Agree Agree Neutral Disagree Strongly Disagree
l I 1 L . ]
1 2 3 4 5
- Customer
\ % Agree \ % Disagree Effort Score

KUVIO 4. Customer Effort Score (Chavez 2016)

Asiakkaiden kokemuksia voidaan mitata lukuisin eri keinoin, jotka voidaan jakaa
passiivisiin ja aktiivisiin. Aktiivisia keinoja ovat sellaiset, joissa asiakaskokemusta
kartoitetaan suoraan kysymalla ja tutkimalla. Tallaisia ovat esimerkiksi
asiakastyytyvaisyyskyselyt ja Mysteeriostaja -tutkimukset. Passiivisilla keinoilla
viitataan niihin tiedonkeruukeinoihin, joissa asiakas antaa palautetta omasta aloitteestaan,
kuten reklamaatiot ja sosiaalisen median arvostelut. Yrityksen tulisi kannustaa
spontaaniin  palautteenantoon helpottamalla sitd ja tekemé&lld sen antamisesta
yksinkertaista ja vaivatonta. (Kortesuo & Loytana 2011, 188, 189.) Yritys voi tehostaa
saamaansa palautetta ja sen laatua luomalla t&smennettyja ja oikeanalaisia kysymyksié
tietyissa kohtauspisteissé. (Kortesuo & Loytanad 2011, 189; Korpaeus 2016a.)

Mitattaessa asiakaskokemusta on pidettdvd huoli, ettd palautteen kerddminen on

sdannollista ja systemaattista, jotta ongelmakohtiin voidaan reagoida nopeasti.



Asiakaskokemuksen muodostuessa useista eri tekijoistd on kannattavaa keratd palautetta
useista eri prosessin vaiheista. Luodessa kysymyksid palautteenantolomakeisiin on
tarke&d keskittyé oleellisiin ja merkityksellisiin asioihin pitden kokonaisuus lyhyend ja
ytimekk&ana. Yrityksen kannattaa hyodyntdd jo olemassa olevaa tietoa asiakkaasta.
Vastausten analysoinnissa erotetaan toisistaan kysymykset, jotka mittaavat prosessin

toimivuutta ja asiakkaan tunteita seka mielikuvia. (Kortesuo & Loytana 2011, 200-201.)

Asiakaskokemuksen johtamisessa on arvostettava palautetta ja osoittaa se myods
asiakkaalle reagoimalla siihen. Spontaani palaute on erityisen arvokasta, silla useimmiten
se on joko kehittavaa tai erityisen positiivista. Kriittisistd palautteista on mahdollista
I0ytad enemman mahdollisuuksia kehitykselle. Mikéli palautetta tulee todella paljon, voi
yritys harkita vastausten vakiointia ja automatisointia, mutta talldin tulee miettia tarkasti
viestin sisélt0. Kattava ja hyvin muotoiltu reagointi palautteeseen luo sen antajalle arvoa
ja parantaa taten mielikuvaa yrityksestd. Automatisoinnilla voidaan saavuttaa nopea
reagointi palautteeseen, mik& on merkityksellistd nykyaikaiselle asiakkaalle. (Kortesuo
& Loyténa 2011, 190.)

Kuvion 5 mukaan asiakassuhteiden johtaminen on osa yrityksen strategiaa. Ensin on
asetettava tavoite, joka on jokaisessa yrityksessé erilainen. Yritys muodostaa tavoitteensa
sen mukaan, millaisen asiakaskokemuksen se haluaa luoda. Tavoitteesta tulisi nédkyé
yrityksen arvolupaus, konkreettinen hyoty asiakkaalle ja millainen on kokemus, joka
halutaan luoda. Tavoitteen jalkeen kartoitetaan ne toimenpiteet, joilla toimintatapoja
voidaan kehittdd kohtaamispisteissd. Mitd pienempiin osiin palvelupolku saadaan
pilkottua, sitd tarkempaa ja toimivampaa kehitystd saadaan aikaan. Muutoksen
tdrkeimpind tekijoind ovat organisaation henkilostd, joiden tulee olla tietoisia
tapahtumista, silla jokainen henkild yrityksessa vaikuttaa toiminnallaan muutokseen.
Johdon ja henkil6ston on oltava toimivassa vuorovaikutuksessa, jotta muutos on
samansuuntainen. Muutos on erilaisten toimenpiteiden ja valintojen toteuttamista.
Paivittaisilla ja strategisilla valinnoilla saadaan aikaan kehitykseen tdhtdadvaa muutosta.
Paivittaisia valintoja tekee yrityksessd jokainen, mutta strategisia paatoksia yrityksen
johto. Muutosta tehdessa on tarkedd mitata, vastaako asiakkaiden kokemus yrityksen
tavoitteita. Asiakkaiden lojaliteetti kertoo onnistuneesta asiakaskokemuksesta.
Asiakaskokemuksen johtaminen on jatkuvaa, joten prosessi on jatkuvasti liikkeessa.

Kehittdmisen jalkeen tulee tapahtunutta muutosta analysoida suhteessa asetettuihin



tavoitteisiin. Tdman jalkeen maaritelladn uudet tavoitteet, silla kulutusmarkkinat ovat
jatkuvassa muutoksessa. (Kortesuo & Loytdna 2011, 167-178.)

Uudelleenmaarittele
Maarittele tavoitteita jatkuvasti uudelleen

Mittaa
Mittaa, kuinka hyvin kokemukset vastaavat tavoitteita
seka millaisia vaikutuksia kokemuksilla on lojaaliteettiin

Toteuta
Toteuta strategiaa oikeilla valinnoilla ja luo tavoitteen mukaisia
asiakaskokemuksia
Organisoi
Organisoi henkildsto toteuttamaan asiakaskokemusstrategiaa
ja luomaan kokemuksia
Kehita
Kehitd asiakaskokemusstrategia, jolla luodaan tavoitteen mukaisia
kokemuksia kaikissa kosketuspisteissa
Médérittele

Maarittele oma differoiva ja tuottava asiakaskokemustavoitteesi

KUVIO 5. Asiakaskokemuksen johtamisen portaat. Mukailtu Arussyn kuvasta (LOytdna
& Kortesuo 2011, 167)



3 VERKKOKAUPPA

Viimeisen reilun 15 vuoden aikana internet on saavuttanut merkittdvan aseman ihmisten
elaméassd vaikuttaen samalla koko yhteiskuntaan. Mahdollisuudet tiedon etsimiseen,
toiden tekemiseen, viestittelyyn sekd vapaa-ajan viettdmiseen ovat kasvaneet
suunnattomasti. Verkko mahdollistaa  t&ysin uudenlaisen  digitaalisen
liiketoimintaympériston. Digitaalista liiketoimintaa ovat kaikki liiketoiminta, jossa on
kaytossa verkkopohjaisia teknologioita. Esimerkiksi séhképostimarkkinointi, sahkéinen
asiointi ja intranetit ovat kaikki osa verkkoliiketoimintaa. Verkkokauppa eli séhkdinen
kaupankaynti on yksi verkkoliiketoiminnan osa-alueista. Verkkokaupasta puhutaan aina,
kun kyseessé on palveluiden ja tuotteiden ostaminen tai myyminen internetin valityksella.
(Verkkokauppaopas 2015, 16-18.)

Yhé& useammille on arkipéivaistd tehdd ostoksia verkossa. Verkkokauppa on jatkanut
kiihtyvaa kasvuaan viimeiset vuodet. Vuoden 2016 euromaardinen kasvu oli jopa 37%
edellisvuoteen verrattuna (Vilkas Group 2017). Maailmanlaajuisesti verkon palveluiden
ja tavaroiden véhittaiskaupan kokonaisarvo oli vuonna 2016 noin 1,832 biljoonaa euroa,
pois lukien ravintolapalvelut, matkustaminen ja tapahtumat.
Kuluttajaverkkokauppamyynnin odotetaan jopa kaksinkertaistuvan vuoteen 2020

mennessa. (eMarketer 2016.)

