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Digitalisoitumisen myo6ta asiakkaiden ostokayttaytyminen on muuttunut. Verkko-ostami-
nen on yleistynyt rdjadhdysmaisesti viimeisen vuosikymmenen aikana eri-ikéisten kulut-
tajien keskuudessa, koska tarjolla on mahdollisuus tehda ostoksia ympari maailmaa, kel-
lon ajasta ja paikasta riippumatta. Asiakkaan valta on kasvanut ja asiakas odottaa verk-
kokaupalta edullisten hintojen, hyvén valikoiman ja nopeiden toimitusten lisaksi laadu-

kasta asiakaskokemusta.

Opinnaytetyon tavoitteena on kehittaa yritys Alphan Omega-verkkokaupan asiakaskoke-
musta ja sitd kautta parantaa liikevaihtoa. Kehittamistyon tarkoituksena on keréta asia-
kastietoa ja kartoittaa asiakkaiden kokemuksia, joiden avulla voidaan luoda asiakkaiden
tarpeita vastaava asiakaskokemus verkkokaupassa samalla osallistamalla koko henkil6-
kunta mukaan kehittdmistyohon. Tallaiseen kehittdmistyohon lahestymistavaksi sopii hy-
vin toimintatutkimus, joka on laadullinen l&hestymistapa, jossa voidaan hyddyntaa myds
maaréllisid menetelmid. Toimintatutkimus on luonteeltaan osallistavaa tutkimusta, jolla

pyritadn yhteistyolla ratkaisemaan kaytannon ongelmia ja saamaan aikaan muutosta.

Opinnaytetyon tuloksena saatiin kerattya asiakastietoa ja kartoitettua asiakkaiden koke-
muksia. Asiakastiedon kerddmismenetelmi& olivat henkiloston kanssa kéydyt keskuste-
lut, asiakasprofilointi, asiakastyytyvaisyystutkimus ja teemahaastattelu. Kehittamistyon
tuloksena syntyi myos verkkokaupan palvelupolun kuvaus seké lahes 50 toteutettavissa

olevaa ideaa, joiden avulla yritys voi kehittaa verkkokaupan asiakaskokemusta.

Osa tdman opinndytetyon tuloksista ja liitteista ovat salaisia.

Asiasanat: asiakaskokemus, asiakastyytyvéisyys, asiakasymmarrys, verkkokauppa



ABSTRACT
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Master’s Degree Programme in Entrepreneurship and Business Competence
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Developing of Online Shop Customer Experience

Master's thesis 56
October 2015

Because of digitalization customers' purchasing behavior has changed. Online shopping
has exploded over the last decade among consumers of different ages, as it is possible to
shop around the world, regardless of time or place. The customer's power has grown and
the customer expects from online shopping a high quality customer experience in addition
to inexpensive prices, a good selection of products and fast deliveries.

The thesis deals with the development of the customer experience of Alpha’s online shop
Omega. The aim of the thesis is to develop the Online shop Omega’ s customer expe-
rience and thereby to improve the turnover. The purpose of the development work is to
gather customer information and map customer experiences to create a customer expe-
rience that meets the needs of online shop customers while involving the whole staff in
the development work. A well-suited approach to such development work is an operati-
onal research, which is a qualitative approach that can also utilize quantitative methods.
Operational research is a participatory research in nature that aims to solve practical prob-

lems and bring a change through co-operation.

The result of the thesis was the collection of customer information and mapped customer
experiences. Methods for gathering customer information included discussions with staff,
customer profiling, customer satisfaction survey and theme interview. The development
work also resulted in a description of the online shop’s service path and nearly 50 feasible

ideas that enable the company to develop customer experience in the online shop.

Part of the results and attachments of this thesis is classified information.

Key words: customer experience, customer satisfaction, customer understanding, online
shop
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1 JOHDANTO

1.1. Tyon tausta

Digitaalisuus ja sen luomat mahdollisuudet ovat vaikuttaneet dramaattisesti viimeisen
vuosikymmenen aikana kaikkiin toimialoihin, arvoketjuihin ja prosesseihin. Liiketoimin-
nan harjoittaminen verkossa on mahdollista vuorokauden ympéri ja jokaisena viikonpai-
vand. Digitalisoitumisen myota myos asiakkaiden ostokdyttaytyminen on muuttunut. Asi-
akkaat tekevét ostoksia verkossa itselle sopivimpana aikana asettaen uudenlaisia haasteita

muun muassa verkkokauppojen asiakaspalvelulle. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 55.)

”Verkkokaupassa on kyse uudenlaisesta, tietotekniikkaan perustavasta tavasta ostaa.
Mahdollinen verkkokaupan hintaetu ja ostamisen riippumattomuus kaupan aukioloajoista
hyodyttaa kaikkia verkkokaupan asiakkaita asuinpaikasta riippumatta.” (Melkas 2014)
Verkko-ostaminen tarjoaa kuluttajalle myos logistisia etuja. Verkko- ostamisen leviami-
nen ei ole vain uudenlaisen valineen omaksumista, vaan myds uudenlaisen elaméntavan
omaksumista. (Melkas 2014.)

Kuluttamisessa on havaittavissa muutos kohti karsimatonta kuluttamista, koska kuluttajat
ovat tottuneet, ettd kaikki tulee ja voidaan saada nopeasti ja helposti. ”Tatd heti kulutta-
mista tukevat erilaiset sdhkdiset valineet, kauppapaikat, mediat, helpot maksamistavat,

nopeat rahoituskeinot ja toimitukset sek& aina tarjolla olevat palvelut.” (Mitronen 2016)

Suomalaiset ostivat digitaalisesti vuonna 2016 yhteensa 8,5 miljardilla eurolla palveluita
ja véhittaiskaupan tuotteita (Kaupan liitto 2017). Vuonna 2015 63 prosenttia suomalai-
sista oli tehnyt ostoja ja tilauksia verkon kautta viimeisen 12 kuukauden aikana (Tilasto-
keskus 2016). Suomalaiset ostavat eniten palveluista matkalippuja, majoitusta ja erilaisia
paasylippuja ja véhittaiskaupan tuotteista kodinelektroniikkaa ja — tarvikkeita, vaatteita,

harrastusvélineitd, talous- ja sisustustuotteita (Kaupanliitto 2017).

Sahkoisen asioinnin kehittdminen on myos poliittinen paétds niin Suomessa kuin Euroo-
passa. Viranomais- ja julkisia palveluja on saatavilla Suomessa hyvin internetissa ja suo-
malaiset hyodyntavét tatd mahdollisuutta Euroopan etupddssa. Vuonna 2013 57 prosent-
tia 16—87 -vuotiaista suomalaisista oli hakenut tietoa viranomaisten nettisivuilta viimei-

sen 12 kuukauden aikana. Vuonna 2015 vastaava luku oli jo 67 prosenttia. Varsinkin
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nuoret ovat aktiivisia hoitamaan viranomaisasiointia sahkoisissa palveluissa. (Kohvakka
2014, Tilastokeskus 2016.)

Useimmat yrityksen nékevat verkkokaupat mahdollisuutena, toiset vaistamattomana pak-
kona ja jotkut eivét halua olla niiden kanssa missadn tekemisissd. Jokainen, varsinkin
kuluttajakauppaa kayvé yritys, joutuu pohtimaan suhdettaan digitalisoitumiseen ja liike-
toiminnan harjoittamiseen verkossa. ’Verkkokauppa on vélttdmaton asiakaskohtaamisen
kanava maailmassa, jossa kuluttajat tekevét ostopéatoksidan verkossa. Samalla se on

myyijalle mahdollisuus tehdé asioita paremmin.” (Haivéalad & Paloheimo 2012, 193.)

Tama opinndytetyo on tehty yritykselle, jota nimitén tassa raportissa Alphaksi ja sen verk-
kokauppaa Omegaksi. Alpha perusti Omega-verkkokaupan vuonna 2013 uudeksi erityi-
sesti kuluttaja-asiakkaille suunnatuksi myyntikanavaksi. Alpha toimii alalla, jolla verk-
kokauppaa kavivat kehittdmistyota edeltdvané vuonna vain l&hinna alan isoimmat toimi-
jat. Toimiala on suhteellisen pieni ja eri toimijat tuntevat toisensa hyvin. Siksi yrityksen

ja verkkokaupan oikea nimi seké osa opinnaytetyosta on salattu.

Kuluttajat ostavat verkkokaupoista pdiva paivalta ronkeammin erilaisia tuotteita ja palve-
luita, mutta samalla heidan vaatimuksensa ovat kasvaneet. Opinnéytetyoni tilannut yritys
on esimerkki ennakkoluulottomasta yrityksestd, joka on ldhtenyt laajentamaan myyntika-
naviaan verkkokaupan puolelle, vaikka tuote ei ollut tavanomaisin kuluttajien verkkokau-

poista ostama hyodyke.

Asiakkaat ovat 16ytaneet Omegan mukavasti, mutta yrityksen johdon mielestd verkko-
kaupassa on vield paljon kehitettdvaa. Alpha haluaa tavoitella laajempaa asiakaskuntaa ja
parempaa liikevaihtoa. Yritys kdynnisti verkkokaupan toimintaan ja ulkoasuun liittyvén
kehittamistyon verkkokauppaohjelmistoa tarjoavan yrityksen ja graafisen suunnittelijan
kanssa kevéalla 2014. Kehittdmistyon eteenpdin viemiseksi yritys tarvitsi tietoa asiak-
kaista: miten he kokivat verkkokaupan seka millaisia kehittamisideoita verkkokaupan

henkilokunnalla oli.



1.2. Tyon tavoite

Tama tyo kasittelee Alphan Omega-verkkokaupan asiakaskokemuksen kehittdmista. Ta-
voitteena on kehittadd verkkokaupan asiakaskokemusta ja sita kautta parantaa verkkokau-

pan liikevaihtoa.

Omega-verkkokaupan asiakaskokemuksen kehittamisessd hyodynnetéan asiakastiedon-
kerddmismenetelmid ja asiakaskokemuksen kehittdmismenetelmié. Tarkoitus on keréta
asiakastietoa ja kartoittaa asiakkaiden kokemuksia, joiden avulla voidaan luoda heidén
tarpeita vastaava asiakaskokemus verkkokaupassa. Kehittamistyon tarkoituksena on sa-
malla kehittdd myos kokouskéytantojé ja verkkokaupan asiakaskokemuksen jatkuvia ke-

hittdmistydmenetelmia.

Alpha toimii suhteellisen pienelld toimialalla, jossa toimijat tuntuvat hyvin toisensa ja
Kilpailu on tiukkaa. T&mén vuoksi Alpha kokee, ettd on tunnistettavissa jo toimintansa
perusteella ja haluaa salata osan kehittamistyon tuloksista. Raportista esitetdan vain osa

tutkimusten tuloksista.

1.3. Tydn toteuttaminen

Opinnaytetyon lahestymistavaksi valittiin toimintatutkimus. Toimintatutkimus on laadul-
linen, kvalitatiivinen lahestymistapa, mutta siind voidaan hyddyntad myds maarallisia
menetelmid. Toimintatutkimus on luonteeltaan osallistavaa tutkimusta, jolla pyritaan yh-
teistyolla ratkaisemaan kaytanndn ongelmia ja saamaan aikaan muutosta. (Ojasalo, Moi-
lanen & Ritalahti 2014, 58-61.)

Toimintatutkimus sopi hyvin ldhestymistavaksi, koska kehittamistyon tavoitteena oli
luoda uutta tietoa ja ymmarrysta seké kehittaa ratkaisuja kaytdnndn ongelmiin. Yrityksen
johdolla ja itsell&ni oli vahva halu ottaa verkkokaupan henkilokunta mukaan kehittamis-
tyéhon. Tavoitteena oli my0ds, ettd kehittdmistyon aikana toteutettuja menetelmia ja me-
todeja hyddynnetédan jatkossa tarpeen mukaan uusissa projekteissa seka toiminnan jatku-

vassa kehittamisessa.



Toiminnallisen tutkimuksen erityispiirteita ovat:
- ongelmakeskeisyys
- k&ytdnnon ongelmien ratkominen
- toiminnan muuttaminen
- yhteisty6té vaativaa
- osallistavaa tutkimusta

- vie aikaa

Toimintatutkimus soveltuu tutkimukselliseen kehittdmistyohon, koska toimintatutkimuk-
sen lahtokohtana on toimintojen ja kaytanteiden muuttaminen. Erityisen hyvin se sovel-
tuu sosiaalisten ja tyokaytanteiden seka tydmenetelmien kehittdmisty6hon. Toimintatut-
kimuksella ei selvitetd pelkastaan sita kuinka asiat ovat vaan kuinka niiden pitéisi olla.
(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 59-60.)

Toimintatutkimuksen tutkimus- ja kehittdmisprosessi on syklinen, jolloin eri vaiheet tois-
tuvat uudelleen. Prosessia voidaan kuvata sykliseksi, jossa vuorottelevat suunnittelu, toi-
minta ja toiminnan arviointi. Ensimmainen kehittdmistydn vaihe on kehittdmisongelman
ja tyon tavoitteiden asettaminen. Sen jalkeen perehdytédé&n lahdeaineistoon ja selvitetaan
onko samankaltaista aihetta tutkittu aikaisesmmin. Aineistoon tutustumisen jalkeen tarvit-
taessa tdsmennetadn kehittdmissuunnitelmaa ja tavoitteita. Tamén jalkeen voidaan aloit-
taa varsinainen tyo tutkimalla ja kokeilemalla, millaisia kdytanndn mahdollisuuksia péaa-
maarén tavoittamiseksi on. Seuraavassa vaiheessa analysoidaan saatu aineisto, arvioidaan
tehtyjd asioita ja tarvittaessa muotoillaan seké tarkennetaan padmaaria. Analysoinnin p&a-
maadrien tarkennuksen jalkeen alkaa taas uusi kierros. Kuviossa 1 on kuvattu toiminnalli-

sen tutkimuksen spiraalimaista etenemisté. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 60-61.)
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Kuvio 1. Toimintatutkimuksen spiraalinen eteneminen. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti
2014, 60. muokattu)

Toiminnallisen tutkimuksen menetelmat ovat paasaantoisesti osallistavia vaikka maaral-
lisidkin menetelmi& voidaan hyodyntdd. Osallistavat menetelmat mahdollistavat p4é&syn
organisaation sisdiseen hiljaiseen tietoon, ammattitaitoon ja kokemukseen. Tutkimusai-
neiston keradmisen menetelmid ovat muun muassa kyselyt, ryhmakeskustelut, aivoriihi-
tyoskentely, haastattelut havainnoinnit, asiakirja ja kirjallisen aineiston analysointi. Toi-
mintatutkimuksessa on yleisesti kéytetty menetelma on toimijoiden yhteiset keskustelut,
diskurssi. Keskustelun on tarkoitus jatkua kehittdmisprosessin vaiheesta toiseen jokaisen
keskustelun luodessa pohjan seuraavalle. Menetelmien valintaan vaikuttavat muun mu-
assa kohdeorganisaation koko, kehittdmiskohteen laajuus, tutkimukseen osallistuvan hen-
kiloston koko ja rooli sekd kohdehenkiltstd. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 61—
62.)

Yrityksen johto halusi alusta alkaen osallistaa kehittdmistyohon koko verkkokaupan hen-
kilokunnan johto mukaan lukien. Ensimmadisten tapaamisten aikana muotoiltiin kehit-

tamistiimi, johon kuului seitsemén henkildad. Minut valittiin projektinvetajaksi.