Retaill Ecommerce Sales Worldwide, 2015-2020
triflions, % change and % of total retall sales
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KUVIO 6. Vahittaiskaupan ennustettu kokonaisarvo vuoteen 2020 (eMarketer 2016)




Vuonna 2013 lahes joka kolmas pohjoismaalainen teki verkko-ostoksia joka kuukausi.
Kuluttajat valitsevat mieluisasti verkkokaupan perinteisen myymalén sijaan helppouden
ja vaivattomuuden takia. Ostoksia voi tehda katevasti silloin, kun itselle sopii, paikasta
riippumatta. Tuotteiden haku ja hintojen l&pindkyvyys ovat kuluttajan kannalta
helpottavia tekijoitd. Verkko-ostoprosessi on melko samankaltainen ympéri maailmaa,
mika helpottaa kansainvalistda kauppaa. Vuoden 2013 jalkeen suosioon on noussut
omnichannel-konsepti, jossa asiakasta palvellaan useissa eri kanavissa. Tyypillistd on
esimerkiksi, ettd kaydaan fyysisessa Kivijalkakaupassa sovittamassa vaatetta ja
varsinainen osto tehdd&dn verkossa. Toisaalta verkosta haetaan usein tietoa
tuotevalikoimasta, jonka jalkeen mennéén fyysiseen kauppaan ostoksille. Internet tarjoaa
kattavan ja kilpailukykyisen valikoiman. Eniten pohjoismaalaiset ostavat vaatteita,
kirjoja seka viihde-elektroniikkaa. (Verkkokauppa pohjoismaissa 2014, 11-13;
Verkkokauppaopas 2015, 20.)

Suomessa tehdaan keskimaarin vahemman verkko-ostoksia kuin muualla Pohjoismaissa.
Vuonna 2013 suomalaisista 19 % teki verkko-ostoksia joka kuukausi, jolloin he odottivat
keskimadrisen toimitusajan olevan 4,25 arkipéivdd. Jopa kolme kymmenesta
suomalaisesta osti vaatteita internetistd vuoden aikana. Mieluiten suomalainen maksoi
ostoksensa pankki- tai luottokortilla. Vaatteiden palautus on Suomessa yleistd, kaiken
kaikkiaan jopa joka neljés tilaaja palautti jonkun tuotteen. Suomalaiset tekevat myods
paljon ostoksia ulkomaisissa verkkokaupoissa, joista etenkin saksalaiset ja brittilaiset

verkkokaupat ovat suuressa suosiossa. (Verkkokauppa pohjoismaissa 2014, 31-37.)

3.1 Asiakaskonversio

Konversio-optimoinnissa  pyritdan  tekeméddn  verkkokauppa mahdollisimman
asiakaslahtoiseksi  ymmartden  potentiaalisten  asiakkaiden  ostokayttaytymista.
(Verkkokauppaopas 2015, 43.) Konversio on tyypillisin mittari, jolla mitataan
verkkokaupan toimintaa. Useimmiten kaytossd& on ostokonversio, joka saadaan
suhteuttamalla sivuston kavijét ja ostajat. Esimerkiksi 2% ostokonversio tarkoittaa sita,
ettd 2 ihmisté sadasta sivulla vierailleesta p&étyi ostamaan. Konversiota voidaan parantaa
yksinkertaisesti helpottamalla ostoprosessia ja selkeyttdmalla toimintoja. (Filenius 2014.)
Tavoiteltava konversioprosentti on 2-4. Konversio-optimoinnin tavoitteena on tehda

sellaisia muutoksia verkkokauppaan, jotka lisddvat ostavien asiakkaiden seka



keskiostoksen maaraa. Onnistunutta asiakaskokemusta voidaan tarkkailla konversion ja

keskiostoksen positiivisen kehityksen kautta. (Paytrail 2014.)

Ostokonversiota voidaan parantaa monin eri keinoin. Tuotekuvausten tulee olla
informatiivisia, itse Kirjoitettuja ja persoonallisia. Ostoprosessi on optimoitava
vaivattomaksi. Verkkosivun responsiivisuus eli mukautuminen eri kayttéliittymille on
huomioitava, ja etenkin mobiilikayttajat ovat jatkuvasti kasvava ryhma. Asiakkaat tulee
sitouttaa yritykseen valittoman ja aidon asiakaspalvelun avulla. Ostokonversioon
vaikuttavat siis monet eri tekijét, ja jotta hyviin tuloksiin paastaisiin, taytyy kaikkien eri
osa-alueiden olla kunnossa. Kokonaisuus ratkaisee asiakaskokemuksessa, jonka myota

my0s konversio paranee. (Verkkokauppaopas 2015, 119-121; Paytrail 2014.)

3.2 Digitaalinen asiakaskokemus

Digitaalinen asiakaskokemus tarkoittaa verkossa, kuten tietokoneella, tabletilla tai
alypuhelimella tapahtuvaa asiointia. Tuotteiden etsiminen verkossa tai alypuhelimen
kayttdminen tiedonetsimisen valineend ovat kaikki osa digitaalista asiakaskokemusta.
(Borowsky 2015.) Filenius (2014) kirjoittaa digitaalisen asiakaskokemuksen syntyvéan
aina, kun asiakas kayttdd mitd tahansa pééatelaitetta digitaalisesti suorittaakseen
tahtomansa toiminnon. Yrityksen on tdrkedd ymmartdd, ettd toimiva perinteinen
asiakaskokemusstrategia ei pade samanlaisena verkossa. Online- ja offline —asiakkaiden
kulutuskayttdytyminen on erilaista. Online-asiakkaat ovat selvasti karsimattomampia.
Tutkimusten mukaan jo 10 sekunnin odottaminen internetsivun latautumiseksi voi johtaa
jopa 50% asiakkaista menettdmiseen. Yritysten onkin siis todella tarkedd tarjota

asiakkailleen tehokkaita ja toimivia ratkaisuja asioimiseen. (Borowsky 2015.)

Nykyaikana on tyypillista, ettd yritys toimii monissa eri kanavissa, mika tekee
asiakaspalvelusta entistd haastavampaa. Palvelun laadun tason tulisi kohdata jokaisessa
kaytetysséd kanavassa. (Filenius 2014.) Yritys, joka tarjoaa palvelukokonaisuuksia
yksittéisten tuotteiden sijaan, saa helpommin sitoutettua asiakkaitaan (Lehmusvaara
2015). Eheélla ja onnistuneella asiakaskokemuksilla saadaan liséttyé asiakasuskollisuutta
sekd luotua uudenlaista arvoa asiakkaille. Tamé parantaa yrityksen kassavirtaa, brandin

mainetta sek& asiakasuskollisuutta. (TripleWin 2015.)



Ostoprosessi verkkokaupassa lahtee useimmiten liikkeelle asiakkaan tarpeesta tuotteelle
tai palvelulle, jonka jalkeen hén etsii verkosta tietoa (Anders Innovations 2011). Jopa
81% ihmisist4 aloittaa ostamisen hakukoneista (Gerdt 2015). Internetin ollessa taynna
tietoa potentiaaliset kuluttajat saattavat selata ja lukea valtavia madrid erilaista
informaatioita. Potentiaalinen asiakas punnitsee informaatiota ja valitsee sitten
mielestddn parhaan vaihtoehdon, josta lahtee hankkimaan haluamaansa tavaraa tai
palvelua. Erityisesti vertaisarvioinneilla koetaan olevan suuri vaikutus ostopéatokseen.
(Anders Innovations 2011.) Descomin Innolink Researchilla teetetyn tutkimuksen (2011)
mukaan yhdeksdn kymmenestd lukee muiden Kirjoittamia arvosteluja ennen tuotteen

ostamista verkkokaupasta.

Menestyakseen verkkosivun tulee olla mahdollisimman itsestaan selva ja inhimillinen.
Verkkokaupasta ostamisen téytyy olla asiakkaalle helppoa ja vaivatonta. Jotta tuotteet
olisivat helposti I6ydettavissa, tuotekategorioiden seka muistijalkien tulee olla kunnossa.
(Verkkokauppaopas 2015) Asiakkaan ostotoimintaa helpottavat selkedt tuotekuvat ja -
kuvaukset sekd muiden arviot. Asioinnin helppous on yhteydessé luotettavuuteen, joka
karsii heti, jos informaatio ja todellisuus eivét kohtaa. (Paytrail 2014.) Filenius (2014)
tiivistaa digitaalisen asiakaskokemuksen seuraaviin tekijoihin: ajattele kuin asiakas, tee

pienid muutoksia, 4l&ka jata asioita puolitiehen.

Yritysten odotetaan olevan I&sné monissa eri kanavissa. Suurimpana haasteena on néaiden
kanavien, kuten sosiaalisen median ja séhkopostin integrointi toimivaksi jarjestelméksi
niin, ettd jokaisessa kanavassa tapahtuva toiminta on liitetty yhteen. N&in kaikissa
rajapinnoissa on reaaliaikainen tieto, mita asiakkaan kanssa tapahtuu. (Gerdt 2015.)
Asiakaspalvelun odotetaan olevan verkossa nopeaa ja valitonta. Digitalisuus tarjoaa myos
mahdollisuuksia asiakaspalvelun automatisoinnille. On kuitenkin tarkedd muistaa, etta
palvelun odotetaan olevan henkildkohtaista, joten automatisointia kannattaa hyddyntaa
harkitusti. Kiristyvassa kilpailussa laadukas ja puoleensavetavé asiakaspalvelu tarjoaa
mahdollisuudet menestykselle ja asiakkaiden sitouttamiselle. Ystavallinen asiakaspalvelu
on suorassa yhteydessa asiakkaalle syntyviin brandimielikuviin. (Verkkokauppaopas
2015, 38;49-50.)

Asiakaspalveluun  verkkokaupassa ~ kannattaa ~ panostaa. Asiakasneuvonta,
ongelmatilanteiden ratkominen sekd asiakkaiden ohjaaminen ovat tyypillisimpia

asiakaspalvelijan tehtavid. Asiakasystavallinen verkkokauppa kykenee vastaanottamaan



negatiivista ja kriittista palautetta asiakasta tyydyttavalla tavalla. Asiakkaalle tulee tuoda
ilmi, ettd samaa virhettd ei enéd4 toisteta. Positiivisia kokemuksia yhteistydsta syntyy
silloin, kun asiakas kokee, ettd yritys on halukas ratkaisemaan h&nen ongelmansa.
Pitk&kestoiset asiakassuhteet syntyvét laadukkaan asiakaspalvelun tuloksena. Taytyy
kuitenkin ymmartaa, ettd pelkka ystavéllinen asiakaspalvelu ei riitd usein vakuuttamaan
asiakasta, vaan yrityksen tulee osoittaa aitoa kiinnostusta ja halua ratkaista asiakkaan
ongelma. Asiakaspalvelun valitykselld ratkaistut ongelmat ovat merkityksellisin asia,

jolla sitoutetaan asiakas yritykseen. (Verkkokauppaopas 2015, 38, 51.)



4 PALVELUKOKONAISUUS

Palvelukokonaisuus on prosessi. Palvelupolulla pystytddn kuvaamaan asiakkaan
aikajanalla kulkemaa matkaa ja kokemuksen kuluttamista. Polku kuvaa, kuinka asiakas
etenee ja kokee kuluttaessaan palvelua. Palvelupolku jakautuu eri pituisiin
palvelutuokioihin ja niissd oleviin kontaktipisteisiin. Oleellista on, ettd palvelupolussa
kuvataan asiakaskokemus koko palvelukokonaisuuden osalta. Kontaktipisteita ovat
ihmiset, esineet, toimintatavat seka ymparistot. Yrityksen on haasteellista hallita kaikkia
kontaktipisteita ja timan vuoksi onkin ensiarvoisen tarkeda ensin tunnistaa palvelupolku,

palvelutuokiot ja niiden sisélla olevat kontaktipisteet. (Tuulaniemi 2011.)

Palvelupolulla mahdollistetaan asiakkaan tavoitteellinen johdattaminen ostoprosessissa.
Usein sen avulla selvitetddn asiakkaan todellisia motivaatiotekijoitd. Palvelupolkumalleja
on erilaisia ja eritasoisia. Toiset ovat enemman kaytdnnonlaheisid ja osa syventyy
enemman asiakkaiden tunteisiin ja mielikuviin. Kaikkien palvelupolkujen tavoite on

kuitenkin sama: antaa yritykselle lisatietoa ja ymmarrysta asiakkaasta. (Boag 2015.)

4.1 Arvon muodostuminen

Historiassa arvoteoria l&htee filosofisesta ldhestymistavasta, jossa se tunnetaan nimella
aksiologia. Aksiologiassa tutkitaan arvon luonnetta, ominaisuuksia ja esteettisia sek&
eettisia arvoja. Filosofisen ajattelutavan mukaan arvo madritellddn hyvéksi,
tavoiteltavaksi seka inhimilliseksi toiminnan padmaééaraksi. Se voi olla subjektiivista ja
relativistista eli suhteellista tai objektiivista, jolloin arvosta uskotaan saavutettavan
yksimielisyys. Zeithamlin (1988) taloustieteellinen nakemys arvoteoriasta pohjautuu
asiakkaan odotuksiin palvelun tai tuotteen hyddyistd suhteessa omaan panokseensa.
(Tekes 2014, 22.)

Loytanan ja Korkiakosken (2014) mukaan asiakkaalle muodostuvaa arvoa voidaan
tarkastella neljastd eri n&kOkulmasta, joita ovat taloudellinen, emotionaalinen,
toiminnallinen ja symbolinen arvo. Taloudellisessa arvossa fokuksena ovat edullisuus,
rahan saéastaminen, alennuksilla palkitseminen ja erilaiset tarjoukset. Emotionaalinen

arvo keskittyy asiakaskokemukseen, johon vaikuttavat asiakkaan henkilokohtaiset



kokemukset ja tuntemukset, kuten mielihyvd. Emotionaalisen arvon luomisessa
kilpailuetuna ovat merkitykselliset kokemukset ja odotusten ylittdminen. Luodessa
tallaista arvoa asiakkaalle muodostuva arvo on uniikkia, jolloin se toimii erinomaisena
kilpailuetuna. Toiminnallisen arvon perustana ovat vaivattomuus, helppous, ajan- ja
vaivan saastaminen. Yrityksen Kilpailuetuna toimii talléin laatuun panostaminen.
Symbolisen arvon lahteind ovat mielikuvat ja tarinallisuus, status sekd moniulotteiset
merkitykset. Yritys voi hyddyntad kilpailuetunaan bréndid. Toisaalta myos asiakkaan
persoonan ilmaiseminen ja heimoajattelu ovat keskeisia tekijoita luodessa symbolista
arvoa asiakkaalle. Heimoutumisessa asiakas kokee yhteenkuuluvuudentunnetta muiden
palvelun kéayttajien kanssa. (Loytdna & Korkiakoski 2014, 18-20; Saarijérvi 2016.)

Taloudellinen, sosiaalinen, kulttuurinen ja liiketoiminnallinen arvo kulkevat kasi kddessé
osana litketoiminnan ydint4. Arvoa luodessa koko yrityksen on sitouduttava yhteiseen
toimintaan. Oleellista on ymmartad, etta siihen vaikuttavat yrityksen tuotteet, brandi seka
sen laajempi toiminta. (Graber 2001.) Runsaan arvonluonnin perustana on ymmartaa,
minkalaisia ongelmia niiden maailmaan liittyy, ja miten ndiden ongelmien tulkinnat seka
merkitykset muuttuvat jatkuvasti. Yrityksen taytyy siis olla aktiivisesti tekemisissa
muiden toimijoiden kanssa luoden arvokkaita ratkaisuja ihmisten arkipdivaisiin
ongelmiin. (Tekes 2014, 19-24.)