Kehittdmistyo alkoi yrityksen historiaan, toimintaan ja henkilostoon tutustumisella. Ka-
vin vapaamuotoisia keskusteluja henkilokunnan kanssa yrityksen toimintaan ja verkko-

kaupan kehittdmiseen liittyen. Keskustelujen tavoitteena oli luoda luottamuksellinen ja
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valiton suhde henkildokuntaan seké varmistaa jokaisen henkilon ajatusten kuuleminen ja

huomioiminen.

Paatimme kokoontua ideointipalavereihin kehittamistiimin voimin sdanndéllisesti kahden
viikon vélein. ldeointipalavereja pidetiin 2014 elokuu - 2015 huhtikuu vélisend aikana.
Tyoskentelymenetelmat vaihtelivat ideointipalavereittain késiteltyjen aiheiden mukaan.
Yleensd alustin palaverin jollakin teemalla ja siihen perehdyttiin yhteisvoimin. Teemat
nousivat esille muun muassa edellisista tapaamisista tai kehittdmistyon aikana tehtyjen

tutkimusten tuloksista.

Yrityksen henkilokunta osallistui kehittamistyohon osallistumalla aktiivisesti ideointipa-
lavereihin. He esittivat palavereissa erilaisia kehittdmisideoita, analysoivat ja jatkojalos-
tivat esitettyja ideoita seka toteuttivat niitd kaytannossa. Yrityksen henkilokunta osallistui
my0s aivoriihityoskentelyyn ja tutkimuksen tekemiseen tekemalld asiakasprofilointia
muun muassa web-analytiikkaa hyodyntéen sekd analysoimalla reklamaatioita, asiakas-

tyytyvaisyystutkimuksen ja teemahaastatteluiden tuloksia.

Ensimmaiseksi kehittdmistyon vaiheeksi maariteltiin verkkokaupan nykytilan selvittdmi-
nen. Sen selvittdmiseksi paatettiin keratd asiakastietoa hyodyntamalld asiakastyytyvéi-
syystutkimusta, teemahaastatteluita, reklamaatioiden lapikdymisté, keskusteluja henkil6-
kunnan kanssa seké asiakasprofilointia. Seuraavassa kehittdmistyon vaiheessa pyrittiin
Ioytdmaan tutkimuksissa esiin nousseisiin kehittdmistarpeisiin ratkaisuja avoimella kes-
kustelulla ideointipalavereissa seka aivoriihitydskentelymenetelmaa hyddyntden. Kehit-

tamistyo paattyi palveluprosessin kuvaamiseen palvelupolkumenetelmaa hyddyntamalla.
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VERKKOKAUPAN ASIAKASKOKEMUKSEN KEHITTAMINEN

TUTKIMUSMENETELMAT

PALVELUPROSESSIN
KUVAUS
huhtikuu 2015

AIVORIHITYOSKENTELY
maaliskuu 2015

TEEMAHAASTATTELUT
helmi - maaliskuu 2015

ASIAKASTYYTYVAISYYS-
TUTKIMUS
marraskuu 2014 - tammikuu 2015

ASIAKASPROFILOINTI
syys- marraskuu 2014

KESKUSTELUT
elo - syyskuu 2014

IDEOINTIPALAVERIT
elokuu 2014 - huhtikuu2015

elokuu 2014 huhtikuu 2015

AlKA

Kuvio 2. Kehittdmistyon prosessi

Kappaleissa 4.3.—4.7. kuvataan yksityiskohtaisemmin tutkimusmenetelmi, joiden avulla
keréttiin asiakastietoa seké pyrittiin kehittamaan asiakaskokemusta. Menetelmié olivat
asiakastyytyvéisyystutkimus ja teemahaastattelut, aivoriihityoskentely seké palvelupolun

kuvaaminen.

1.4. Raportin rakenne

Raportoin ensimmadisessa paaluvussa avataan opinndytetyon taustoja ja tyon tavoitetta.

Taman liséksi kerrotaan kehittdmistyon lahestymistapa ja kdytetyt menetelmat.

Raportin toisessa padluvussa kasitellddn menestyvan verkkokaupan madreitd. Luvussa
selvitetddn, mitd verkkokauppa terminé tarkoittaa seka verkkokaupan viimeaikaista kehi-
tystd. Taman liséksi k&ydaan lapi myos verkkokaupan hyodyt yritykselle ja asiakkaalle

sekd menestyvan verkkokaupan tekijoita.

Kolmannessa péaluvussa perehdytddn asiakaskokemuksen kehittdmiseen verkkokau-

passa. Luvussa esitelladn asiakasymmarryksen merkitysta palveluiden kehittdmisessg,
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mité tarkoittaa asiakaskokemus ja sen vaikutus palveluiden kehittdmiseen seké késitel-

l4&n asiakaskokemuksen johtamista ja mittaamista.

Neljannessé padluvussa esitelladn Omegan asiakaskokemuksen kehittdmisen vaiheet,
menetelmat ja kehittdmisty0ssé saatuja tuloksia. Osa tyon tuloksista on salattu, joten lu-

vussa on esitetty vain osa tuloksista.

Viidennessa paaluvussa arvioidaan kehittamistydn onnistumista ja kiteytetdén tyon tulok-

set. Lopuksi pohditaan tulevaisuuden kehittamiskohteita.

~— Johdanto N Menestyva ™ Asiakaskoke- < Verkkokaupan || v Pohdinta
verkko-kauppa muksen asiakaskoke-
kehittdminen muksen
verkkokau- kehittamisen
passa vaiheet,
menetelmat ja
tulokset

Kuvio 3. Raportin rakenne
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2 MENESTYVA VERKKOKAUPPA

2.1. Verkkokaupan maaritelma

Hallavuo ja Valvanne (Haivéla & Paloheimo 2012, 193) ovat mééritelleet verkkokaupan
seuraavasti:

Verkkokauppa on osa sédhkdista kaupankayntia ja kuvaa kauppatapahtumaa,
jossa ostajana on ihminen. Prosessinakokulmasta tarkasteltuna verkkokau-
passa osa aikaisemmin kauppiaan tekemaésté tyosta siirretdén asiakkaan itse
tehtdvaksi pienentéden siten kaupan kustannuksia. Verkkokauppa ei laht6-
kohtaisesti ole teknologiaa tai myynnin prosessien tehostamista, vaan ym-
maérrys asiakkaiden ostokayttaytymisen muutoksesta ja siihen liittyvasta
verkkopalveluiden ja monikanava konseptien kehittamisesta.

Myds Lahtisen (2013) mukaan verkkokauppa on osa jakelukanavaa. Jakelukanava on osa
joukkoa tosistaan riippuvaisia yrityksia, jotka ovat prosessissa, jonka kautta tuote tai pal-
velu saatetaan asiakkaan saataville. Yksinkertaisimmillaan jakelukanava on tuottajan
suoramyyntié asiakkaalle, mutta mukana voi hyvin olla monta toimijaa. Suurin osa verk-
kokaupoista on jakelukanavan loppupééssé toimivia vahittaiskauppoja. Lahtinen on tyy-
pitellyt verkkokaupat sen mukaan, mitd muuta ne harjoittavat kuin verkkokauppaa:
e Alun perin verkkokaupaksi perustettu yritys, jolla ei ole Kivijalkaliiketté
o Verkkokauppa on kivijalkaliikkeen ja verkkokaupan yhdistelmd, johon verkko-
kauppa on perustettu lisdimyynnin vuoksi
e Yritykselld on ollut kivijalkaliike, mutta se on hylatty ja keskitytty pelkéstédén
verkkokauppaan
e Alun perin verkkokauppana aloittanut yritys, joka on myéhemmin laajentanut ki-

vijalkamyymal6ihin

Opinndytetyoni tilannut yrityksen verkkokauppa on kivijalkaliikkeen ja verkkokaupan
yhdistelm4, jossa p&&paino on verkkokaupalla. (Lahtinen 2013, 17-20.)
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2.2. Verkkokaupan kehitys

Suomalaiset ostivat digitaalisesti vuonna 2016 yhteensa 8,5 miljardilla eurolla palveluita
ja vahittéiskaupan tuotteita (Kaupan liitto 2017). Tilastokeskuksen tekemén Véeston
tieto- ja viestintatekniikan kaytto -tutkimus 2014 mukaan kuluttajien eniten verkkokau-
pasta ostamat tuotteet ovat pysyneet vuosia samana. Naitd ovat majoituspalvelut, matka-
liput ja muut matkailupalvelut, vaatteet ja kengéat, paasyliput kulttuuri ja viihdetapahtu-
miin sekd rahapelit. (Tilastokeskus 15.) Kaupan liiton teettdmén Digitaalinen kauppa
2016 -tutkimuksen mukaan kuluttajat ostivat digitaalisesti palveluita 3,9 miljardilla eu-
rolla ja véhittaiskaupan tuotteita 4,9 miljardilla eurolla. Taulukossa 1 ja 2 on kuvattu
vuonna 2016 ostetuimmat tuotteet ja palvelut.

Taulukko 1. Verkon kautta ostetuimmat palvelut vuonna 2016

I
Matkaliput (lento- Valmismatkat Majoitus Elokuva- ja Ruoka- annokset
, laiva-, juna- ja paasyliput ravintoloista ja
bussiliput) kahviloista

(Kaupan liitto 2017. muokattu)
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Taulukko 2. Verkon kautta ostetuimmat tuotteet vuonna 2016

Tuotteet
23%
8
e
5 14 %
8 13%
a
7%
6%
5% 5%
3%
- Muut
Lemmikit
(mukaan v,
: Moottori- kirjat,
lukien Talous- .
; 3 . ajoneu- Rakenta- lehdet,
Kodinelek- . ruoka) ja tavarat, Terveys-ja . . .
S . Vaatteet ja s : ; vojen ja Kosme- e minen ja lasten-
troniikka ja eldinhar- sisustus-ja luontais- ! 5 Jalkineet 4 :
. asusteet veneiden tiikka korjaa- tarvik-
tarvikkeet rastukset, puu-tarha- tuotteet ] 8
varaosat ja minen keet,
harrastus- tuotteet : 5
’ . tarvikkeet alkoholi,
ja urheilu- B
RN paivit-tais-
tavarat)
M Sarjal 23% 20% 14% 7% 6% 5% 5% 5% 3% 13%

(Kaupanliitto 2017. muokattu)

Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan eniten verkkokaupoista ostavat 25-33 -vuotiaat,
mutta suhteellisesti voimakkaiden on kasvanut 65-74 -vuotiaiden osuus. Alle 55 -vuoti-
aiden joukossa verkkokaupoista ostaminen on melko vakiintunut ostamisen muoto ja iké-
ryhmien valiset erot ovat suhteellisen pienid. Verkkokaupoissa asioivat siis kaiken ikéiset

ja ostavat sieltd yha laajemmin erilaisia tuotteita ja palveluita (Tilastokeskus 2015).

Verkkokauppa Suomessa on kansainvalista. Kaupanliiton tilaaman ja TNS Gallupin to-
teuttaman vuonna 2015 kuluttajille suunnatun kyselytutkimuksen mukaan ulkomaisiin
verkkokauppoihin virtaa noin 1,2-1,6 miljardia euroa eli jopa 44 prosenttia kaikista va-
hittdiskaupan verkko—ostoksista. Tarkeimpié ostokriteereitd tutkimuksen mukaan olivat
hinta, valikoima ja toimituskustannukset. Vastaajista 80 prosenttia sanoivat hinnan tar-

keimmaksi valintakriteeriksi ja kaupan kotimaisuus oli vain 13 prosentille tarkeé valinta-
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kriteeri. Kaupan liiton toimitusjohtajan Jaana Kurjenojan mukaan: ”Suomalainen kulut-
taja pystyy asioimaan missa maailmankolkassa tahansa, ja pitkalti hintojen ohjaamana
han sen myos tekee. Se on kuluttajan oikeus. Vahvuuksistaan huolimatta suomalaisella
kaupalla ei aina ole tasavertaisia mahdollisuuksia kilpailla ulkomaisen kanssa. Suomalai-
nen kauppa kilpailee kotimaisella kustannustasolla ulkomaista hintatasoa vastaan.” (Kau-
panliitto 26.3.2015)

Vaikka Eurooppaa on viime vuosina vaivannut talousvaikeudet, jotka ovat vaikuttaneet
kaupan alan kasvuun, verkkokaupan kasvu on jatkanut kasvuaan. Eurooppalaisen kaupan
alan jarjeston Ecommerce Europen mukaan verkkokauppa kasvoi Euroopassa vuonna
2014 14,3 prosenttia 423,8 miljardiin euroon. Euroopan suurimpia verkkokauppamaita

ovat Iso- Britannia, Saksa ja Ranska. (Kaupan liitto 17.6.2015.)

Verkkokauppa tulee kansainvélistymé&én ja laajenemaan entisestdan. Monet asiantuntijat,
alan toimijat ja tutkimukset tukevat tat4 ennustusta. Ecommerce Foundation ja Nyenrode
Business University:n kansainvélisille vahittdiskappa—alan yrityksille teettdmén Rise of
the Global Market—kyselytutkimuksen mukaan yritykset uskovat, ettd vuoteen 2020 men-
nessa 39 prosenttia maailman verkkokaupasta kédyddan Amazonin ja Alibaban tyylisten
globaalien markkinapaikkojen kautta. (Kaupan liitto 18.6.2015.) Amazon on yhdysvalta-
lainen maailman laajuisesti toimiva verkkokaupan jattildinen, jonka liikevaihto oli
vuonna 2015 107 miljardia dollaria (Peterson, H. 2016).

Teknologiset ja etupddssa digitaaliset innovaatiot, mobiilisovellusten r&jahdysmainen
kasvu sekéa palvelu-ja tyonteko-oivallukset ovat mahdollistaneet verkkokauppojen sekéa
muiden vastaavien palveluiden kehityksen. On ennustettu, ettd tulossa on viela paljon
muutoksia, kuten kuluttajista tallentuvan datan hyddyntdminen, vertaiskaupan laajentu-
minen ja erilaisten tietojen, suositusten, palveluiden ja tuotteiden jakaminen. (Mitronen
2016)

Keskeista ndissa palveluissa on reaaliaikaisen asiakas- ja tarjontatiedon yh-
distdminen uusien nopeiden jakamis- ja toimitustapojen kanssa. Kaikille
néille yhteisena piirteend tdasmatoiminta, juuri silloin ja silla tavalla kun
asiakas halua. koko tatd murrosta voitaneen kutsua tarjoutumisen vallanku-
moukseksi — juuri minulle heti, t&ssa ja nyt. (Mitronen 2016)
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2.3. Hyodyt yritykselle verkkokaupan perustamisesta

Internetissd toimivasta verkkokaupasta on yritykselle paljon erilaisia etuja verrattuna pe-
rinteiseen kivijalkamyymaélaan. Verkkokaupan merkittava etu on pienemmét kulut. Verk-
kokaupat nédhdaan erityisesti mahdollisuutena lyhentda yrityksen jakelutieta. Yritysten
myydessd tuotteensa suoraan asiakkaalle véliportaat véhenevét ja kustannustehokkuus
paranee (Lahtinen 2013, 19). Jakelutien lyhenemisen lisaksi séastoja syntyy myos liike-
tiloihin, henkildstoon ja markkinointiin liittyen. Verkkokauppa ei tarvitse kiinteitd myy-
malatiloja vaan toimitilaksi voi hyvin riittad pieni varasto tai toimistotila. Verkkokaupan
ulkoasun muutokset ovat myds edullisempaa toteuttaa verrattuna fyysisen myymalan re-
montoimiseen. Verkkokaupassa myytavien tuotteiden madré voi olla huomattavan suuri
aiheuttamatta kuitenkaan sekavaa ja tukkoista ilmettd. Henkilostokulut ovat usein pie-
nemmat verkkokaupoilla, verrattuna saman kokoluokan Kivijalkamyymal6ihin. Kaupan
hallinnointi ja myynti on mahdollista toteuttaa véhemmall& henkildstomaaréllg, koska ti-
lausten vastaanottaminen, maksaminen ja seurantakoodien lahettdminen voidaan automa-
tisoida. Verkossa toimivan yrityksen ei tarvitse panostaa painettuihin tuotekatalogeihin
vaan tuotteet voidaan esitella verkkokaupassa monipuolisesti ja selkeésti. Tuotetarjontaa,
hintoja ja tarjouksia voidaan muokata tarvittaessa reaaliaikaisesti. Verkkokaupan etu on
my0s helppo saavutettavuus. Verkkokauppa on tavoitettavissa kaikkialla, missa on inter-
netyhteys. Asiakkaan kayttaytymisesta voidaan kerata helposti tietoa ja sita voidaan hyo-
dyntdd markkinoinnissa. Myds sosiaalisessa mediassa kokemuksiaan jakavat asiakkaat
tarjoavat yritykselle tarkean, tehokkaan ja edullisen markkinointikanavan. (Havuméki &
Jaranka 2014, 12-13.)