4.2 Runsaan arvonluonnin elementit

Tekesin oppaassa (2014) kerrotaan arvonluontiin syntyneistd uusista ominaisuuksista,
joiden kautta korostuvat etenkin arvon aineettomuus ja kokemuksellisuus.
Lahtokohtaisesti yrityksen tulee osata tulkita ymparoivad maailmaa, havaiten jatkuvasti
tapahtuvia muutoksia. Arvokokemusten muuttuessa yritykselle muodostuu mahdollisuus
kehittdd uudenlaisia ratkaisuja ja arvolupauksia. Thmisymmarrys avaa mahdollisuudet
menestyvélle yritykselle. Enda ei kuitenkaan riitd, ettd yritys teettdd laadullisia
tutkimuksia ihmisistd, vaan on tuottoisampaa koota yrityksen sisalle monialaisia tiimeja
kehittdmaan toimintaa. (Tekes 2014, 19-24, 28-30).

Toinen merkittdvd osa uuden arvonluonnin luomiseen on systeemiajattelu, miké
tarkoittaa maailman tarkastelemista erilaisista ndkokulmista. ldeana on ymmartag, etta

kaikki osa-alueet vaikuttavat toisiinsa ja kokonaisuuteen. Toisaalta oleellista on myds



hahmottaa kuinka ne toimivat yhdessa. Sosio-teknisestd ndkokulmasta arvo pilkkoutuu
moniin osiin. Menestyvéa yritys ajattelee eritasoisesti arvon merkityksen aina yksilosta
yhteiskuntaan. (Tekes 2014, 33-34.)

Tulevaisuusajattelun  uskotaan olevan suuressa roolissa yritysten toiminnan
kehittdmisessé. Innovatiiviset uudistukset tarvitsevat nakdkulman mahdollisista
muutoksista. Kehittyvét, uuden ajan yritykset ymmartavat, ett vain muutoksista syntyy
uusia arvonluonnin mahdollisuuksia, joten tulevaisuuden muutosten kautta voidaan luoda
aitoja arvokokemuksia asiakkaille. Etenkin sosio-teknologisten muutosten kehittymisté
on tarkedd ymmartaa, jotta yritys pystyy ennakoimaan ihmisten arvojen ja ajattelumallien
muutoksia. (Tekes 2014, 36.)

Runsas arvonluonti ldhtee liikkeelle tarkoituksesta. Vastaamalla kysymykseen “mité
varten olemme olemassa?” yritys voi maarittia itselleen arvokkaan tarkoituksen. Kaikella
yrityksen toiminnalla on aina jonkinlainen arvolataus. Ei ole olemassa arvoneutraalia
asiaa, sillda jokainen ihminen madrittelee, mitd arvo tarkoittaa. Madarittelemalla
merkityksellisen arvolupauksen yritys luo yhteyden tarkoituksen ja toiminnan vélille.
Arvolupaus ei itsessddn madrittele palvelun tai tuotteen sisélt6d, vaan silla luodaan

odotukset toiminnan ja tuotteiden seurauksille. (Tekes 2014, 47.)

Vaikka arvosysteemissa suurin ja merkittdvin osa muodostuu yrityksen laaja-alaisesta
toiminnasta, on ihmisille nékyvilla kosketuspisteilld, kuten tuotteilla ja branditarinoilla,
suuri merkitys. Namé ovat asioita, jotka ovat helposti ndhtavissa ja ymmarrettavissa. Eri
elementtien tunnistaminen on yrityksille hyodyllista kehitettdessd kokonaisvaltaista
arvoa. Yksittaisissad tuotteissa ja palveluissa on itsessddn jo jokin arvo, mutta
edistyksellisemmat ja menestyvét yrityksen hahmottavat niiden vaikutuksen ympéaroiviin
systeemeihin. Esimerkiksi terveyttd edistdva liikuntapalvelu antaa laajemmassa
nakokulmassa arvoa kunnan ja valtion terveyden ja hyvinvoinnin systeemiin. (Tekes
2014, 53.)

4.3 Gartnerin palvelupolkumalli

Konsulttiyritys Gartner Group on luonut palvelupolkumallin, jonka avulla yritykset

voivat kohdistaa markkinointikanavien kdyton asiakaskokemukseen. Kuvio 7 on jaettu



kolmeen osioon. Sininen ympyra (buy) “ostaa”, alkaa potentiaalisen asiakkaan tarpeesta.
Malli etenee loogisesti palvelun tai tuotteen l6ytamiseen, ja siitd eteenpdin tilaamiseen
(purchase) eli asiakassuhteen muodostumiseen. (Gartner 2016.)

Seuraava ympyra (own) “omistaa” alkaa tuotteen tilaamisesta, jonka jilkeen tuote/palvelu
vastaanotetaan. Kaytettdessa tuotetta/palvelua asiakkaan mielikuva yrityksestd ja
brandista joko vahvistuu tai heikkenee. Mikali asiakaskokemus on ollut positiivinen,
voidaan saavuttaa lojaali asiakkuus, rakastaa” (love). Mitd useamman kerran onnistunut

ostotapahtuma toistuu, sitd vahvempi tunneside asiakkaalle muodostuu. (Gartner 2016.)

Viimeinen ympyréd on “puolestapuhuja” (advocate), joka siséltdd arvostelun, jakamisen,
suosittelun ja tuotteen tai palvelun puolustamisen. Tama on nykypaivéna yha tarkedmpi
osa asiakassuhdetta, sill& suositteluiden, arvostelujen, sosiaalisen median sek& blogien
vaikutus ostokdyttaytymiseen on merkittdvd. Gartnerin mukaan brandit, jotka
suunnittelevat ja kehittdvat puolestapuhujat-ympyrééd voivat muuttaa lojaalit asiakkaat
lojaaleiksi puolestapuhujiksi. Parhaimmillaan téllaiset asiakkaat vaikuttavat muiden
ihmisten tietoisuuteen saaden heid&t tilaamaan tai valitsemaan kyseisen palvelun.
(Gartner 2016.)

Own Defend

Discover

Advocate

Evaluate

KUVIO 7. Palvelupolku (Gartner 2016)



4.4 Vaikuttamisen kolme kehaa

Kuviossa 9 on yksinkertaistettu vaikuttamisen tasot. Ytimessa ovat ne asiat, joihin
voidaan vaikuttaa ja paattdd. Seuraavalta tasolta loytyvat ne asiat, joihin voidaan
vaikuttaa, mutta ei paattad. Ympyran uloimman kehan asioihin ei voida vaikuttaa eika
paattdd. (Jalostin 2017.) Rekin ndkokulmasta ympyrén ytimessa ovat esimerkiksi
tuotekuvaukset ja -tiedot. Toisen tason asioita ovat esimerkiksi asiakkaan ja
tuotekésittelijan subjektiiviset kokemuserot esimerkiksi tuntuominaisuuksista. Asioita,
johon ei voida vaikuttaa, eikd paattad ovat esimerkiksi ulkoinen logistiikka. Mikali
palautusprosessi koettaisiin hitaaksi kuljetuksista johtuvien tekijoiden takia, olisi siihen

haastavaa ja hidasta vaikuttaa.

Kuvion 9 kehien tunnistaminen ja tiedostaminen. On turha tutkia ja selvittda asiaa, johon

ei ole vaikutusmahdollisuutta (Jalostin 2017).

Voin vaikuttaa, voin
paattaa
. - Voin vaikuttaa, en voi
paattaa
En wvoi vaikuttaa, en

vl paattad

KUVIO 9. Vaikuttamisen kolme keha4 (Jalostin 2017)



5 REKKI VERKKOKAUPPA

Rekki verkkokauppa on start up -yritys, joka on perustettu vuonna 2015. Itse
verkkokauppa avasi myyntinsa huhtikuussa 2016. Liikeideana on ostaa sekd myyda
vahan kaytettyja ja hyvéakuntoisia merkkivaatteita. Toimintakenttd on taysin verkossa.
Rekin missiona on mahdollistaa vastuullisesti tarpeettomien ja kayttokelpoisten
vaatteiden kierrattaminen. Asiakkailleen Rekki tarjoaa turvallisen ja asiakaskeskeisen
kokemuksen. (Rekki 2016.)

Rekki luo asiakkailleen moniulotteisen ja laadukkaan palvelun. Se tarjoaa kuluttajalle
mahdollisuuden paésta vaivattomasti eroon vaatteista, joille ei ole endd kayttoa.
Liiketoimintamalli on C2B2C. Rekki ensin ostaa ja sitten myy eteenpéin kéytettyja
vaatteita ja asusteita. Tuotteen alkuperdiseltd omistajalta poistuu riski ja vastuu

myymisestd. Konseptina Rekki on uudenlainen Suomessa. (Yl6nen 2017.)

5.1 Rekin palvelupolku

Tammi-helmikuussa 2017 Rekille tehdyssa kehittdmistehtdvassd on jasennetty
palvelupolku kayttden Gartnerin mallia. Malli on avattu kokonaisuudessaan taulukkoon
(liite 1), johon on liitetty hahmotelma markkinointiviestintdsuunnitelmasta. Jokaiselle
polun vaiheelle on madritetty seuraavat tekijat: kaytetty kanava, viestiformaatti,
viestisisaltd, kohderyhma sekd tavoite. Mallin tavoitteena on selventdd

asiakassuhdeviestintaa sekd auttaa hahmottamaan kriittiset pisteet.

Mallin avulla huomattiin palautusprosessin olevan yksi merkittévista kriittisista pisteista
palvelupolulla, minka epdiltiin olevan yksi asiakaskokemusta heikentévista tekijoista.
Alla on jaettu Rekin palvelupolku mukaillen Gartnerin mallia. Palvelupolku on luotu
kevaalla 2017.



5.1.1 Ostaa

Mallin ensimmdinen ostamisvaihe on jaettu viiteen eri vaiheeseen. Ensimmaéisessé
vaiheessa asiakkaalle syntyy tarve, jonka jalkeen han alkaa etsia tietoa tarvitsemastaan
tuotteesta esimerkiksi Googlen hausta, sosiaalisen median tai muiden kanavien kautta.
Erilaisilla hakusanoilla potentiaalinen asiakas l0ytdad Rekin sivuille. Etusivulta alkaa
muodostua mielikuva brandistd sek& tarjonnasta. Kayttdja arvioi palvelua ulkoasun ja

kaytettavyyden, kuten haku-toiminnon, kategorioiden ja suodattimien kautta. (kuvio 10)

Loydettyddn mieluisan tuotteen asiakas valitsee sen, jonka jalkeen tuote siirtyy
ostoskoriin. Tuote sdilyy ostoskorissa 60 minuuttia, jonka aikana asiakkaalla on
mahdollisuus etsia lisa tilattavia tuotteita. Tuotteen voi myds merkita itselleen muistiin,
mikali on luonut omat kayttajatunnukset sivuille. Maksaminen tapahtuu Paytrail
jarjestelmélla. Maksun jalkeen asiakas vastaanottaa sahkopostiinsa vahvistusviestin
tilauksen vastaanottamisesta. Mikéli maksutapahtuma jaa kesken, lahtee hanelle siita

ilmoitusviesti, josta padsee palaamaan maksuprosessiin helposti. (kuvio 10)

Tarve
Loytaa
OSTAA
Tiedostaa Valita
Arvioida

KUVIO 10. Rekin palvelupolku Gartnerin mallia mukaillen: Ostaa



5.1.2 Omistaa

Maksettuaan tilauksen se siirtyy odottamaan késittelyd. Tilaukset ké&sitellddn Rekin
varastolla, jossa l&dhetys pakataan ja lahetetddn. Mukaan liitetd&n henkilokohtainen viesti
tai tervehdys asiakkaalle. Kun lahetys on pakattu, l&htee siitd asiakkaalle sahkopostilla
ilmoitusviesti. Toimitus tapahtuu Matkahuollon vélityksell& asiakkaan valinnan mukaan,

joko jakelupakettina kotiovelle tai lahipakettina matkahuollon toimipisteeseen.

Lahetyksen saavuttua matkahuollon toimipisteeseen asiakas saa siita ilmoituksen, jolloin
han voi noutaa tilauksensa. Avattuaan paketin asiakas arvottaa tuotteet. Jos tuotteet
vastaavat asiakkaan ennakko-odotuksia asiakastyytyvéisyys kasvaa, jos tuote/tuotteet

eivat vastaa odotuksia asiakas voi palauttaa tuotteet Rekille.

Mukana
Vastaanottaa Kayttadi

OMISTAA

Tilata

KUVIO 11. Rekin palvelupolku mukaillen Gartnerin mallia: Omistaa

Kuviossa 12 on havainnollistettu palautusprosessi. Tuotteiden palauttamiseen on kaksi
eri vaihtoehtoa. Asiakas voi joko tayttdd Rekin sivuilla palautuslomakkeen tai pakata
tuotteet ja lahettdd ne suoraan takaisin. Mikali asiakas téyttdd lomakkeen, hén voi
halutessaan kertoa palautukseen johtaneet syyt, jolloin palvelua voidaan kehitt&é
esimerkiksi tuotekuvausta tarkentamalla. Mahdollisia syité voivat olla esimerkiksi vaara
koko, tuotteen kunto, materiaali tai viallisuus. Paketin saavuttua takaisin Rekille se
kasitelladn, jonka jalkeen asiakas saa siitd sahkopostilla tiedon. Hyvityssummasta
véhennetddn palautuksen postikulut. Mikali asiakas on ilmoittanut palautukselle syyn,
sitd pyritddn hyodyntdmaan palvelun kehittdmisessd, esimerkiksi tasmentamaélla

tuotekuvasta tai muita tietoja.
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KUVIO 12. Palautusprosessin vaiheet

5.1.3 Puolestapuhua

Mallin viimeinen vaihe on puolestapuhua, jolloin asiakkaan suhde yritykseen syvenee.
Onnistuneiden asiakaskokemusten kautta asiakkaalle muodostuu tunneside yritykseen.
Gartnerin (2016) mallissa tdm& kuvataan “rakastumisena” (Gartner 2016). Kun asiakas
on ’rakastunut” Rekkiin hin jakaa kokemuksiaan muille toimien Rekin
puolestapuhujana. Kokemuksia jaetaan aktiivisesti Facebookissa ja Twitterissd, mutta
my06s suullisesti muille ihmisille. Parhaimmillaan palvelua demonstroidaan ja

puolustetaan muille. (kuvio 13)

Puolustaa
Rakastua Demonstroida

PUOLESTA
PUHUA

Arvottaa Suositella

Jakaa

KUVIO 13. Rekin palvelupolku mukaillen Gartnerin mallia: Puolestapuhuja



Puolestapuhujat ovat arvokkaita asiakkaita Rekille sekd aktiivisina tilaajina etta
markkinoijina. Kuten Descomin Innolink Researchin (2011) tutkimuksesta kay ilmi, jopa
90% prosenttia ihmisista lukee vertaisarviointeja ennen ostopaatostdén verkkokaupasta.
Isokangas & Vassinen kirjoittavat kirjassaan Digitaalinen Jalanjalki (2011), ettd syita
suositteluille ovat vahva emotionaalinen side tuotteeseen, positiivisen yllattdva
palvelukokemus ja raha tai muu houkutin. Tuotteen ja palvelun arvottaminen suorasti
yritykselle tai sosiaalisessa mediassa on samalla mahdollisuus yritykselle olla aktiivisessa

vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa.