Internet tasoittaa sielld toimivien yritysten vélisid kokoeroja. Harvoilla yrityksilla on
mahdollisuus hyddyntaa perinteistd massamediaa nakyvyyden saamiseksi markkinoilla.
Internetissd pienemmillakin toimijoilla on mahdollisuus tuottaa vakuuttavia markkinoin-
tisisaltoja, tietoa tuotteistaan ja jakaa naita kohderyhmalleen. Markkinointi Internetissa
on usein yrityksen kustannustehokkain ja ehka ainut keino laajentaa markkinointiviestinta
kattavasti valtakunnalliseksi tai jopa maailmanlaajuiseksi. Internetin etuna on myds se,
ettd sielld julkaistavaa markkinointiviestintdd voidaan muokata nopeasti ja joustavasti.
Vaikka Internetissa nakyvyyden saaminen voi olla jopa ilmaista, yrityksen on huomioi-
tava etta kustannuksia syntyy sisallon tuottamisesta. (Juslén 2011, 31.) Verkkokaupan on
my06s mahdollista personoida markkinointiaan, joka on huomattavasti tehokkaampaa kuin
massamarkkinointi. Asiakas jattad jéljen asioidessaan verkkokaupassa, joten yritys voi
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helposti selvittad asiakkaan ostohistorian ja liikkeet verkkokaupassa seka kohdentaa asi-
akkaalle sen mukaisesti houkuttelevampia tarjouksia ja kampanjoita. (Haivéla & Palo-
heimo 2012, 55.)

Hallavuo ja Valvanne ovat listanneet verkkokaupan yleisimmaét edut yrittajalle:
- Laajempi markkinapeitto
- Asiakastyytyvéisyyden nostaminen
- Palvelukanavan saatavuus 24/7
- Asiakashankinnan kustannusten aleneminen
- Markkinointikustannusten aleneminen
- Valikoima laajentuminen
- Personoitumarkkinointi
- Kivijalkaliikkeen tuki
- Yhteisollisyys, suosittelu ja uskollisuus
(Paloheimo 2009, 204-207)

2.4. Verkkokaupan hyddyt asiakkaille

Verkkokaupat tarjoavat asiakkaille joustavan tavan ostaa. Verkkokaupoista on helppo et-
Sid tuotteita ajasta ja paikasta riippumatta. Yleensd tuotetiedot ovat ajantasaisempia ja
tuotteiden hinnat ovat lapinakyvid verkkokaupoissa verrattuna kivijalkamyymaloihin.
Verkkokaupan kaytdssa olevat selaimet ja ohjelmistot ovat maailmanlaajuisesti samoja,
joten asiakkaan on helppo kéyttaa kotimaassa niin kuin ulkomailla toimivia verkkokaup-
poja. Verkkokaupasta voi saada palvelua vuorovaikutteisesti esimerkiksi chat-palvelui-
den kautta ja ne voivat palvella my6s personoidusti eli tarjoamalla asiakkaille tuotteita
asiakkaan osto- ja verkkokayttaytymisensa perusteella. (Havumaki & Jaranka 2014, 13—
14.)
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Yleisimpid kuluttajien kertomia verkko- ostamisen etuja:
- 24/7 saavutettavuus
- laaja valikoima ja selkeat hinnat
- vertailun ja valinnan helppous
- eri toimitustavat
- eri matkustavat
- palautusmahdollisuus
- viihtyminen ja yhteisollisyys
- oma ostohistoria
- personoidut tarjoukset
(Paloheimo 2009, 204)

Asiakkaan verkkokaupassa kokemat edut eivét ole kaikissa kaupoissa samat. Ostettava
tuote tai palvelu voi olla ratkaisevassa asemassa siind, minké verkkokaupan asiakas va-
litsee. Yrityksen on olennaista ymmartad omien asiakkaidensa tarpeet ja toteuttaa verk-
kokauppa heille. (Paloheimo 2009, 204) Hallavuo ja Valvanne (2012) kehottavat yrityk-
sid kiinnittdmaan huomiota asiakkaiden ostokayttaytymisen muutoksen lisaksi vuorovai-
kutukseen, jota asiakkaat edelleen kaipaavat, vaikka ostamisen kanava onkin muuttunut.
Asiakkaat kayttavat voimakkaasti uusia viestintatapoja, lahinna sosiaalista mediaa: Face-
bookia, blogeja, keskustelufoorumeita péivittaisissa rutiineissa kuin ostoksia tehdessaan.
(Haivala & Paloheimo 2012, 210-211.)

2.5. Menestyvan verkkokaupan tekijat

Verkkokauppojen suosio on tuonut mukaan kilpailuun monenlaisia toimijoita. Menesty-
akseen verkkokaupankéynnissa yrityksen verkkokaupan perusasioiden on oltava kun-

nossa. Taman lisaksi yrityksen on pystyttdva erottumaan muista verkkokaupoista.

Seppo Vehmaan (2008) mukaan on olemassa neljé perusjalkaa, jotka ovat ehdoton edel-
Iytys onnistuneen liiketoiminnan k&ynnistdmiselle verkossa. Ensimmainen perusjalka on
tuotevalikoima. Tuotevalikoiman tulee olla suunnattu kohderyhmalle ja ammattitaidolla
koottu, koska ndma tekijat ovat verkkokaupan uskottavuuden syntymisen kannalta mer-
Kittdvid. Tuotetarjonta tulee jarjestad verkkokaupassa niin, etta asiakas hallitsee ja tavoit-

taa sen. Toinen perusjalka on verkkokaupan ulkoasu, jonka suunnittelu ja toteutus tulee
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tehda huolella. Verkkokaupan ulkoasu koostuu graafisesta ilmeestd, huolellisesta toteu-
tuksesta, kayttoliittymén loogisuudesta ja yleisesta kéaytettavyydestd. Edelld mainitut te-
kijat muodostavat ensivaikutelman palvelusta, mielikuvan palvelun luotettavuudesta ja
vaikuttavat asiakkaan viihtymiseen verkkokaupassa. Hyvin toteutettu ulkoasu viestii
my06s ammattimaisuudesta. Kolmanneksi yrityksen tulee huolehtia verkkokaupan naky-
vyydestd, jotta asiakkaat 16ytdisivat verkkokauppaan. Internetissé on tarjolla paljon eri-
laisia mahdollisuuksia ja sielld erottuminen vaatii monipuolisia menetelmid. Neljanten&
perusjalkana on verkkokaupan jatkuva paivittdminen eli yllapito. Yrityksen on hyva ym-
martad, ettd asiakas nékee vain sen hetkisen tilanteen vailla pitk&a historiaa. Verkko-
kauppa ei saa nayttaa kuolleelta vaan siella on tapahduttava kokoajan. Asiakas uskaltaa
ostaa vain eldvasta kaupasta. (Vehmas 2008, 35-39.)

Luotettavuus on yksi verkkokaupan tarkeimmista kilpailutekijoista. Luotettavuuden pe-
rusteella asiakas uskaltaa tehdd ostoksensa verkkokaupassa. Verkkokaupassa luotetta-
vuuden merkitys on vield suurempi kuin kivijalkaliikkeess&, koska usein maksu suorite-
taan ennen tuotteen tai palvelun saamista. (Lahtinen 2013, 62.) Stanfordin yliopiston 2002
toteuttamassa tutkimuksessa How do people Evaluate a web site’s credibility tutkittiin,
mitka tekijat vaikuttavat verkkosivun luotettavuuden syntymiseen. Tutkimuksessa koe-
henkiloita pyydettiin tarkastelemaan ja vertailemaan kahta verkkosivua sekd arvioimaan
niiden uskottavuutta. Tutkimuksessa oli mukana myos verkkokauppoja, joiden tulokset
on raportoitu erikseen. Tutkimuksen perusteella ulkoasun merkitys on suurin luotettavuu-
den syntymisen kannalta. Muita tekijoita olivat rakenne, tunnettuus ja maine, informaatio
ja asiakaspalvelu (taulukko 3). (Lahtinen 2013, 63.)

Taulukko 3. Verkkosivun luotettavuuden syntymiseen vaikuttavat tekijat

Seikka Mainintoja verkko- | Mainintoja yhteensa
kaupoista
1 Ulkoasu 46,2 % 46,1 %
2 Rakenne 26,5 % 28,5 %
3 Tunnettuus ja maine 25,9 % 14,1 %
4 Informaatio 24,7 % 25,1 %
5 Asiakaspalvelu 16,7 % 6,4 %

(Lahtinen 2014, 63. muokattu)



21

Verkkopalvelun ja sen
tuotteiden
|oydettavyyden
helpottaminen

Verkkokaupan Ostotapahtuman
toiminnan ja laadun vaiheiden
mittaaminen ja minimoiminen ja
kehittdminen visualisoiminen
Laadukkaan

Ostopaatoksen

asiakaspalvelun .
nopeuttaminen

jarjestdminen verkossa

Vuoden-ja
Selked ja ymmarrettdva vuorokauden ajan
kielen- ja terminologian huomioiminen
kayttd verkkokaupan
ulkoasussa

Kuvio 4. Keinoja toimivan verkkopalvelun kehittamiseksi (Filenius 2015, 210-212. muo-
kattu)

Filenius (2015) listaa keinoja, joiden avulla verkkopalvelusta saadaan onnistunut (kuvio
4). Ensimmaiseksi asiakkaan on I0ydettdva haluamansa tuote tai palvelu nopeasti ja vai-
vattomasti. Verkkopalvelun ja sen tarjoamien tuotteiden I6ytdmisesté on tehtava helppoa.
Myaos ostaminen tulisi olla helppoa. Hyviéa tapoja selkeyttaa asiakkaalle ostoprosessia, on
kysya asiakkaalta vain olennaiset tiedot sek& visualisoida ja minimoida ostotapahtuman
vaiheet. Kolmanneksi yrityksen kannattaa selvittad, miten heidén asiakkaitaan voidaan
kannustaa tekemaan ostopéaatés nopeammin. Asiakkaan ostopaatdsta voidaan nopeuttaa
muun muassa aikalaskurin avulla niin, ettd asiakkaalle kerrotaan esimerkiksi tarjousajan
rajallisuudesta tai varastotilanteesta. VVerkkopalvelussa kannattaa myds huomioida mah-
dollisuuksien mukaan vuodenaika ja vuorokauden aika esimerkiksi hyodyntamalla tun-
nelmaan sopivia teemoja ja vareja. Yrityksen tulisi kayttdd verkkopalvelussaan puhdasta
suomen Kielt4 ja sellaista termist0d, jota asiakas ymmart&é. Teksteja kannattaa testauttaa

mahdollisilla asiakkailla ennen niiden julkaisua. Yrityksen on hyva kiinnittdd huomiota
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myos verkkopalvelun asiakaspalveluun. Esimerkiksi chat-asiakaspalvelu voidaan toteut-
taa helposti ja nopeasti palvelemaan asiakasta verkkopalvelussa. Yrityksen tulee kiinnit-
t44 huomiota asiakaspalvelijoiden ammattitaitoon ja asiakaspalvelun saatavuuteen. Yri-
tyksell& on oltava riittdvasti ammattitaitoisia asiakaspalvelijoita silloin, kun asiakkaat asi-
oivat verkkokaupassa. Verkkopalvelun toimintaa ja laatua tulee mitata ja kehittda, jotta
se palvelisi asiakasta mahdollisimman hyvin ja pysyisi houkuttelevana jatkossakin. Yri-
tyksen on siis hyva tietdd, mitd asiakkaat tekevat verkkopalvelussa ja kuinka palvelu on
onnistunut seka korjata mahdolliset puutteet ja virheet nopeasti. (Filenius 2015, 210—
212.)
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3 ASIAKASKOKEMUKSEN KEHITTAMINEN VERKKOKAUPASSA

3.1. Asiakasymmarrys palvelun kehittdmisen perustana

Yrityksen taytyy tietad ketka ovat heidan asiakkaitaan. Yrityksen taytyy selvittaa asiak-
kaiden arvot ja tarpeet sekéd ostokayttdytyminen ja siihen vaikuttavat tekijat, voidakseen

tarjota asiakkaille sellaista palvelua, tuotteita ja kokemuksia, joita asiakas haluaa.

Yrityksilla on olemassa aina tietoa asiakkaistaan, mutta se on yleensé hyvin hajallaan ja
eri henkilGiden tiedossa. Yritykset eivat edes aina huomaa, kuinka paljon asiakastietoa on
kertynyt esimerkiksi myynnin, laskutuksen ja asiakaspalautteiden kautta, jota se voisi
hyodyntéa liiketoiminnassaan. Asiakastiedolla tarkoitetaan asiakkaista olevaa raakaa tie-
toa, jota joutuu jalostamaan ennen kuin sitd voi hyddyntéé jarkevasti liiketoiminnan ke-
hittdmisessa. Jalostettua asiakastietoa kutsutaan asiakasymmarrykseksi. (Arantola & Si-

monen 2009, 21.) Juha Tuulaniemi on méaritellyt asiakasymmarryksen seuraavasti:

Asiakasymmaérrys tarkoittaa, ettd yritysten on ymmarrettava todellisuus,
jossa heidédn asiakkaansa eldvét ja toimivat. Yritysten on tunnettava asiak-
kaiden todelliset motiivit, mihin arvoihin heidan valintansa perustuvat ja
mita tarpeita ja odotuksia heilld on. Asiakasymmarrys tarkoittaa asiakkaan
arvon muodostuksen ymmartamista: on ymmarrettavad, mista elementeista
arvo muodostuu palvelussa asiakkaalle.(Tuulaniemi 2011, 71)

Arvon muodostumisen elementteja ovat muun muassa: tarpeet, odotukset, tottumukset,
tavat, arvot, muiden ihmisten mielipiteet, hinta, palvelun ominaisuudet ja muiden vastaa-
vien palveluiden hinta (Tuulaniemi 2011, 72). Asiakkaan kokema arvo muodostuu kay-
tdnndssa organisaation ja asiakkaan valisesta vuorovaikutuksesta eri kohtaamisissa ja ka-
navissa, joita ovat muun muassa asiakaspalvelu, internet, tuotteet, palvelut, tilat ja ympa-
ristd. Asiakas muodostaa kasityksensa saamastaan arvosta odotuksien ja toteutuneen sub-
jektiivisen kokemuksen perusteella. Yrityksen saama arvo asiakkaasta realisoituu sen mu-
kaan, kuinka usein asiakas kayttaa yrityksen tuotteita, miten kuluttaa rahaa ja kuinka kan-
nattava asiakas on toimintansa perusteella. (Tuulaniemi 2011, 33.)
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Erityisen hyvia kysymyksia verkkokauppaa kéyvalle yritykselle mietittavéksi ovat:

- Ketka ovat asiakkaitamme?