6 TUTKIMUS

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena kyselytutkimuksena, joka l&hetettiin Rekki
verkkokaupan asiakkaille, jotka tekivat tuotepalautuksia kesdkuun 2017 aikana.
Sahkoinen kyselylomake (liite 2) koettiin jarkevéksi vaihtoehdoksi asiakkaiden ollessa
verkkoasiakkaita ympéri Suomea. Tutkimus lahetettiin sdhkopostilla 123 asiakkaalle,
joista 20 vastasi. Vastauksista etsittiin toistuvia teemoja seké eroavaisuuksia. Tarkoitus
oli vahvistaa aikaisempaa késitysté palautusprosessin kriittisistd kohdista, mutta toisaalta
I6ytdd myos uusia nakdkulmia prosessin kehittdmiseksi asiakaskokemuksen kannalta.
Tulosten késittely aloitettiin heindkuussa, jotta tarvittavia muutoksia palautusprosessiin

saatiin tehtya nopeasti.

Tutkimuksen taustalla oli vaikuttamisen kolme keh& (kuvio 9). Tarkoituksena oli
painottaa niita asioita, joihin on mahdollista vaikuttaa. Mallin avulla kohdistettiin k&ytetty
energia asioihin, joihin oli mahdollisuus vaikuttaa. Kyseista lahestymistapaa kéytettiin

pohjana, jotta tuloksista saataisiin mahdollisimman paljon hyotya.

6.1 Tutkimustulokset

Tutkimukseen vastasi 20 ihmistd, joista 18 naisia ja 2 miehid. Eniten vastauksia saatiin
38 — 45 —vuotiailta, joita vastaajista oli 7 (35%). 30 — 37 —vuotiaita oli 5 (35%), 46 — 53
—vuotiaita 4 (20%), 22 — 29 —vuotiaita 3 (15%) ja 54 — 61 —vuotiaita 1 (5%). (kuvio 14.)
Ik& kysyttiin avoimena kysymyksend, jotta vastauksiin ei muodostuisi vaaristymia.

Vastaukset luokiteltiin tasaisesti viiteen eri luokkaan.
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KUVIO 14. Vastaajien prosentuaalinen ikdjakauma

Tutkimuksessa selvitettiin syita palautukselle. Vastaajalla oli mahdollisuus valita useita
syitd eri vastausvaihtoehdosta seka kirjoittaa avoin vastaus. Eniten valintoja sai "tuote ei
sopinut minulle koon puolesta”, jonka valitsi vastaajista 90%. Useimmille tuotteen koko
ei kuitenkaan ollut ainoa syy. Seuraavaksi eniten toistoa loytyi vastauksesta “tuotetietojen
kokomerkintd ei vastannut tuotteen todellista kokoa”, jonka vastaajista 3 oli valinnut
syyksi. Avoimista vastauksista nousi esiin mallin huono istuvuus itselle. Vain yksi
vastaajista nimesi palautuksen syyksi tuotteen viallisuuden. My0ds tuotetietojen

vajaavaisuus ja kuvan epatodellisuus nimettiin syiksi tehdylle palautukselle.

Vastaajien odotuksiin vaikuttavia tekijoita pyrittiin selvittdamaan kysymaélld heidén
tilaushistoriaansa verkkokaupoista. 60% vastaajista kertoi tilaavansa verkkokaupoista
kerran kuussa tai useammin. Harvemmin kuin kerran kuussa tilanneita oli 40%
vastaajista. Kerran vuodessa tai harvemmin tilanneita ei vastaajissa ollut lainkaan. (kuvio
15)
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KUVIO 15. Vastaajien tilaushistoria verkkokaupoista

Kuviossa 16 on esitetty seka tilausten ettd palautusten kertojen lukumaara. 7 vastaajista
oli tilannut 1-2 kertaa Rekiltd. Saman verran oli myos 3-4 kertaa tilanneita. Vain kaksi
vastanneista oli tehnyt tilaukset yli 9 kertaa. Toisaalta yli 9 kertaa palauttaneita oli vain
yksi. Palautuskertojen painopiste oli lukumaéarallisesti alapaéssa eli 12 vastaajista sanoi

tehneensd palautuksen vain 1-2 kertaa.

Tilaukset ja Palautukset n=20
B Tilaukset

B Palautukset

12

KUVIO 16. Tilaus- ja palautuskerrat



Palautuksen helppoutta ja vaivattomuutta mitattiin kyselyssa asteikolla 1(huono) —
5(hyvd). Palautuksen sujuvuus oli jaettu kolmeen osaan, jossa yksi mittareista tutki
palautuksen vaivattomuutta, toinen palautusohjeiden loytymistd ja kolmas
palautusohjeiden selkeyttd ja helppoutta. Kuten kuvio 17 osoittaa, palautusohjeiden
koettiin 16ytyvan helposti. Vastaajista 8 oli sitd mieltd, ett4 ohjeet ovat todella selkeét,
vastaajista vain yksi koki ohjeet hyvin epaselviksi. Vastaajista 3 oli sitd mieltd, ettd
palautusprosessi oli tyolas antaessaan kysymykselle arvon 2. Vaikka 10 vastaajaa
sanoikin ohjeiden léytyvan helposti, antoi 6 ihmista sille arvon 3. Palautusten

vaivattomuus sai keskiarvon 3,75, ohjeiden loytyvyys 4,2 ja ohjeiden selkeys 4,15.

12 Palautus oli
vaivaton
Ohjeet
lytyivat

6 helposti
Ohjeet olivat

selkeat

1 (huono) 5 (hyva)

KUVIO 17. Palautuksen vaivattomuus, helppous ja selkeys asteikolla 1-5

Yksik&én vastanneista ei ollut tdysin varma tilatessaan, etté tuote on mieleinen. Kuitenkin
11 heista antoi kysymykselle arvon 4. Kukaan ei antanut arvoa 1 (en lainkaan varma).
(kuvio 18)



Tilatessani olin varma, etta tuote on mieleinen

10 11

1 (en lainkaan varmal) 5 (téysin varma)

KUVIO 18. Tilausvarmuus asteikolla 1-5

Palautuksen tehneiltd kysyttiin suositteluhalukkuutta NPS-mittarilla. Vastaajista 13
luokiteltiin suosittelijoiksi, 5 neutraaleiksi ja vain 2 vastaajista méaaraytyi arvostelijoiksi
antaessaan arvot 1 ja 4. NPS-arvoksi saatiin 55. Arvostelijat olivat molemmat tilanneet
vain yhden Kkerran ja olivat pettyneitd tuotetietoihin ja palautuksen maksullisista

postikuluista.

Kehitysideoihin saatiin 12 avointa vastausta. 7 vastauksista koski palautuksen
kustannuksia. Vastaajat toivoivat palautuksen olevan ilmaista tai edullisempaa.
Muutamat vastaajista ilmaisivat, etteivat uskalla jatkossa tilata Rekilta tuotteita, elleivat
ole varmoja tuotteen sopivuudesta. Myo6s palautuksen ja hyvityksen kestoa toivottiin
lyhyemmaksi. Vastauksissa toivottiin my6s tarkempia koko- ja materiaalitietoja
tuotekuvauksiin. Tiettyjen tuoteryhmien, kuten housujen ja hameiden tilaamisen

kerrottiin olevan vaikeampaa puuttuvien tarkkojen mittatietojen takia.



7 JOHTOPAATOKSET

Palautuprosessin kehittdminen alkoi tutkimustulosten ja empiiristen havainnointien
pohjalta. Tutkimustulokset vahvistivat jo olemassa olevaa tietoa kriittisista pisteista
syventden samalla tietoa asiakkaan kokemuksesta. Tulokset antoivat seka maéarallista etta
laadullista tietoa, joita hyodyntdméalld palautuksesta saadaan asiakkaalle sujuva
miellyttdva ja vaivaton prosessi. Muutoksia lahdettiin tekemédin nopeasti tulosten

kerdamisen jalkeen.

7.1 Tuotteen kokomerkinta

Tutkimuksen mukaan tuotteen koko oli suurin yksittainen palautuksen syy, joten siihen
olisi ensisijaisesti loydettdva ratkaisu. Ratkaisun on samalla oltava tehokas yrityksen
nakokulmasta, ettd vastattava asiakkaan tarpeisiin. Vaatteiden kokomerkinnoissa on
suurta vaihtelevuutta eri brandien vélilla&. Myds ihmisen ajatus omasta vaatekoosta on
subjektiivinen. Namé kaksi tekijad yhdessd vaikeuttavat Rekin osalta tuotteiden
kokomerkint6jen yhtendistamistd. Ratkaisuna olisi mitata kustakin vaatteesta tietyt mitat.
Jokaisen tuotteen mittaaminen manuaalisesti olisi kuitenkin ty0lasta ja heikentéisi tyon
tehokkuutta.