- Miten he ostavat verkossa?

- Mitd asioita he arvostavat?

- Mika on asiakkaan ongelma, joka voidaan verkkokaupan avulla ratkaista?
Verkkokaupan tai minka tahansa yrityksen kehittdminen, ilman tietoa asiakkaista ja hei-

dan tarpeistaan, on riskialtista hakuammuntaa. (Paloheimo 2009, 198.)

Yrityksilla on mahdollisuus hyodyntéa asiakastiedon kerdamisessa erilaisia lahteité ja ke-
radmismenetelmid. Arantola ja Simonen (2009) ovat listanneet asiakastiedon lahteitd ja
ymmarryskeinoja, joita yritykset voivat hyddyntdad omien asiakkaiden asiakasymmarryk-

sen kartuttamisessa (kuvio 5). (Arantola & Simonen 2009, 21).

Laitekaytto,
web -selailu ja
muut
automaatti-
sesti
tallentuvat
tiedot

Asiakkuus-
historia,
palvelukdytto ja
taustatiedot

Hiljainen tieto

Asiakas-
ymmarrys ja
liiketoiminta

-hyodyt

Asiakas-
tyytyvaisyys ja
markkinatutki

mukset

Asiakas-
osallistuminen
ja
asiakaspalaute

Business
intelligence

Kuvio 5. Asiakastiedon lahteitd ja ymmarryskeinoja. (Arantola & Simonen 2009, 21.

muokattu)

Palveluiden kehittdmisessa on tarke&d, ettd asiakasymmarrysta osataan hyédyntaa oikein
ja riittavasti kehittdmisprosessin eri vaiheissa (Arantola & Simonen 2009, 6). Ei siis riita

ettd asiakastietoa osataan kerété ja jalostaa asiakasymmarrykseksi, vaan sitd tdytyy osata
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my06s hyodyntéé oikein. Seuraavissa kappaleissa kasitelladn lisaa asiakasymmarrysta ja

sen hyddyntamista palveluiden ja koko yrityksen toiminnan kehittdmisessa.

3.2. Asiakaskokemus

Digitaalisen kehityksen vuoksi asiakkaiden ostok&yttdytyminen ja -prosessit ovat muut-
tuneet nopeasti viimeisen vuosikymmenen aikana. Nykyaan asiakas voi tehdé ostoksia
kotisohvalla kohtaamatta ainuttakaan henkil6éa myyjéorganisaatiosta. Asiakaskokemus
syntyy silti myds verkkokaupassa ja sitd voidaan kehittdd yhtélailla kuin kivijalkamyy-

malassa.

Loytana ja Kortesuo ovat méidritelleet asiakaskokemuksen seuraavasti: ~ Asiakaskoke-
mus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen
toiminnasta muodostaa.” (LOytdnd & Kortesuo 2015, 11) Asiakaskokemus on siis ihmi-
sen tekemien yksittaisten tulkintojen summa. Asiakaskokemus ei muodostu pelkastaan
rationaalisesti vaan sen muodostumiseen vaikuttavat vahvasti myos tunteet ja alitajun-
nassa tehdyt tulkinnat. T&mén vuoksi yrityksen on haasteellista vaikuttaa omalla toimin-
nallaan asiakaskokemuksen syntymiseen. (LOytdna & Kortesuo 2015, 11.)

Hyvén ja laadukkaan asiakaskokemuksen tuottaminen tasaisesti samanlaisena paivittain
ja jokaiselle asiakkaalle on my0s haasteellista ja ldhes mahdotonta. Digitaalisten kana-
vien yleistyminen ja kdyton kasvaminen on tehnyt asiasta entista haastavampaa, koska
yrityksen tulee nykyaan hallita useita kanavia yhta aikaa. Yrityksille jotka hakevat asia-

kaskokemusten kautta kilpailuetua, se on kuitenkin valttaméatonta.” (Filenius 2015, 26)

Kokemusten luomiseksi yrityksen on asetettava asiakkaan toiminta keskidon ja jarjesta-
malla oma toiminta asiakkaan ymparille luomaan kokemuksia ja siten arvoa asiakkaalle.
Asiakaskokemus muodostuu asiakkaan ja yrityksen kohtaamisista eli erilaisista kosketus-
pisteistd. Kokemusten luominen eroaa palveluiden tuottamisesta siten, ettd kokemus syn-
tyy asiakkaan tulkintana ja palvelu yrityksen tuottamana. Asiakaskokemuksen luomiseen
vaikuttaa kaikki, mita yritys tekee ja on. Loytédnan ja Kortesuon mukaan; kun yritys luo
palvelun tuottamisen sijaan kokemuksia, se saa uusia mahdollisuuksia kasvattaa asiak-
kailleen luomaansa arvoa. Nain yritys voi syventéa asiakassuhteita ja tekee niistd molem-

mille osapuolille arvokkaampia (Loytdna & Kortesuo 2015, 19-21). Alla on esimerkki
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yrityksen toimintojen jarjestdmisesta ja yrityksen asiakaskokemuksen kosketuspisteistd,

kun asiakas on yrityksen toiminnan keskiossa.

Puhelin-

kesku ‘ Sahkdposti

Mobiili-
aplikaatio

Facebook

Kuvio 6. Esimerkki yrityksen asiakaskokemuksen kosketuspisteista (Filenius 2015, 44.

muokattu)

Asiakkaan kokema arvo on yksinkertaisimmillaan tehtyjen uhrausten ja saatujen hyotyjen
valinen erotus. Hyotyja ovat erilaiset yrityksen tuottamat kokemukset, jotka helpottavat
asiakkaan elaméa ja tyydyttavat asiakkaan tarpeet. Asiakkaan uhrauksia ovat muun mu-
assa menetetty aika ja raha. Asiakkaat tahtovat nykyaan asioiden sujuvan nopeasti ja hel-
posti niin, ettd heiltd uhrautuu mahdollisimman vahéan aikaa ja vaivaa. Asiakkaan koke-
man arvon syntymiseen vaikuttavat useat tekijat, jotka voidaan karkeasti jakaa kahteen
ulottuvuuteen: utalitdarisiin ja hedonistisiin. Utalitaariset lahteet ovat rationaalisia, ei-
vétka ne itsessdén tuota asiakkaalle arvoa vaan toimivat keinona pddmaéran saavuttami-
sessa. Téallaisia ovat muun muassa tuotteen tai palvelun tekniset ominaisuudet ja palvelua
mittaavat ominaisuudet, kuten hinta ja toimitusaika. Hedonistisia lahteet ovat aina asiak-
kaan yksilOllisesti kokemia hyotyjé, kuten elamyksid ja tuntemuksia. Asiakkaan kokema
arvo muodostuu tuotteiden ja palveluiden synnyttdmien erilaisten tunteiden kautta. Tal-
laisia tunteita ovat muun muassa jannitys, hauskuus ja turvallisuuden tunne. Hedonistis-
ten kokemusten jalkeen asiakas suhtautuu yritykseen suopeammin ja intohimoisemmin

kuin pelkastaan utalitadrisid kokemuksia siséltdneen kokemuksen jalkeen. Hedonistiset
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elementit vaikuttavat myos asiakkaan suositteluhalukkuuteen. Asiakkaalle tuotetaan ar-
voja jokaisessa kohtaamisessa ja toivottua olisi, ettd arvon maaré kasvaisi kohtaamisten
lisddntyessd. Kohtaamisissa kartutetaan asiakastietoja ja niitd hyodynnetdan edelleen uu-
sissa tapaamisissa. Asiakastiedon kartuttaminen auttaa yritysta tunnistamaan asiakkaan
tarpeet ja kiinnostusten kohteet ja kerddmaan yleiset tiedot, joita se voi hyddyntaa asiak-
kaan parhaaksi. My0s asiakas luo arvoa yritykselle maksamalla ostamistaan tuotteista tai
palveluista sek& antamalla asiakaspalautetta, jonka avulla yritys voi kehittdd omaa toi-
mintaansa. (LOytdna & Kortesuo 2015, 54-55.)

Asiakaskokemus muodostuu psykologiselta kannalta monen tekijdn summana. Ostosten
tekeminen on nykydan yha useammalle identiteetin jatke ja osa minuutta. Jos palvelet
asiakasta huonosti, loukkaat samalla asiakkaan identiteetti&. Asiakkaat loukkaantuvat
siksi nykyaan herkemmin ja kertovat siitd myds hanakammin sosiaalisessa mediassa. Hy-
van asiakaskokemuksen luomiseksi palvelun ja yrityksen koko toiminnan taytyy yllattaa
ja tuottaa elamyksia. Eli mit4 vahvempia tunteita, kokemuksia ja mielikuvia syntyy, sita
vahvempi asiakaskokemus syntyy. Téllainen asiakaskokemus jad myds mieleen ja siita
tahtoo kertoa myos muille. Ihminen suuntaa luonnostaan helposti mielihyvéaéan. Kun asia-
kas saa hyvan asiakaskokemuksen, parhaimmillaan han palaa hakemaan lisaa. (Loytana
& Kortesuo 2015, 43-50.) Digital Customer Experience 2014 tutkimuksen mukaan hyva
asiakaskokemus saa 44 prosenttia asiakkaista palaamaan palveluun useammin, 33 pro-
senttia suosittelee sita ystavilleen ja 14 prosenttia kertoo siita edelleen sosiaalisessa me-
diassa (Filenius, 2015, 15).

Digitaalinen asiakaskokemus syntyy Fileniuksen (2015, 30) mukaan, kun kéyttaja hyo-
dyntédéd mita tahansa paatelaitetta, johon palvelu on tuotettu digitaalisesti, suorittaakseen
halutun operaation tai osan siitd. Digitaalinen asiakaskokemus on onnistunut hanen mu-
kaansa, kun asiakkaan tarve on ymmarretty oikein, prosessit tukevat asiakastarpeen to-
teutumista, jarjestelmat tukevat prosesseja ja verkkopalvelun kaytettavyys ilmentaa jal-

leen asiakkaan kayttaytymisen ymmarrysta. (Filenius, 2015, 30.)

Ling Jiang on méaritellyt tutkimuksessaan Measuring consumer perceptions of online
shopping convenience vuonna 2012 digitaalisen asiointiprosessin, joka sisaltaa kuusi vai-
hetta (kuvio 7).
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Kuvio 7. Digitaalinen asiakaskokemus palveluprosessin eri vaiheissa (Filenius 2015, 78.

muokattu)

Saatavuus vaiheen suhteen yrityksen on syyta pohtia, onko paasy palveluun mahdollista
kaikissa mahdollisissa tilanteissa ja olosuhteissa. Seuraavan vaiheen kohdalla on mietit-
tava, kuinka asiakas l16ytaa yrityksen ja palvelun. Valinta ja paatoksenteko -vaiheessa tay-
tyy selvittdd, kuinka asiakas valitsee oikean tuotteen ja palvelun muiden vaihtoehtojen
joukosta. Transaktiovaiheessa olennaista on selvitettavé, kuinka asiakas suorittaa ostok-
sen, tilauksen tai vahvistuksen. Seuraavassa vaiheessa on pohdittava, miten asiakas saa
tuotteen tai palvelun kéyttoonsa. Viimeiseen vaiheeseen eli hankinnan jalkeisten toimen-
piteiden suhteen on ratkaistava, tuetaanko tuotteen tai palvelun kayttoa ja kuinka se to-

teutetaan seka miten asiakkuutta hoidetaan. (Filenius 2015, 79.)

3.3. Asiakaskokemuksen johtamien

Jotta asiakaskokemus olisi yrityksen toiveiden mukainen, mahdollisimman hyva ja laatu-
taso jatkuva, on yrityksen johdettava asiakaskokemusta. Asiakaskokemuksen johtaminen
on pitk&lti k&dytdnnon toimenpiteitd ja valintoja sekd niiden toteuttamista. Ensimmaisena
vaiheena on madaritelld oma, erottuva ja tuottava asiakaskokemustavoite. Seuraavaksi yri-
tyksen johdon tulee kehittda asiakaskokemusstrategia, jolla luodaan tavoitteen mukaisia
kokemuksia kaikissa kosketuspisteissa. Taman jalkeen henkildstd on organisoitava to-
teuttamaan asiakaskokemusstrategiaa ja luomaan kokemuksia. Johdon on myés valvot-
tava, ettd henkilOstd toteuttaa asiakaskokemusstrategiaa ja luo kaytdnnossa asiakkaille
kokemuksia. Toimintaa tulee myods mitata, kuinka hyvin kokemukset vastaavat tavoitteita
sekd millaisia vaikutuksia kokemuksilla on asiakkaiden lojaliteettiin. Tarvittaessa tavoit-
teet maadritell&&n jatkuvasti uudelleen. Hyvélla asiakaskokemuksen johtamisella saavute-
taan merkittavia hyotyjé (kuvio 8). (Loytand & Kortesuo 2015, 11-13.)
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Asiakaskokemuksen johtamisen hyddyt

eVahvistaa asiakkaan sitoutumista yritykseen

e Lisda asiakastyytyvaisyytta

¢ Kasvattaa suosittelijoiden maaraa

¢ Lisda mahdollisuuksia ristiin- ja lisamyyntiin asiakkaalle
¢ Pidentda asiakkuuden elinkaarta

¢ Vahvistaa asiakkaiden suositteluhalukkuutta

¢ Kasvattaa asiakkaiden antamien kehitysideoiden maaraa
¢ Kohottaa brandin arvoa

¢ Sitouttaa henkilostda

¢ Vahentaa asiakaspoistumaa

¢ Vahentaa negatiivisten asiakaspalautusten maaraa

¢ Pienentaa (uus)asiakashankinnan kustannuksia

Kuvio 8. (Loytdna & Kortesuo 2015, 13. muokattu)

Zappos on hyvé esimerkki yrityksen verkkokaupan toiminnasta, jonka keskeinen strate-
gia on asiakaskokemuksen johtaminen. T&méa nékyy yrityksen asiakasléheisend toimin-
tana. Zappos maksaa asiakaspalautusten postikulut ja asiakas voi palauttaa tuotteen pi-
simmilldén vuoden kuluttua ostoksen tekemisestd. Asiakaspalvelu on hyvin tavoitetta-
vissa, koska puhelinasiakaspalvelu on avoinna ymparivuorokauden. Asiakkaita kannus-
tetaan olemaan yhteydessa asiakaspalveluun ja puhelinpalvelun numero onkin esill& jo-
kaisella verkkokaupan sivulla. Yritys haluaa palvella asiakkaansa kaikenlaisissa tilan-
teissa. Jos asiakas ei 10yda sopivaa tuotetta Zapposin valikoimasta, asiakas ohjataan kil-
pailevaan verkkokauppaan, jotta asiakkaalle I0ydetaan sopiva tuote. Yritys on kiinnitté-
nyt huomiota myos toimitusten nopeuteen. Valtaosalle asiakkaista Yhdysvalloissa luva-
taan toimitus jo seuraavana paivand. Yritys onkin panostanut rahallisesti huomattavasti
enemman asiakaspalveluun ja sen kehittdmiseen, kuin markkinointiin. jokainen tydnte-
kija osallistuu neljan viikon koulutukseen, jossa opiskellaan yrityksen arvot, kulttuuri,
asiakaspalvelu ja keskeisimmét toiminnot kuten varasto ja logistiikka. Yritys julkaisee
joka vuosi Culture Book — kirjan, johon on kerétty kaikilta yrityksen tyontekijoilta lyhyt
kertomus siita, miten yrityksen kulttuuri ndkyy heidén tyossaéan asiakkaiden kanssa. Zap-
poksen keskittyminen asiakaskokemusten luomiseen on kannattanut, koska yrityksen asi-
akkaista 75 prosenttia ovat sellaisia, jotka ovat ostaneet heiltd ennenkin ja palaavien asi-
akkaiden keskiostos kasvaa asiakassuhteen jatkuessa. Myos asiakassuosittelu on hyvalla
tasolla, koska yli 40 prosenttia uusista asiakkaista kertoo kuulleensa yrityksesta tuttavil-
taan. (LOytand & Kortesuo 2015, 35-38.)
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Asiakaskokemuksella on keskeinen rooli verkkokaupan liikevaihdon kehityksessé. Verk-
kokaupan liikevaihto voidaan laskea seuraavan kaavan mukaan: kdvijamaara x konversio
x keskiostos. Verkkokaupan kavijamaaraa voidaan kasvattaa panostamalla markkinointi-
viestintadén, joka on ymmadrrettavaa ja kohdennettu potentiaalisimmille asiakkaille. Kun
verkkokauppaan saadaan houkuteltua potentiaalisia asiakkaita, luonnollisesti mahdolli-
suudet myyntiin kasvavat. Konversiota eli verkkokaupan kévijoiden ja ostajien valista
suhdetta voidaan parantaa ostoprosessia selkeyttdmalla ja lisédmalla ohjeistusta. Tuote-
suosituksilla ja ajantasaisilla sek& mahdollisimman kattavilla tuotetiedoilla voidaan kas-
vattaa keskiostosta. Kun asiakaskokemus on hyvé, asiakkaat palaavat palveluun ja alka-
vat luottamaan palveluun ja sen laatuun. Tdma puolestaan kasvattaa asiakasuskollisuutta.
Tyytyvéiset asiakkaat suosittelevat useammin verkkokauppaa eteenpéin ja hankkivat si-
ten verkkokaupalle uusia asiakkaita. Tyytyvéiset asiakkaat myos kuormittavat véhemmaén
asiakaspalvelua. (Filenius, 2015, 31-36.)

3.4. Asiakaskokemuksen mittaaminen

Voidakseen kehittad toimintaa yha houkuttelevammaksi ja samalla kannattavammaksi,
yrityksen kannattaa selvittdd, kuinka hyvin se on onnistunut luomaan laadukkaan ja on-
nistuneen asiakaskokemuksen. ”Asiakaskokemus on aina yksil6llinen ja tiettyyn ajankoh-
taan kiintedasti liittyva tunnetila. Siksi sen absoluuttinen mittaaminen on mahdotonta. ”
(Filenius 2015, 122) Toimintansa kehittamiseksi yrityksen on kuitenkin arvioitava mil-
laista asiakaskokemusta se tuottaa ja tunnistettava mahdolliset puutteet ja keinot kehittaa
niitd. Asiakaskokemuksen tutkimiseen ja mittaamiseen on olemassa paljon erilaisia kei-
noja (kuvio 9). Mittausten on annettava riittavasti relevanttia tietoa johtamisen tueksi,
joten yrityksen kannattaa pohtia, mitk& ovat sen toimintaan sopivimmat keinot. Fileniuk-
sen (2015) mukaan asiakaskokemuksen mittaamisen tavoitteet ovat tunnistaa palvelun
nykytila, tunnistaa kehittamiskohteet ja asioinnin esteet, osoittaa kehitys aikaisempaan
tilanteeseen, vertaus kilpailijoihin ja auttaa yrityksen johtoa paatoksen teossa (Filenius
2015, 122).
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Kohtaamisten
Sahkopostit, analysointi Asiakastyytyvii-
puhelintallenteet syystutkimukset

Sosiaalisen

median seuranta Asiakaspaneelit
Reklamaatioiden
analysointi

Biometriset mittaukset
(esim. katseluseuranta)

Palautelomakkeet Mystery shopping -tutkimukset

Asiakkaan spontaani Jatkuvat palautekyselyt
palaute eri kosketuspisteissd

Passiiviset Aktiiviset

Kuvio 9. Asiakaskokemuksen mittaamisen keinot (Loytdna & Kortesuo 2015, 188. muo-
kattu)

Saadakseen asiakkailta arvokasta tietoa asiakaskokemuksen onnistumisesta, yrityksen tu-
lee kannustaa asiakkaita palautteen antamiseen ja palautteen antamisen helppouteen.
Verkkokauppojen etuna on helposti mahdollistettava kommunikoinnin kaksisuuntaisuus
ja mahdollisuus dialogiin kévijan kanssa. Asiakasta kannattaa aktivoida antamaan pa-
lautetta erityisesti kohtaamispisteissa tai tiettyjen toimintojen kohdalla. Kaikki palaute
tulisi myos koota jollain tapaa ja tunnistaa olennaisimmat asiat, mitka asiat ovat kunnossa
ja mita asioita pitéisi kehittad. Valitettavan usein yrityksissé analysoidaan saatavilla ole-
vaa tietoa heikosti, ajan tai osaamisen puutteen vuoksi. Kolmanneksi tarkedksi asiaksi
voidaan nostaa asiakkaan antamaan asiakaspalautteeseen vastaaminen. Vastaaminen
viestittad palautteen antajalle, ettd yritys on kiinnostunut hanen palautteestaan ja silla on
ollut merkitysta ja vaikutusta yrityksen toiminnan kehittdmisessa. Palautteisiin vastaami-
sessa kannattaa kiinnittdd huomiota vastaamisnopeuteen ja valttd4 automaattivastauksia.
Huonosti hoidettuna ne voivat helposti vesittad koko asian. (Loytdna & Kortesuo 2015,
189-190.)

Edelld mainittujen aktiivisen ja passiivisen asiakaspalautteen keraamisen liséksi on ole-
massa seuraavia digitaalisen asiakaskokemuksen mittaamiskeinoja; web-analytiikka, A/B
-analysointi, konversio optimointi, k&yttajaistunnon videotoisto, kdytettdvyystestaus ja
suorituskyvyn monitorointi. (Filenius 2015, 122-141.)
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Web- analytiikka on yksi kéytetyimpia verkkopalveluiden asiakastiedonkerdédmistyoka-
luja. Yleisesti kerattyjé tietoja ovat kavijaméaarat, kévijaliikenteen lahteet eli mist4 asiak-
kaat ovat tulleet ja miten asiakas navigoi palvelussa. Kayttajdpolkua seuratessa saadaan
selville onko asiakas tullut palveluun esimerkiksi hakukoneen linkin vai hakukoneessa
olleen mainoksen kautta, missa sivuilla asiakas on kdynyt ja milloin poistunut palvelusta.
(Filenius 2015, 122-141.)

Kéyttajaistunnon videotoisto tarkoittaa asiakasistunnon nauhoittamista ja tarvittaessa sen
myOhempéa toistoa. Talléin IT- asiantuntijat voivat nahdd, mité asiakas on tehnyt verk-
kopalvelussa ja mitd asiakas on tdsmalleen nahnyt ja kokenut. Asiakkaan kohtaaman on-
gelman ratkaiseminen on télldin paljon nopeampaa ja helpompaa. Asiakasistunnon tois-
tamiseen on olemassa jarjestelmid, kuten IBM Tealeaf ja Usserplay. (Filenius 2015, 122—
141)

Kaytettavyystestauksessa testihenkil6lle annetaan tehtdvaksi suorittaa haluttu toimenpide
verkkopalvelussa. Han suorittaa testin laboratorio — olosuhteissa ja hénta tarkkaillaan mo-
nin tavoin, teknisesti ja asiantuntijoiden voimin. Havaintojen avulla paatellaan, mika rat-
kaisu toimii ja mita pita4 kehittad. (Filenius 2015, 122-141.)

Suorituskyvyn monitoroinnilla tutkitaan verkkosivun latautumisnopeutta. Monitoroin-
tiohjelma antaa ehdotuksia yritykselle verkkosivun kaytettavyyden ja asiakaskokemuk-
sen parantamiseksi. Verkkopalvelun latautumisen nopeus vaikuttaa asiakaskokemukseen
ja asiakkaan mielikuvaan palvelun laadusta ja toimivuudesta. (Filenius 2015, 122-141.)

Tassa opinnaytetydssa on hyddynnetty monipuolisesti erilaisia asiakaskokemuksen mit-
taamiskeinoja: aktiivisina mittaamiskeinoina asiakastyytyvéisyystutkimusta ja teema-
haastatteluita ja passiivisina mittaamiskeinoina reklamaatioiden lapikdymista ja spon-
taaneja asiakaspalautteita. Digitaalisen asiakaskokemuksen mittaamiskeinoista hyodyn-
nettiin Web-analytiikkaa ja mittaamisen toteuttamisesta vastasi yrityksen oma henkil6sto.

Web-analytiikalla toteutettuja mittaustuloksia ei esitelld opinndytetyossa.
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4 OMEGA-VERKKOKAUPAN ASIAKASKOKEMUKSEN KEHITTAMINEN

4.1. Omega-verkkokauppa

Omega-verkkokauppa on perustettu vuonna 2013 toukokuussa. Omega-verkkokauppa
toimii Pirkanmaalla ja on osa Alphan liiketoimintaa. Alphan p&atoimiala on luonnonki-
vien louhiminen, jalostaminen, maahantuonti ja myynti. Verkkokaupan tarkoituksena on
toimia erityisesti kuluttaja- asiakkaille suunnattuna tehokkaana ja palvelevana myyntika-
navana. Verkkokaupan yhteydessa toimii kivijalkamyymala ja varasto. Omega-verkko-
kauppa myy luonnonkivituotteita ja niihin liittyvid oheistuotteita, kuten luonnonkivien
asennukseen tarvittavia laasteja, kasittelyaineita seké tyovélineitd. Verkkokaupan liike-
vaihto vuodessa on noin 500 000 - 1 000 000 euroa. Omegan asiakaskunta muodostuu

kuluttaja—asiakkaista (noin 90 prosenttia) ja yritysasiakkaista (noin 10 prosenttia).

Vuodesta 2013 vuoteen 2014 verkkokauppa toimi niin sanotusti tarjouspyyntékonemal-
lilla. Tarjouspyyntokonemalli tarkoittaa sitd, ettd asiakas poimii haluamansa tuotteet os-
toskoriin. Asiakas ei tee suoraostoa vaan ostoskorissa olevat tuotteet muodostavat tilaus-
pyynnon verkkokaupalle. Verkkokaupan henkilokunta késittelee tilauspyynnon ja lahet-
taa asiakkaalle tarjouksen sédhkdpostiin. Kun asiakas on hyvaksynyt tarjouksen, hanelle
ldhtee lasku sahkdpostitse tai erityistapauksissa paperisena postitse. Asiakkaan maksettua
laskun tilaus toimitetaan asiakkaalle. Ennakkomaksu kaytdnndlla on haluttu pienentéa
yrityksen riskid. Tilaukset ovat usein arvoltaan sadoista euroista tuhansiin euroihin. Ke-
hittdmistyon aikana vuonna 2014 - 2015, verkkokaupasta tuli niin sanotusti oikea verk-
kokauppa suoraostomahdollisuuksineen. Maksuvaihtoehtoja laajennettiin niin, etta verk-

kokaupassa voi maksaa nykyaan myos Klarna-laskulla.

Tuotteiden toimitus tapahtuu joko toimittamalla ne kuljetusliikkeita hyodyntéen suoraan
asiakkaalle tai asiakas voi halutessaan noutaa tuotteet itse Omegan Kivijalkamyymalasta.
Suurin osa tilauksista toimitetaan kuljetusliikkeiden kautta asiakkaille ympéri Suomea.
Maaréllisesti asiakkaat ostavat eniten verkkokaupasta. Tehtyjen ostojen maarasta noin 80
prosenttia tapahtui verkkokaupan kautta. Suoraan kivijalkamyymal&sta ostavista asiak-
kaista suurin osa oli yritysasiakkaita ja verkkokaupan asiakkaista suurin osa on kuluttaja-

asiakkaita.
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4.2. ldeointi asiakaskokemuksen kehittamiseksi

Tarve yhdessa ideoinnille ja sadnnéllisille tapaamisille oli selke&. Yrityksen verkko-
kauppa sijaitsee fyysisesti eri paikassa, kun yrityksen johto ja tuotanto. Koettiin, etta johto
ja verkkokaupan tyontekijét eivat kohtaa riittavasti kehittdédkseen verkkokaupan toimin-
taa suunnitelmallisesti. Lisaksi henkilGstoresursseja on rajallisesti ja yritystoiminta on sa-
manaikaisesti laajentunut verkkokauppaan nopealla aikataululla samalla henkilostomaa-
ralla. Kiireen lomassa on keskitytty toimintojen yllapidosta huolehtimiseen ja nyt oli tarve
pysahtya analysoimaan tilanne, missa mennéan seké jakaa kokemuksia verkkokaupan toi-

mivuudesta ja esiin nousseita kehittamisajatuksista.

Ideointipalaverit aloitettiin elokuussa 2014, jolloin koko kehittdmisprojekti alkoi. Ideoin-
tipalavereita pidettiin noin kahden viikon vélein elokuusta 2014 huhtikuuhun 2015
saakka. Ensimmaisessa palaverissa muodostettiin kehittdmistiimi, ja maariteltiin tarkeim-
piéd kehittdmistarpeita. Kehittdmistiimi alkoi toimia luovan prosessin mukaisesti (kuvio
10).

”Luova prosessi kdsittidé neljd vaihetta, ongelmien tunnistamisen, harkinnan, oivalluksen
ja todentamisen.”(Harisalo 2011, 21) Ongelma késitteena sisaltdd myos mahdollisuudet.
Prosessin kdynnistaa ongelma mukaan lukien mahdollisuudet, joka puolestaan kdynnistéa
harkinnan. Harkinta tapahtuu seka tiedostaen ettd tiedostamatta. Kun hankinta on tie-
toista, silloin tietoa seulotaan ja muokataan aktiivisesti. Tiedostamaton harkinta tapahtuu
ajatusten vapaana liikkumisena ja uusien muotojen ja hahmotelmien muodostumisena.
Luovat ihmiset oppivat hyddyntamaan juuri jalkimmaista harkinnan muotoa. Ideat syn-
tyvat tietoisen ja tiedostamattoman harkinnan yhteisvaikutuksesta. Idea tai oivallus syn-
tyy yleensa nopeasti, mutta silti prosessia olisi hyvé vield jatkaa, koska se voi johtaa uu-
siin ja jopa parempiin ideoihin. Kun ideoita on syntynyt ongelman ratkaisemiseksi riitté-
vasti, on alettava varmistamaan niiden jarkevyytta ja toimivuutta. Todentamisessa kokeil-
laan ja testataan ideoita ja oivalluksia. Tama vaihe voi vield aikaa riippuen ideasta tai
oivalluksesta. Idean kayttokelpoisuus riippuu sen todentamiseen kaytetyista resursseista.
Lopullinen luova tuote eli innovaatio on idea, joka ratkaisee tai mahdollistaa ongelman.
Edell&d mainittujen neljan vaiheen jalkeen on olennaista, ettd innovaatiota kehitetdén koko
ajan. Vaikka innovaatiota olisikin hiottu asiantuntevasti todentamisvaiheessa, ne ovat
aluksi hieman kehittyméattomié. Tassé jatkuvassa kehityksessé tarkeédssa roolissa ovat in-

novaatiota hyédyntavat tyontekijat ja lopullinen asiakas. (Harisalo 2011, 20 — 26.)
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Kuvio 10. Luova prosessi (Harasalo 2011, 22, muokattu)

Ideointipalaverissa esiin nousseita ideoita ja puutteita analysoitiin ja mietittiin kuinka
niitd lahdetaan vieméaan eteenpdin vai lahdetdénko ollenkaan. Osaan ideoista ja puutteista
reagoitiin valittémasti ja osa taas todettiin sellaisiksi, joista haluttiin kartoittaa ensin
enemman tietoa ja ratkaisumahdollisuuksia ja eteneminen oli hitaampaa. Yritys oli aloit-
tanut verkkokaupan uudistamisen jo ennen opinndytetyon alkua ja he halusivat toteuttaa
sen omalla henkil6kunnallaan. Opinnédytetyon tuloksia kéytettiin hyvaksi verkkokaupan
uudistamisen toteutuksessa. Hyvin alkuvaiheessa tunnistettiin myos tarve kehittad verk-
kokaupan markkinointia suunnitelmallisemmaksi. Ideointipalavereissa kehitettiin mark-
kinoinnin suunnittelua ja tehtiin markkinointisuunnitelmaa seuraavalle vuodelle. Edella
mainittua suunnitteluty6ta en kuvaa enempad vaan rajaan raportin koskemaan verkkokau-

pan palvelun kehittdmisté.