Toinen vaihtoehto olisi helppokéyttdiset mitta-asteikot, joiden avulla kriittisimmat mitat,
kuten rinnanymparys, sisdlahkeen- ja helman pituus, voitaisiin mitata tehokkaasti.
Vaihtoehtona olisi my6s tuotekuvaan lisattdva mitta-asteikko, jonka avulla asiakas
pystyisi itse ndkemddn mittasuhteet. Tarkentamalla tuotetietojen kokomerkintdja olisi
mahdollista pienentdd palautusprosenttia ja samalla asiakaspalautuksiin kuluvaa
ty0aikaa. Kummastakin mallista olisi tarpeellista tehdd prototyypit ja tutkia niiden
vaikutusta suhteessa palautusasteen muutoksen ja tydn tehokkuuden vélilla. Muutoksen
kannalta merkittavaa olisi selvittdd, kuinka tietoisia asiakkaat ovat omista mitoistaan.

Kuinka monelle asiakkaalle tarkat mittatiedot antaisivat arvoa?



7.2 Palautusprosessin sujuvuus

Tutkimuksen aikana Rekillda oli k&ytossa kaksi eri palautusvaihtoehtoa, jotka olivat
sdhkoisen palautuslomakkeen tayttdminen tai palautustietojen kasin Kirjoittaminen
palautuslahetyksen mukaan. Valinnanvapaus on asiakkaalle etu, mutta toisaalta se saattaa
myo0s epéselkeyttdd prosessia. Asiakkaalle olisi selkedampéad, mikéli toimintamalleja olisi
yksi. Palautusilmoituksen tekeminen séhkdisesti olisi jarkevaa, jotta virheitd ei tulisi
esimerkiksi  kasialan tulkitsemisessa. Sahkoinen palautuslomake loisi  myds

mahdollisuuden vélittdmaélle reagoinnille reklamaatiotilanteessa.

Sahkoinen palautuslomake mahdollistasi my6s kaikkien asiakastietojen kerdédmisen
samaan tietokantaan. Kaikki asiakkaan tiedot tulisi olla integroituna samaan
jarjestelméén, jotta eri rajapinnoissa tydskentelevilla olisi reaaliaikainen tieto, mita
kyseisen asiakkaan kanssa tapahtuu (Gerdt 2015). Tam& mahdollistaisi samalla
vélittdbmén reagoinnin epéonnistuneisiin asiakaskokemuksiin. Kriittisista palautteista voi
I0ytdd enemmaén kehitettdvad (Kortesuo & Loytanéd 2011). Asiakkaalla olisi mahdollisuus
antaa kommentteja ja palautetta tehdesséddn sahkoistd palautusta. Tama tarjoaa
mahdollisuuden  paremmalle  asiakaspalvelulle, milld saadaan  kehitettyé

asiakaskokemusta.

Tutkimuksen perusteella palautuksen selkeys ja helppous arvioitiin kohtalaisen hyviksi.
Ohjeistusta tulisi silti selkeytta4 ja yksinkertaistaa. Haasteena on mitoittaa informatiivisen
tekstin maara optimaaliseksi, silla sen taytyy siséltad kaikki oleellinen lyhyesti ja
ytimekkaasti. Selkeyden voidaan odottaa paranevan siirryttdessa séhkdiseen

palautuslomakkeeseen, jolloin ohjeet ovat yksiselitteisemmat.

Palautuksen kustannukset nousivat esille lahes kaikkien vastaajien palautteista. Rekki ei
tarjoa ilmaista palautusta, vaan asiakkaalle jad maksettavaksi siitd syntyvét postikulut.
Vastaajat perustelivat ilmaista palautusta esimerkiksi silld, ettd kyse on kéytetyistd
vaatteista. Useimmat heistd kokivat, ettd on harmillista joutua maksamaan vaaran
kokoisten tuotteiden palautuksesta. llmaisen palautuksen vaarana olisivat turhat
sovitustarkoituksessa tilatut ladhetykset. Tama ei tue Rekin arvoja Kkestavéstd

kuluttajakayttdytymisestd. Toisaalta kehittdmalla yhtendistettyd kokomerkintdmallia



voitaisiin valttaa palautuksia, jotka johtuvat tuotteiden sopimattomuudesta koon puolesta.

Uhkana on myds ihmisten epdtietoisuus omista mitoistaan.

Palautuksen hyvityksen kesto koettiin muutamassa tapauksessa lilan pitk&nd. Tahén
vaikuttavat negatiivisesti myds monien eri asioiden I&pindkymattomyys asiakkaalle.
Rekki ei esimerkiksi voi vaikuttaa aikaan, joka kuluu tuotetta toimitettaessa varastolle.
Palautusten kasittelyaika tulisi minimoida sen ollessa ainoa asia, johon voidaan vaikuttaa
suorasti. Myos asiakkaan mahdollisesti virheellisesti ilmoittamat tiedot voivat hidastaa
hyvityksen kokonaisaikaa. Ylimadrdiset hidasteet, kuten virheet tiedoissa tulisi
minimoida kehittdméalld prosessia tukevia jarjestelmid. Kasittelyaikaa saataisiin

tehostettua tyojarjestysté ja aikataulua optimoimalla.

7.3 Palautus osana kokonaisuutta

Asiakaspalautukset tulisi nahdé osana palvelukokonaisuutta. ’Palvelun laadun tason tulisi
kohdata jokaisessa kdytetysséd kanavassa” (Filenius 2014). Kokonaisuuden kannalta olisi
tarkeda tasapainottaa asiakaspalvelu kaikille asiakaspolun vaiheille. Palautusprosessi
koetaan usein pakollisena, epdonnistuneena ostoksena. Yrityksen olisi kuitenkin nahtava
se osana asiakaskokemusta ja arvon muodostumisen kokonaisuutta. Palautusprosessissa
voidaan tavoittaa taloudellista, emotionaalista ja toiminnallista arvoa (LOytdand &
Korkiakoski 2014). Taloudellisen arvon asiakas saa saadessaan hyvityksen
palauttamistaan tuotteista, emotionaalista arvoa voi luoda esimerkiksi ylittdmalla
odotuksia asiakaspalvelu- tai reklamaatiotilanteessa. Toiminnallinen arvo muodostuu

puolestaan prosessin sujuvuudesta ja vaivattomuudesta.

Jopa joka neljas suomalainen palautti jonkin verkkokaupasta tilaamansa tuotteen
(Verkkokauppa Pohjoismaissa 2014). Tama kertoo verkko-ostamisen kulttuurista, jossa
asiointia verkkokaupassa ei nahda lopullisena sitoutumisena ostokseen. Tdmén vuoksi
palautuksesta on tehtéva helppoa ja vaivatonta. Tarkeintd on, ettei asiakas jaté tilaustaan

tekemattd pelatessaan joutuvansa palauttamaan.

Suurin osa kyselyyn vastaajista kertoi tilanneensa ja palauttaneensa tuotteita useamman
kerran Rekille. T&std voidaan pééatelld, ettd asiakaskokemus on ollut onnistunut.

Uudelleen asioineet asiakkaat ovat potentiaalisimpia puolestapuhujia (Gartner 2016).



Vaikka start up —yrityksen haasteena on I0ytdd uusia asiakkaita, jo olemassa olevien
asiakassuhteiden yllapitdminen on ehdottoman tarkeda. Né&in ollen asiakaspalautusten
yhteydessé tapahtuvaan asiakkaan ja asiakaspalvelijan véliseen vuorovaikutukseen on
panostettava. Pitkdaikaiset asiakassuhteet syntyvét juuri laadukkaan asiakaspalvelun
tuloksena (Verkkokauppaopas 2015). Asiakaspalvelun on oltava saumatonta ja

tasalaatuista jokaisessa palvelupolun pisteessé.