Kehittdmistyon alkuvaiheessa tutustuin yrityksen historiaan, toimintaan ja henkildston

ajatuksiin kehittdmistarpeista kdymalla vapaamuotoisilla keskusteluita kaikkien kehit-



36

tdmistiimissa olevien henkildiden kanssa. Keskusteluiden tavoitteena oli myds luoda luot-
tamuksellista ja vélitont4 suhdetta heihin, sitouttaa mukaan kehittdmistyéhon seka var-

mistaa jokaisen henkilon ideoiden ja ajatusten kuunteleminen ja huomioiminen.

Ensimmaisissa tapaamisissa elo- syyskuussa tdsmensimme verkkokaupan ja sen toimin-
nan kehittdmistarpeita. Perusajatuksena kehittamiselle oli kannattavuuden parantaminen
palvelemalla asiakkaita paremmin ja sita kautta myynnin kasvattaminen. Ensimmaisena
haluttiin selvittad ketd asiakkaat olivat ja mitd he ajattelivat ja kuinka he kokivat muun
muassa verkkokaupan toimivuuden, tuotteet ja asiakaspalvelun. Keinoiksi valittiin asia-
kastyytyvaisyystutkimuksen tekeminen, jonka jalkeen kyselyssé esiin nousseisiin teemoi-

hin tarkemmin pureutuminen teemahaastatteluiden avulla.

Samaan aikaan kehittdmistiimin kanssa pohdittiin millaisia asiakkaita heilla on ja luotiin
muutamia pédasiakasprofiileja. Google Analytics—ohjelmaa hyédynnettiin profiilien ra-
kentamisessa ja saatiin myds kuva asiakkaan toiminnasta verkkokaupassa. Téman lisaksi
varsinkin johto maaritteli arvolupausta, minka he téll& hetkelld antavat asiakkaalle ja vas-

taako se todellisuutta.

Nykytilan selvittdmiseksi kehittamistiimi tutki, millaisia reklamaatioita verkkokauppa on
saanut ja kuinka paljon. Reklamaatioita ei ole tilastoitu tai Kirjattu sdannollisesti ylos,
mutta henkilokunnalla oli hyva kuva maarasta ja mité asioita reklamaatiot koskivat. Rek-
lamaatiot kuitenkin sailytetdan vahintdan niin kauan kuin reklamaation hoitaminen vie
aikaa. Sellaiset tapaukset, joissa on mahdollista, ettd asiakas riitauttaa asian, arkistoidaan
pidemmaéksi aikaa. Reklamaation hoitoon kaivattiin lisaa yhteisia toimintaohjeita ja niita
kehitettiin pitkin kehittdmisprojektia. Reklamaatioiden tarkeimpia syita olivat: tuote oli
rikkoutunut, mielikuva tuotteesta ei vastannut todellisuutta ja tuotteiden kuljetuksiin liit-

tyvéat syyt muun muassa toimituksen viivastyminen ja tavaran katoaminen.

Ideointipalaverissa kiinnitettiin huomiota edelld mainittuihin epékohtiin ja mietittiin rat-
kaisua. Tuotteen rikkoutumiseen todettiin olevan monia syitd. Kehittdmistiimin voimin
paatettiin parantaa pakkaamista ja tuotteiden késittelyohjeistusta kuljetuksesta vastaa-
valle taholle. Tuotteen rikkoontumisista suurin osa tapahtui kuljetuksen aikana. Parem-
milla tuotekuvauksilla ja havainnollisimmilla kuvilla pyrittiin vdhentdmaan tuotteista
syntyvié vaarid mielikuvia. Kuljetusyrityksen valinnalla ja sopimuksilla reagoitiin toimi-

tuksiin liittyviin ongelmiin.
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Kappaleissa 4.3.- 4.7. kuvataan yksityiskohtaisemmin tutkimusmenetelmid, joiden avulla
keréttiin asiakastietoa seka pyrittiin kehittdmaéan asiakaskokemusta. Menetelmia olivat
asiakastyytyvéisyystutkimus ja teemahaastattelut, aivoriihityoskentely seké palvelupolun

kuvaaminen.

4.3. Asiakastyytyvaisyystutkimus

Ropen ja Pollasen (1998) mukaan asiakastyytyvaisyystutkimus on yrityksen asiakaskon-
taktipinnan toimivuuteen kohdistuva markkinointitutkimus, jonka tavoitteena on selvittaa
asiakkaan kokemaan tyytyvaisyytta yrityksen toimintaa kohtaan. Naitd ovat ennakoitu
odotustaso, kokemustaso ja toimintojen ominaisuuksien merkitys. (Rope & Péllénen,
1998, 83, 88.)

Asiakastyytyvdisyystutkimuksessa on tarkeda huolehtia tutkimuksen toimivuuden ylei-
sista Kkriteereista: validiteetti, reliabiliteetti, jarjestelméllisyys, lisdarvon tuottaminen ja
automaattinen toimintaan kytkeytyminen. Validiteetti merkitsee sit4, ettd asiakastyyty-
vaisyystutkimus mittaa tyytyvaisyyteen keskittyvié asioita, mita tutkimuksella juuri ha-
lutaan mitata. Validiteettiin vaikuttaa muun muassa kysymysten muotoilu, vastausvaih-
toehdot ja kysymysten sijoittelu tutkimuslomakkeella. Haastattelututkimuksessa on huo-
mioitava, ettei haastattelija johdattele haastateltavaa. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutki-
mustulosten luotettavuutta ja pysyvyyttd. Reliabiliteettia heikentdd esimerkiksi pieni
otoskoko, vastausten vahyys tai kysymysten epédselva muotoilu. Asiakastyytyvaisyystut-
kimuksia tulisi jarjestaa jarjestelmallisesti, jolloin asiakastyytyvéisyyden seuraaminen,
kehittyminen ja vertaaminen ovat mahdollisia. Asiakastyytyvaisyyden ldhtokohtana pi-
téisi olla lisdarvon tuottaminen. Talldin asiakastyytyvaisyystutkimus on toteutettu niin,
ettd sen tuottaman tiedon avulla pystytdan kehittdmaan toimintaa asiakassuhdetta syven-
tavasti. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulisi myos olla sellainen, ettd sen tulokset on
automaattisesti hyddynnettavissa toiminnan kehittdmistydssa. (Rope & Poéllanen, 1998,
83-84.)

Ropen ja Pollasen mukaan toimivimmat asiakastyytyvaisyystutkimuksen tiedonkeruume-
netelmét ovat kysely ja haastattelu. Asiakastyytyvaisyystutkimus on jatkuva tutkimus eli

tutkimus jota toistetaan samanlaisena jatkuvasti tai séannéllisin valiajoin. Tutkimuksen
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tavoitteena on saada mahdollisimman yksityiskohtaista tietoa asiakastyytyvéisyydesta ja
tekijoista, jotka sithen vaikuttavat. Tutkimusmenetelmén on oltava talléin helppo toteut-
taa kaytannossa, sisaltad kattavasti useita kysymyksi, jotka selvittavat tyytyvéisyysteki-
jOitd, taloudellinen toteuttaa, tietojenkésittelyyn soveltuva ja asiakkaalle helppo vastat-
tava. Asiakastyytyvaisyystutkimus on tehokkain toteutettuna asiakaskontaktin yhtey-
dessa esimerkiksi asiakaspalvelutilanteessa, laskutuksen tai tavarantoimituksen yhtey-
dessd. (Rope & Pollénen, 1998, 85-86.)

Kyselytutkimusten etuja on paljon. Kyselytutkimuksella voidaan keratd nopeasti ja te-
hokkaasti laaja tutkimusaineisto, jota voidaan kasitella tilastollisesti. Tilastojen kasitte-
lyyn ja analysointiin on olemassa valmiita analyysitapoja, ohjelmistoja ja raportointita-
poja. Kyselytutkimuksen heikkoutena on tulosten pinnallisuus. (Ojasalo, Moilanen & Ri-
talahti 2014, 121.)

Asiakastyytyvéisyystutkimuksen tavoitteena oli selvittdd Omega- verkkokaupan nykyti-
lanne sekd mahdolliset kehittamistarpeet. Tutkimustuloksista toivottiin olevan hyotya
verkkokaupan asiakaskokemuksen kehittamisessa ja siihen liittyvéssa verkkokaupan uu-
distamisessa. Asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin marras-joulukuussa 2014 sahkoi-
send kyselytutkimuksena.

Kysely lahetettiin kaikille verkkokaupassa 2014 touko-lokakuun aikana asioineille asiak-
kaille eli 381 henkildlle. Vastauksia saatiin 79 kpl. Vastausprosentti oli 20,7, joka taytti
tavoitteen. Vastaajien kesken arvottiin 200 euron lahjakortti. Asiakastyytyvaisyystutki-
muksen tuloksista osa on salattu, joten opinnaytetydssd on raportoitu vain tietyt osiot.
Seuraavissa kappaleissa on kuvattu tarkemmin asiakastyytyvéisyystutkimuksen suunnit-

telu ja toteutus seka saadut tulokset.

4.3.1 Asiakastyytyvaisyystutkimuksen suunnittelu

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen toteutus suunniteltiin huolellisesti verkkokaupan joh-

dosta ja tyontekijoista perustetun kehittdmistiimin voimin. Asiakastyytyvaisyystutkimuk-
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sen suunnittelu aloitettiin tavoitteen méaérittelyll&; mita asioita tutkimuksella halutaan sel-
vittdd. Seuraavassa vaiheessa asiat joita haluttiin selvittdd, teemoitettiin. T&man jélkeen

laadittiin tarkemmat kysymykset.

Asiakastyytyvdisyystutkimuksen teemat:
- Taustatiedot
- Verkkokauppa
- Tuote
- Toimitus ja laskutus
- Asiakaspalvelu
- Asiakastyytyvaisyys

- Vapaa palaute

Asiakastyytyvdisyystutkimus toteutettiin puolistrukturoituna — séhkdisena kyselynd, joka
sisdlsi monivalintakysymyksid, vaittdmiéd sekd mahdollisuuden antaa vapaata palautetta

seké perustella vastauksiaan. Tutkimuksessa hyddynnettiin E-lomake-ohjelmaa.

Asiakastyytyvdisyyskysely testattiin kahdessa eri vaiheessa. Ensimmaéisessa vaiheessa
kysymyspatteristoa testasi kolme henkil6a. Kysymyksia hiottiin testauksessa saatujen pa-
lautteiden perusteella ja laadittiin s&hkdinen kyselylomake. Sahkoista kyselya testasi kah-
deksan henkil6&. Toisen testauksen palautteiden jalkeen tehtiin viimeiset hienosaadot ja

laadittiin lopullinen kyselylomake.

4.3.2 Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulokset

Asiakastyytyvdisyyskysely lahetettiin kaikille Omegassa 2014 touko- lokakuun aikana
asioineille asiakkaille eli 381 henkildlle. Vastauksia saatiin 79 kpl. Vastausprosentti oli

20,7, joka taytti tavoitteen. Vastaajien kesken arvottiin 200 euron lahjakortti.

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastanneista 79 henkildsta 25 (32 %) oli naisia ja 54 (68 %)
miehid (kuvio 6). 381 asiakkaasta 25 % on naisia ja 65 % miehid. Ikdjakaumaltaan kaksi
suurinta ikdryhmaa muodostivat 40- 49 — vuotiaat 28 % vastanneista ja 50-60 —vuotiaat

29 % vastanneista (kuvio 7). Kuluttaja- asiakkaita vastanneista oli 70 (88,6 %) ja yritys-
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asiakkaita 9 (11,4 %), 381 asiakkaasta noin 90 % kuluttaja- asiakkaita ja 10 % on yritys-
asiakkaita (kuvio 8). Vastaajien jakaumat sukupuolen ja asiakasryhmien puolesta vastaa-
vat todellista jakoa.

Vastaajien sukupuoli/%

31,6

H Miehet

M Naiset

Kuvio 11. Vastaajien sukupuolijakauma prosentteina (Asiakastyytyvéisyystutkimus
2014)

Ikdajakauma

4% 4%

= 20-29
= 30-39
= 40-49
m 50-59
= 60-69

m70-79

Kuvio 12. Vastaajien ikdajakauma prosentteina (Asiakastyytyvéisyystutkimus 2014)

Asiakastyyppi/ %
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B Yritysasiakas

B Henkildasiakas

Kuvio 13. Vastaajien asiakastyyppi prosentteina (Asiakastyytyvéaisyystutkimus 2014)
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/

Sain verkkokaupasta uusia ideoita 33%

Tuotteet olivat tasalaatuisia 19%

Toimitus vastasi hyvin odotuksiani 19%

T
r N

Tuotteet vastasivat hyvin odotuksiani 15%

Tuotteet ovat korkealaatuisia 13%

Tuotevalikoima on laaja 11%

Maksuvaihtoehtoja oli riittavasti 11%

Kuvio 14. Tdysin tai osittain erimieltd vaittdmén kanssa (Asiakastyytyvaisyystutkimus
2014)

Asiakastyytyvéisyystutkimuksen perusteella voidaan sanoa, ettd Omegan asiakkaat ovat
paasaantoisesti erittain tyytyvaisia verkkokauppaan ja sen tarjoamiin tuotteisiin. Yleisar-
vosana Omegan asiakastyytyvaisyydeksi on 3,3 asteikolla 1 — 4. Tulos olisi voinut olla
parempikin ja joitakin selkeita kehityskohteita nousi esille. Suurin osa vastaajista oli tyy-
tyvéisid saamaansa palveluun, kun taas tuotteiden laatua ja verkkosivujen ideakdyhyytta
moitittiin. Erityisen hyvén arvostelun saivat asiakaspalvelu ja laskutukseen liittyvat asiat.
Asiakaspalvelussa huomiota tulee kiinnittdd muun muassa asiakkaan neuvomiseen, rek-
lamaatioiden hoitoon ja kiireettémyyteen asiakaspalvelutilanteessa. Kuviossa 14. on lis-
tattu asiakastyytyvaisyystutkimuksessa esiin nousseet epakohdat, joita kdytiin tarkemmin

l&api kehittdmistiimin palaverissa ja mietittiin niihin parantamiskeinoja.
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4.4. Teemahaastattelut

Tutkimuksen seuraavassa vaiheessa kaytettiin puolistukturoitua haastattelumenetelmaa
eli teemahaastattelua. Teemahaastatteluiden tavoitteena oli pureutua tarkemmin ja sy-
vemmalle asiakastyytyvéisyystutkimuksessa madriteltyihin teemoihin. Teemahaastattelu
on sopiva tapa selvittaa asiakkaiden saamaa asiakaskokemusta verkkokaupasta, koska
haastattelumuoto antaa tutkijalle vapauden poiketa yksityiskohtaisista kysymyksisté ja
syventya tutkittavan vastauksiin ja tausta-ajatuksiin, mutta samalla saadaan kerattya tie-
toa jarjestelmallisesti teemoista, jotka on valittu kehittdmistyon kannalta oleellisimmiksi.
Strukturoidulla kyselylla on vaikeampaa selvittad vastauksien taustoja, varsinkin kun pu-
hutaan erilaisten asioiden kokemisesta ja tuntemisesta. Strukturoimattomassa haastatte-
lussa eli syvéhaastattelussa haasteena taas olisi voinut olla tutkimusaineiston laajuus ja

rajallinen aika tutkimuksen tekemiseen. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 42-48.)