Vastaajien ian tai sukupuolen perusteella ei havaittu olevan korrelaatiota annettuihin
vastauksiin. Havaittavissa oli kuitenkin, ettd myonteisimmat arviot kyselyyn tulivat
vastaajilta, jotka olivat tilanneet useammin kuin 2 kertaa Rekiltd. Tamé vahvistaa tietoa
siit4, ettd onnistunut palautus sek& asiakaskokemus on saanut asiakkaat palaamaan

kauppaan.

7.4 Pohdinta

Tyon tekeminen oli hyvin opettavaista ja kokonaisvaltaista. K&sitys asiakaskokemuksen
merkittdvyydestd ja voimasta kasvoi. Samalla se mahdollisti muutosten nopean
toteuttamisen. Vaikka tutkimuksen otanta oli suppea, olivat tulokset hyddyllisia ja
valideja. Suurempia poikkeavuuksia ja ongelmia odotettiin ilmenevan enemmaén, mutta

toisaalta tulokset kertovat siitd, ettd Rekilla oltiin tilanteen tasalla.

Tutkimusta tehdessé ajateltiin, ettd vastauksien perusteella oltaisiin voitu saada karkea
kuva asiakassegmentistd. Tutkimuksen perusteella voidaan todeta vain, ettd suurin osa oli
yli 30-vuotiaita naisia, joille verkko-ostaminen on tuttua. Taman tutkimuksen pohjalta ei

voida kuitenkaan luoda syvallisempad kuvaa Rekin asiakassegmentista.

Tutkimuksen ja kehityskohteiden todellista onnistumista voidaan havainnoida vasta
myO6hemmin. Seuraamalla konversion muutoksia ja teettdmalla esimerkiksi uusia
palautusprosessiin kohdistettuja NPS-kyselyjd, voidaan havaita muutosten vaikutuksia.
Tuloksia ei voida kuitenkaan suoraan verrata tulevaisuudessa toteuttaviin tutkimuksiin,

silla yrityksen toiminta ja asiakaskunta ovat jatkuvassa muutoksessa.

Kaiken kaikkiaan ty6 oli tarpeellinen ja hyodyllinen. Sen avulla kartoitettiin sen hetkinen

tilanne palautusprosessin osalta ja tehtiin paljon pienié seka tarpeellisia muutoksia, joiden



uskotaan parantavan asiakaskokemusta ja —konversiota. Ennen kaikkea ty0 auttoi
hahmottamaan palautuksen roolin osana kokonaisuutta. Toimintamalleja palautuksen

ympérilld tullaan kehittdm&an paremmaksi muiden vaiheiden ohella.

Tyd kertoo asiakaskokemuksen merkityksellisyydestd nykypéivand. Vaikka tdssé
opinnaytetydssd keskityttiin tarkastelemaan aihetta digitaalisesta nékokulmasta, on
asiakaskokemus kokonaisuutena sovellettavissa myds muille toimialoille. Palvelupolun
eri vaiheiden yhtendisyys ja saumattomuus ovat asiakaskokemuksen luomisen ydin.
Yrityksen taytyy siis ensin ymmaértad ja ndhdé itsensd kokonaisuutena, jonka jalkeen
asiakaskokemusta voidaan alkaa kehittdd. Yritys tarvitsee asiakkaitaan kehittydkseen
paremmaksi ja kannattavammaksi. Asiakassuhteiden ja —kokemuksen hallinnan avulla
voidaan asiakkaista saada kehitykseen tarvittava tieto ja ymmarrys. Vaikka téllainen
toiminta on aikaa vievad, luo onnistunut asiakaskokemus edellytykset menestykselle.

Kyse on jatkuvasta vuoropuhelusta asiakkaiden ja yrityksen valilla.
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LIITTEET

Liite 1. Customer Journey Rekki

ouU1 Kanavat Viestiformaatti | Viesti Kohderyhmi Tavoite
Tarve Kaikki kanavat Potentiaaliset Tarpeen luominen
asiakkaat
Loytad Cc2C
Facebook Kuvapostaukset, Somettajat
arvonnat
Google AdWords Ekologisuudesta ja |Ohjata hakusanoilla
tekstimainokset kestivistd blogiin, AdWords
ja display- kehityksestad
verkosto kiinnostuneet
Twitter Twiitit Rekin arvotja | Aikuiset, jotka Lisata nakyvyyttd ja
asenteet kiinnostuneet yTitysymmarrystad
ympdristosta ja
Instagram Visuaalinen Tunnelmakuvat |Nuoret herattia kiinnostus,
kuvapostaus inspiroida
Puheenvuorot Miki Rekki on, |Kunkin median Herattida
mité se tarjoaa | kohderyhma, kiinnostusta ja jakaa
oppilaat, b2b tietoisuutta, b2b
Lehtiartikkelit |Informatiivinen Lehden lukijat Saada liszd
teksti asiakkaita
Tiedostaa Etusivu Verkkosivu Potentiaaliset Herittad positiivisia
asiakkaat tunteita, kannustaa
ostamaan
Arvioida
Ulkoasu Potentiaaliset Viestid Rekin
asiakkaat tyylisté ja arvoista,
nayttad
helppokayttoiseltd
Kaytettiavyys
Suodattimet Verkkosivut Kohdentaa,
helpottaa kayttod
Haku Verkkosivut Helpottaa kayttod,
kohdentaa
7 Kohdentaa hakua,
auttaa l6ytimain
haluttu tuote
Kategoriat Helpottaa kayttod,
kohdentaa, auttaa
16ytdméén haluttu
tuote
Suosikkituotteet
Valita
Ostoskori 90 Verkkosivu Saada aikaan
min ostopditds 90 min
sisdlld
Maksaminen Maksuvaihtoehd
ot
Tilata Vahvistusviesti
Keriily Lahetys Tilauslista Henkilokohtaine Tuottaa iloa
n tervehdys asiakkaalle
Paketti valmiina Tilaus kasitelty -
Sahkoposti viesti
Toimitus Mh
Vastaanottaa

Tuote vastaa
odotuksia




Liite 2. Sahkoinen kyselylomake 1(2)

Sukupuoli *
() Nainen

) Mies

lka *

Palautuksen syy *
Valitza ykei 1al useampi valhtoehio

[ ] Tuote ei sopinut minulle koon puolesta
[] Tuotetietojen kokomerkinti ei vastannut todellista kokoa
[] Tuotteen kunto ei vastannut kuntoluckitusta

[] Tuote oliviallinen

[] Muu:

Lisatietoja palautuksen syista
Tahan voit kiroittas halutessasi tarkentavia tietoje palautuksan syista

T - - -
! a VasTaUukses

Kuinka useasti tilaat tuotteita nettikaupoista? *

() Kerran kuussa tai useammin

() Harvemmin kuin kerran kuussa

() Kerran vuodessa tai harvemmin

Kuinka monta kertaa olet tilannut tuotteita Rekilta? *
Vagiag mumenclla HEI‘IEIJE'I'I Maara



2(2)

Kuinka monta kertaa olet palauttanut tuotteita Rekille? *
Yasiae numenslla HEI‘IEIJE'Fn Taara

Palautusohjeet loytyivat helposti *

1 2 3 £ 3

vaikeasti () () () () () helposti

1 2 3 2 5

episelvit () () () () (D selkedt

1 2 3 £ a

em lainkaan = = — = = _—
(] i1 [ i1 i1 taysin varma
varmsa = = — = =

Palautusprosessi on vaivaton *

tydlas D () () (] (] vaivaton

Suosittelisitko Rekkia muille? *

12 3 4 5 & 7 8 9 10

epitodenndkl  —, o~ o o e o e e e e hiywin
N i L1 | [ S I A | | I A N Y (N N R N | | [ S T
izesti = e et e Rl - todennakdises

1

Kehitysehdotuksia

Fina 1ovolst kenitettavan pelautusprosess|ssg?
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