4.4.1 Teemahaastatteluiden suunnittelu ja toteutus

Haastateltaviksi valittiin henkil6itd, jotka vastaavat demografisesti, eli ikansa, sukupuo-
lensa ja asumispaikkakuntansa mukaisesti mahdollisimman hyvin Alphan asiakaskuntaa.
Haastateltavia oli nelja, joista kaksi naisia ja kaksi miehid. Kaksi haastateltavista asui
paakaupunkiseudulla ja kaksi Pirkanmaalla. Pdakaupunkiseutu ja Pirkanmaa ovat yrityk-
sen paamarkkina-alueet. Haastateltavat olivat kaikki kuluttaja- asiakkaita, koska yritys
koki heidat kehittdmistyon kannalta tarkeimmaksi kohderyhmakseen. Yritysasiakkaisiin
yritykselld on pidempiaikaiset suhteet, joiden kautta saadaan hyvin suoraa palautetta.
Teemahaastatteluja toteutettiin nelja kappaletta, kaksi paakaupunkiseudulla messujen yh-

teydessé ja kaksi Pirkanmaan alueella.

Haastattelussa kartoitettiin asiakkaan odotuksia verkkokauppaa kohtaan seka tayttyivatko
odotukset ja jaikd haastateltava kaipaamaan jotain liséa. Erityisesti kiinnitettiin huomioita
seuraaviin asioihin: verkkokauppa, tuotteet, toimitus, laskutus ja asiakaspalvelu. Haasta-
teltavaa pyydettiin myds kuvailemaan verkkokauppaa ja sen tunnelmaa. Haastateltavilta
pyydettiin ideoita verkkokaupan kehittdmiseksi.
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4.4.2 Teemahaastatteluiden tulokset
Tutkimusaineisto on purettu niin, ettd paatelmat on tehty suoraan tallenteista. Haastatte-

luissa nousi esille vahvasti kaikkien haastateltavien osalta alla olevan kuvion mukaisia

asioita (kuvio 15).

Hyvéé1>

N\
Asiakaspalvelu erittdin Lisda ideoita ja tietoa \
hyvaa ja asiantuntevaa tuotteiden
Tuotteet hyody.ntamlsesta erilaisissa
kohteissa

Tuotteiden laatu
Verkkokauppa on selkea

Ostaminen helppoa ja
vaivatonta

Hinta

<e§/\gnauqa>|

Kuvio 15. Teemahaastattelun tulokset (Teemahaastattelut 2015)

Haastateltavat pitivat Omegan- verkkokaupan asiakaspalvelua hyvané ja asiantuntevana.
He olivat saaneet nopeasti tarjouksen ja kaikki oli sujunut moitteettomasti aina tarjous-
pyynnon tekemisesté tuotteen toimitukseen. Verkkokauppa oli kaikkien vastaajien mie-
lestd selked ja ostaminen helppoa. Kaksi haastateltavaa oli pyytanyt lisdohjeita tuotteen
kayttoon liittyen ja molemmat olivat tyytyvéisia saamiinsa ohjeisiin ja suosituksiin. Haas-
tateltavat olivat tyytyvaisia tuotteisiin ja ne olivat vastanneet hyvin heidan ennakko- odo-
tuksia. Kaikilla haastateltavilla oli hyvin ennakkoon suunniteltu tuotteen kayttotarkoitus
ja asiantuntevat asentajat, jotka olivat myds ohjanneet haastateltavia hankkimaan oikean-
laisia tuotteita. Haastateltavat olivat erittdin tyytyvaisia vaivattomuuteen, koska verkko-
kaupasta tilaaminen ja tuotteiden toimitus haluttuun paikkaan oli sééstanyt heidan ai-
kaansa ja vaivanndk6a. Omegan tuotteiden hinta koettiin edulliseksi tai vahintaan sopi-
vaksi. Kehitettdvaksi asiaksi haastateltavat kokivat ideakdyhyyden. He olisivat kaivan-

neet lisdé kuvia tuotteista erilaisissa kayttokohteissa.
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Teemahaastattelun tulos oli itselleni hienoinen pettymys, koska haastateltavat olivat erit-
tain tyytyvéisia verkkokauppaan ja sen tuotteisiin, eikd kehittdmisideoita tarkentavista
kysymyksista huolimatta juuri tullut. Erityisen vaikeaa haastateltaville oli kuvailla, mil-
laisia tunteita ja elamyksia verkkokaupassa asioiminen heratti. Arvokasta tietoa tietysti
oli myds kuulla, mitka asiat olivat hyvin ja miksi. Esiin nousi kuitenkin hyva kehittdmis-
kohde, joka nousi esiin my0s ideapalavereissa ja asiakastyytyvaisyystutkimuksessa. Asi-
akkaat kaipaavat selkedsti lisda tietoa ja ideoita tuotteiden hyddyntdmisestd erilaisissa

kohteissa.

4.5. Aivoriihityoskentely

Asiakastyytyvdisyystutkimuksen ja teemahaastattelun tulosten julkistamisen jalkeen pi-
dimme kehittdmistiimin kanssa ideointipdivan. ldeointipdivé pidettiin yrityksen ulkopuo-
lissa tiloissa. Tavoitteena oli irrottaa henkilokunta arkisesta tydymparistosté ja rauhoittaa
paiva kokonaan ideointia varten. Paivén aluksi kasittelimme hyvinvointiin liittyvien tee-
mojen ja luovan ajattelun mahdollistavan ilmapiirin syntymiseen vaikuttavia tekijoita.
Paivan péaateemana oli kuitenkin ideointi ja se toteutettiin hyddyntamalld aivoriihityos-

kentelymenetelmaa. Aikaa aivoriihen toteuttamiseen varattiin kolme tuntia.

Aivoriihimenetelmé on yksi klassisimmista ideointitekniikoista, jonka Alex Osborn ke-
hitti jo 1940 luvulla mainostoimistonsa tarpeisiin. Aivoriihimenetelmén etuina on se, ett4
sen avulla saadaan tuotettua suuri mééra vaihtoehtoisia ideoita ja parhaat seulotaan heti
esille. Aivoriihessa on seitsemén vaihetta, jotka kaikki kannattaa kayda huolella lapi par-
haan tuloksen saavuttamiseksi. Aivoriihi on ryhmatydmenetelméd, joka tarvitsee siksi
osallistujia noin kahdeksasta viiteentoista henkiloa sekd puheenjohtajan. Puheenjohtajan
tehtdvat ovat seuraavat. ongelman antaminen ryhmélle, huolehtia, ettd jokainen ymmartaa
ongelman samalla tavalla, aivoriihen kaikkien vaiheiden lapikdyminen, valvoa saéntojen
noudattamista, ryhmén ideoinnin stimulointi ja esitettyjen ideoiden ylés Kirjaaminen.
(Harisalo 2011, 79-81.)
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Ongelman Ongelman

asettami- uudelle_en Ongelman Lsmmitte- Varsinai- o Pi4tts-

nen ja sita muotoilu lopullinen videointi nen Villein idea .
koskeva kuinka - valinta y aivoriihi minen

keskustelu lauseina

Kuvio 16. Aivoriihimenetelman vaiheet (Harisalo 2011, 22, muokattu)

Toimin aivoriihityoskentelyn puheenjohtajana ja osallistujien mééra oli seitseman henki-
I64. Olin valinnut aikaisempien ideointipalavereiden, asiakastyytyvaisyystutkimuksen ja
teemahaastatteluiden perusteella kaksi yleisimmin toistunutta ongelmaa. Puheenjohtajana
esittelin ongelmat pintapuolisesti ja niista kaytiin keskustelu. Keskustelun tarkoituksena
oli varmistaa, ettd jokainen ymmartaa ongelman ja kaikki ovat ymmarténeet asian samalla
tavalla. Ryhma sai valita ongelman, jota lahdettiin tyostdmaén. Seuraavassa vaiheessa
ongelmaa syvennettiin kuinka-lauseilla. Kuinka-lauseiden tavoitteena on avata ongelmaa
erilaisista nékokulmista, ei vield ideoiden tuottaminen. Jokainen lause aloitettiin kuinka-
sanalla. Seuraavassa vaiheessa pééatettiin pysytaanko alkuperaisessé ongelmassa vai lah-
detdénko ideoimaan jotain kuinka-lauseen ongelmaa. Ryhma paatti pysya alkuperéisessa
ongelmassa. Lammittelyvaiheessa annoin ryhmalle tavoitteeksi keksid mehutratille mah-
dollisimman monta kéyttétarkoitusta. Lammittely sujui mukavasti ja auttoi saéntojen si-
séistdmisessd, joista tdrkeimmét ovat hullulta tuntuvienkin ideoiden &aneen kertominen
ja ettei toisten henkildiden ideoita kritisoida. Varsinaisessa aivoriihessa ideointi tapahtui
yksiloittain niin, ettd jokainen Kirjasi omia ideoita ensin Post-it-lapuille. Seuraavaksi ideat
tuotiin yksitellen puheenjohtajalle, numeroitiin ja kirjattiin ylos. Kun ideointi alkoi hil-
jentyé ja uusia ideoita ei enda syntynyt stimuloin ideointia omilla ideoilla ja esittdmalla
muutamia kysymyksia ryhman jasenille ideoiden edelleen kehittdmiseksi. Ideoinnin ty-
rehdyttya kokonaan oli aika valita villein idea. Villeimméan idean muuttaminen toteutet-
tavaksi ei endd onnistunut, koska ryhma alkoi olla vasynyt ideointiin, enk& saanut heita
yrityksista huolimatta oivaltamaan, miksi yritdmme tehdd ideasta toteutettavaa. ldeana-
han on, ettd sitd kautta voidaan I6ytad kaikkien paras idea ja sitd kautta kehittdd menes-
tyva innovaatio. Ideoita syntyi kaiken kaikkiaan 53 kappaletta. Ideoinnin lopuksi Kiitin
osallistujia ja k&vimme l&pi tapahtunutta seka selvitin ryhmén ajatukset menetelman kay-
tostd. Kaikki olivat innostuneita osallistumisesta ja kokivat tulleensa kuulluksi. Yrityksen
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johto oli tyytyvéinen uusien ideoiden maaraan. Ideoiden lapikdyntié paatettiin jatkaa seu-

raavassa ideointipalaverissa parin viikon paasta.

Ideointipalaverissa kaikki ideat luokiteltiin viiteen luokkaan ja niille nimettiin vastuuhen-
kilot, jotka huolehtivat idean jalostamisesta toteutettavaksi toimeksi ja sen toteuttami-
sesta. (kuvio 17). Ideoita itsessadn kasiteltiin vain pintapuolisesti. Kaksi ideaa oli ehditty

jo toteuttaa aivoriihitydskentelyn ja ideointipalaverin valissa.

Toteutetaan 6kk sisalla
30kpl

Toteutetaan 3kk sisalla
17klp

Toteutetaan 1kk sisalla
8 kpl

Ideat
|

Toteutettu
2kpl

'—  Eitoteuteta 7 kpl

Kuvio 17. ldeoiden luokittelu

4.6. Palveluprosessin kuvaaminen

Kehittamistyon viimeisessa vaiheessa kuvattiin nykyinen Omega-verkkokaupan palvelu-
prosessi. Verkkokaupan uudistaminen alkoi olla vaiheessa, jossa mietittiin parasta mah-
dollista palveluprosessia. Ensimmaiseksi on luonnollista kuvata nykyinen palvelupro-
sessi, jotta sitd olisi helpompi hahmottaa ja lahted uudistamaan. Palveluprosessin ku-
vausta on tarkoitus hyddyntaa jatkossa myos ostoprosessin kuvaamisessa verkkokaupassa

asioiville asiakkaille.
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4.6.1 Palveluprosessin kuvaamismenetelmia

Palveluprosessin kuvaamisessa kédytetyistd menetelmista tunnetuimpia lienevat palvelun
blueprint ja palvelumuotoiluun liittyvat menetelmét kuten palvelupolun kuvaaminen.
”Palvelun blueprint on prosessikaavio, joka kuvaa yksiselitteisesti palveluprosessin ete-
nemista ja eri osallistujien, erityisesti myos asiakkaan, rooleja. Palvelun blueprintin tar-
koituksena on kuvata palveluprosessi objektiivisesti niin, ettd henkilsto, asiakkaat ja joh-
tajat ymmartivéat kaikki samalla tavalla, millainen palvelun kokonaisuus on.” (Ojasalo,
Moilanen & Ritalahti 2014, 178) Palvelun blueprintin rakentamiseen kuuluu seuraavia
toimia:

1. Valitaan kehitettva palveluprosessi

2. Valitaan palvelun asiakaskohderyhma

3. Selvitetddn prosessi asiakkaan nakdkulmasta

4. Selvitetddn asiakaskontaktissa olevien tyontekijoiden nimet, asiakkaalle nakyvét

ja nakymattomat toimet sekd mahdolliset tekniikan vélityksell& tehtévat toimet

5. Yhdistetéén asiakaskontaktien toimet tarvittaviin tukitoimiin

6. Lisataan fyysiset osat jokaiseen asiakkaan toimintoon
(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 180-181.)

Palvelumuotoilu on systemaattinen tapa kehittaa liiketoimintaa. Se on pro-
sessi ja useista osaamisaloista kumpuava tyokalu- ja menetelmévalikoima.
Toiminnalle on ominaista kokonaisvaltainen l&hestyminen kehitettdvaan
palveluun. Palveluun vaikuttavista tekijoistda muodostetaan kokonaiskuva,
ja se pidetddn koko suunnittelun ajan kirkkaana mielessa. (Tuulaniemi
2011, 27).

Palvelumuotoilu on myds konkreettista toimintaa, joka yhdistaa seké kayttajan tarpeet ja
odotukset etta palvelun tuottajan liiketoiminnalliset tavoitteet toimivaksi palveluksi. Ole-
massa olevan palvelun kehittdminen palvelumuotoilun keinoin aloitetaan mallintamalla
ja visualisoimalla koko olemassa oleva palvelusysteemi eli kaikki palveluun liittyvét toi-
mijat, organisaatiot, ympaéristot ja kontaktipisteet. Mallinnuksen avulla voidaan havaita
asiakkaille arvoa tuottamattomat tai palvelusta puuttuvat elementit. Kun asiakkaiden tar-
peet ja odotukset on ymmarretty, olemassa olevaa palvelua voidaan kehittad vastaamaan
paremmin asiakkaiden ja palvelun tuottavan organisaation tarpeita. (Tuulaniemi 2011,
25, 99)
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”Palvelupolku on palvelukokonaisuuden kuvaus. Asiakkaan kokema palvelun polku ku-
vataan vaiheittain, jotta siti voidaan analysoida ja jotta siihen paastaan kasiksi suunnitte-
lun keinoin.” (Tuulaniemi 2011, 78). Palvelupolku jakautuu vaiheisiin, joita kutsutaan
palvelutuokioiksi ja jokainen palvelutuokio voi koostua lukemattomista kontaktipisteista.
Kontaktipisteiden kautta asiakas on kontaktissa palveluun kaikilla aisteilla. Koska palvelu
on prosessi, palvelupolku kuvataan aika-akselille. Palvelupolun osia ovat edelld mainitut
palvelutuokiot ja kontaktipisteet. Kontaktipisteitd ovat ihmiset, ymparistot, esineet ja toi-
mintatavat. (Tuulaniemi 2011, 78-82.)

4.6.2. Omega -verkkokaupan palveluprosessin kuvaaminen

Kehittamistiimi koki palveluprosessin kuvaamisen Palvelu blueprint-menetelmaa hyo-
dyntamalla monimutkaiseksi toteuttaa yhden ideointipalaverin aikana. Aikaa oli rajalli-
sesti ja palveluprosessin kuvaamiseen osallistuvat henkil6t olisivat tarvinneet enemmén
aikaa menetelméan perehtymiseen ja palveluprosessin kuvaamiseen valmistautumiseen.
Taman vuoksi palveluprosessin kuvaamisen menetelméksi valittiin palvelupolun kuvaa-
minen. Omegan palveluprosessi kuvattiin toisiksi viimeisen ideointipalaverin yhteydessa
(kuvio 18). Huomioitavaa on, etta kuvaus oli tdssa vaiheessa kovin raakile ja kuvausta on
tarkennettu lisaa verkkokaupan uudistusprojektin mydhemmissa vaiheissa. Oma osuuteni

kehittdmistyosté paattyi Omegan nykyisen palveluprosessin kuvaamiseen.
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kaupassa
e Selkeat
tuoteryhmit
-telyt ja
tuotevalikot

Vertailee
tuotteita

Ostopdatds

* Maksuvaihto-ehdot

* Asiakaspalvelun * (videot)
puhelinnumero
e Luotetavuus ja |
turvallisuus
~

-

* Toimituskulut

* Saatavuustiedot

* Tarjoukset

* Maksuvaihto-ehdot

Tuotteiden
tilaaminen/
maksaminen

Kuvio 18. Omega-verkkokaupan palvelupolku

Jalkipalvelu

* Tuotteen toimitus
asiakkaalle

o Jalkimarkkinointi

* Asiakaspalaute/
reklamaatiot

* Asiakaspalautusten
kasittely

Omegan palvelupolulla on yhdekséan palvelutuokiota, jotka on kuvattu valkoisissa laati-

koissa (kuvio 17). Palvelutuokiot siséltdvét kohtaamispisteitd, jotka on kuvattu harmaisiin

laatikkoihin. Kuviossa 17 ei ndy asiakkaan palvelutuokioita, joissa hdn on yhteydessa

verkkokaupan asiakaspalveluun sahképostitse tai puhelimitse. Néita palvelutuokioita on

useimmiten tuotteen I6ytamisen ja tuotteiden vertailemisen jalkeisten palvelutuokioiden

valeissa.

Ensimmainen palvelutuokio on hetki, jolloin asiakas 10yt44 verkkokaupan. Tama voi ta-

pahtua esimerkiksi Internetissé halukoneella hakemalla jotain tietty4 sanaa tai sosiaali-

sessa mediassa, jonkun tuttavan jakaessa verkkokaupan mainoksen. Asiakas saattaa 10y-

t&& verkkokaupan myos messujen, tapahtuman tai lehti- ilmoituksen kautta. Erilaiset tavat

l0ytad verkkokauppa ovat tdaman palvelutuokion kohtaamispisteité.
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Toisessa palvelutuokiossa asiakas menee Omega-verkkokauppaan ja kohtaa sielld seu-
raavia kohtaamispisteitd: kuvia tuotteista erilaisissa ymparistoissa, edullisia hintoja, hen-
kilon kuvan ja asiakaspalvelun puhelinnumeron. Kohtaamispisteiden kautta on tavoit-
teena luoda asiakkaalle luotettava, turvallinen ja ammattitaitoinen kuva verkkokaupasta,
jotta asiakas uskaltaa jatkaa ostosten tekemistd. Verkkokaupan ulkoasun on vakuutettava
asiakas hetkessa. Tama on yleisimpi& hetkia jolloin asiakas poistuu verkkokaupasta.

Tuotteiden etsiminen on kolmas palvelutuokio ja sen kohtaamispisteina ovat selkeét tuo-
teryhmittelyt ja tuotevalikot, jotta asiakas saa nopeasti kuvan tuotetarjoamasta ja pystyy

vaivattomasti 16ytdméan haluamansa tuotteen ja lilkkkumaan tuoteryhmasta toiseen.

Neljas palvelutuokio on tuotteen I6ytaminen. Tassa palvelutuokiossa asiakas kohtaa tuot-
teen kuvat, hinnan, tuotekuvauksen, asennusohjeet, saatavuustiedot ja mahdollisesti vi-
deon tuotteen kayttoonotosta tai jo k&yttéon otetusta tuotteesta erilaisissa ymparistoissa.
Tavoitteena on kuvata tuote mahdollisimman hyvin, jotta asiakas saa tuotteesta, sen kéyt-
tomahdollisuuksista ja kayttoonotosta mahdollisimman perusteellisen kuvan. Tuotteet
ovat kohtuullisen hintavia ja logistisesti haastavia kasitell&, joten hyvill& tuotekuvauksi-
alla pyritddn parantamaan asiakastyytyvaisyytta ja védhentdméan asiakaspalautusten ja

reklamaatioiden maaraa.

Seuraavassa palvelutuokiossa asiakas vertailee eri vaihtoehtoja eli tuotteita toisiinsa.
Vaihtoehtojen vertaaminen tulee olla helppoa, joten palvelutuokion kohtaamispisteiden
eli tuotekuvausten, tuoteryhmittelyiden ja — valikoiden on oltava selkeité ja liikkuminen

niiden valilla on oltava sujuvaa ja nopeaa.

Kuudes palvelutuokio on tuotteen lisdédminen ostoskoriin. Kohtaamispisteind ovat osto-
prosessin kuvaus (vaiheet), ostoskorin sisaltd ja sen hallinta seka toimitusvaihtoehdot ja
— ajat. Tassa palvelutuokiossa korostuu selkea kuvaus ostamisen etenemisestd seka mil-
loin ja miten tuotteet toimitetaan asiakkaalle. Téssa kohtaa palvelupolkua on toinen kriit-
tisimmista palvelupolun vaiheista, jolloin asiakas helposti poistuu verkkokaupasta, jos

kokee esimerkiksi ostoprosessin liian epdmaéaraiseksi.
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Ostopaatos on palvelupolun seitsemés palvelutuokio. Palvelutuokion kohtaamispisteina
ovat muun muassa maksuvaihtoehdot, maksamiseen ja maksuvaihtoehtoihin liittyvét oh-
jeet sekd mahdollisen rahdin huomioiminen lopullisessa ostosten hinnassa. Tassa vai-
heessa asiakkaan ostopéaatoksen tekemista voidaan helpottaa tarjoamalla erilaisia tarjouk-
sia, korostamalla eri maksuvaihtoehtoja tai tuomalla tuotteen saatavuustiedot asiakkaan

tietoon.

Tuotteen tilaaminen/maksaminen palvelutuokiossa asiakas maksaa tai tilaa tuotteen.
Omega verkkokaupan on tarkedd tarjota kattavasti erilaisia maksuvaihtoehtoja asiak-

kaille, koska asiakkaat ovat tottuneet niihin muissa verkkokaupoissa.

Viimeinen palvelupolun palvelutuokio on jalkipalvelu. Kohtaamispisteind ovat tuotteen
toimitus asiakkaalle, jalkimarkkinointi, asiakaspalautukset ja reklamaatiot seké asiakas-
palautusten késittely. Asiakkaalle ja& padllimmaisena mieleen viimeisin asiakaskohtaa-
minen, joten viimeinenkin palvelutuokio on hoidettava kunnolla loppuun saakka, jotta

asiakas olisi tyytyvdinen saamaansa kokemukseen verkkokaupasta.
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5 POHDINTA

5.1. Yhteenveto

Taman tyon tavoitteena oli kehittdd Omega-verkkokaupan asiakaskokemusta niin, etta
silla on my0s positiivisia vaikutuksia liikevaihdon kehittymiseen. Tarkoituksena oli ke-
rata asiakastietoa ja kartoittaa asiakkaiden kokemuksia, joiden avulla voidaan luoda asi-
akkaiden tarpeita vastaava asiakaskokemus verkkokaupassa samalla osallistamalla koko

henkilokunta mukaan kehittdmistyohon.

Tyo0 toteutettiin toimintatutkimuksena, joka on laadullinen lahestymistapa, jossa voidaan
hyodyntadd myds maarallisia menetelmid. Toimintatutkimus on luonteeltaan osallistavaa
tutkimusta, jolla pyritaan yhteistyolla ratkaisemaan kéytdnnoén ongelmia ja saamaan ai-
kaan muutosta. Kehittamistyodssa kaytettiin monipuolisesti laadullisia ja méaaréllisia tut-
kimusmenetelmi&. Tutkimusmenetelmi& olivat:

- ideapalaverit

- keskustelut

- asiakasprofilointi (web-analytiikka)

- asiakastyytyvaisyystutkimus

- teemahaastattelut

- aivoriihityoskentely

- palvelupolun kuvaaminen

Kehittamistyon aikana kerattiin verkkokauppaan asiakaskokemukseen liittyvaa asiakas-
tietoa, kehitettiin valtava mééra ideoita, joista suuri osa myods eteni toteutusvaiheeseen
kehittdmistyon aikana. Samalla kehitettiin Omega-verkkokaupan kokouskéytannot ja tes-
tattiin erilaisia kehittdmistyon menetelmid, joita voidaan hyodyntda jatkuvassa verkko-

kaupan kehittdmisty6ssa jatkossa eteen tulevissa projekteissa.

Kehittdmistydn onnistumisen kannalta oleellista oli se, ettd henkilokunta oli hyvin sitou-
tunut kehittdmistyohon. Jokainen kehittdmistiimin jasen osallistui aktiivisesti ideointipa-
lavereihin omista tyokiireistd huolimatta ja hoiti oman osuutensa kehittdmistyosta. llman
tiiminjasenten aktiivista ideointia, kehittdmisehdotusten esittdmista ja toteuttamista ke-

hittdmistyo olisi jaanyt vaillinaiseksi.
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Asiakastiedon keradmismenetelmista tehokkaimmiksi soittautuivat asiakastyytyvaisyys-
tutkimus ja web-analytiikan hyddyntaminen. Jalkimmaéisen menetelmén toteutuksesta
vastasivat yrityksen henkilokuntaan kuuluvat kehittdmistiiminjasenet. Asiakastyytyvéi-
syystutkimuksen vastausprosentti ja yleisarvosana verkkokaupasta ylittivat ennakko-
odotukset. Asiakastyytyvéisyyden tulokset olivat hyodynnettévissé verkkokaupan kehit-
tdmisessd ja sitd kautta vaikutukset tulevat ndkymaan asiakaskokemuksen positiivisena
kehityksena.

Kehittamistiimin voimin toteutettu aivoriihitydskentely osoittautui erittdin toimivaksi
menetelmaksi keraté ideoita verkkokaupan kehittdmiseksi. Toteutuskelpoisia ideoita syn-
tyi noin viisikymmenta kappaletta. Ideat saatiin my0s priorisoitua jarkevasti ja tarkeim-

miksi luokiteltuja ideoita jatkojalosteettiin ja lahdettiin toteuttamaan valittdmasti.

Teemahaastattelut tuottivat hieman pettymyksen odotuksiin ndhden. Haastatteluista saa-
dut tulokset jaivat hieman pintapuolisiksi, eivétka tarjonneet kuin hivenen asiakastyyty-
vaisyystutkimuksessa saatua syvempaa tietoa. Odotuksena oli, ettd teemahaastatteluiden
tulokset antavat syvemman ja yksityiskohtaisemman ymmarryksen asiakaskokemukseen
vaikuttavista tekijoista. Teemahaastatteluiden perusteella syntyi kuitenkin varmuus siit,
etta asiakastyytyvéisyystutkimuksessa saadut tulokset ovat paikkansa pitavia. Syvalli-
sempien tietojen saamiseen olisivat saattaneet vaikuttaa parempi perehtyminen haastatte-

lutekniikoihin sekd parempi avustavien kysymysten miettiminen ennakkoon.

Palvelupolun kuvaaminen jai my6s harmillisesti pintapuoliseksi. Tehty palvelupolun ku-
vaaminen auttoi kylla hahmottamaan asiakkaan ostoprosessia. Kohtaamispisteet olisi ol-
lut tarpeellista kuvata vield tarkemmin ja visualisoita paremmin, jotta tarkeéat asiakasko-

kemukseen vaikuttavat yksityiskohdat nousisivat esiin kunnolla.

Kehittamistyossa olisi voitu osallistaa asiakkaita paremmin mukaan kehittdmistyohon.
Kéytettavyystutkimus olisi ollut yksi hyvé ja tehokas asiakastiedonkeradmismenetelma.
Kéytettavyystutkimuksen tekemiseen olisimme tarvinneet ulkopuolista asiantuntija- apua
ja asiakkaita, joten siita paatettiin luopua. Asiakkaita olisi voinut myds kutsua avoimeen
keskustelutilaisuuteen, jossa olisi voitu selvittdd, miten asiakkaat kokevat Omega-verk-
kokaupan palvelupolun ja sen vaiheet. Tallaisen menetelmén kayttoon ei kehittdmistii-

missa oltu halukkaita t&ssé vaiheessa kehittdmistyota.
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5.2. Jatkokehitysideat

Verkkokaupat kehittyvat jatkuvasti ja samalla asiakkaan ostok&yttdytyminen muuttuu ja
vaatimukset verkkokauppoja kohtaan lisaantyvat. Verkkokauppa ei siis voi jaméhtaa sa-

moihin kaavoihin liian pitkéksi aikaa.

Mielestani Alphan kannattaa jatkaa asiakastiedon jatkuvaa kerd&misestda muun muassa
toteuttamalla saannollisesti asiakastyytyvaisyystutkimuksia, jotka ovat myods keskendén
vertailukelpoisia, reklamaatioiden saannéllistd analysointia seka web-analytiikan hyo-
dyntdmistd asiakkaan ostokéyttdytymisen selvittdmisesséd seka asiakasprofiloinnissa.
Asiakaspalautteen vélitontd antamista tulisi helpottaa esimerkiksi verkkokaupassa mak-
samisen yhteydessa tai tuotteen toimituksen jalkeen tekstiviestikyselylla. Talldin asiak-
kaalla on kokemus tuoreessa muistissa ja saadaan todennakoéisimmin luotettavaa pa-
lautetta. Asiakkaille kohdennettu kdytettavyystutkimus on myos tehokas keino keréta kat-
tavasti tietoa verkkokaupan asiakaskokemuksesta ja kehittdmiskohteista. Lisaksi suosit-
telen yritysta hyddyntamaan verkkokaupan asiantuntijoiden ammattitaitoa asiakaskoke-
muksen kehittdmisessd. Muun muassa asiantuntijatestaukset ovat hyvé keino kerata tietoa

verkkokaupan kehittamistarpeista.

Asiakastiedon kerdadminen ei vield yksistaan riitd vaan tietoa on myos koottava ja analy-
soitava saannollisesti, jotta sitd voidaan hyddyntéa nopeasti ja tehokkaasti verkkokaupan
kehittdmisessé. Suosittelen Alphan jakamaan vastuun asiakastiedon kerdédmisesta ja ana-
lysoinnista jatkossa jollekin verkkokaupan henkilokunnasta seké pitdmaan kiinni séén-
nollisistad kokouskaytannoistd, mika mahdollistaa asiakastiedon vélittdmisen, lapi kaymi-
sen ja takaa jatkossakin hyvin alkaneen yhteisollisen verkkokaupan kehittamistyon jatku-

misen.
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