Opinnaytety6 (AMK)
Myyntityo
2018

Henri Salonen

SAHKOINEN
MONIKANAVAINEN KAUPPA

— Case Storm-Motor Oy: verkkokaupan
kehittaminen

TURKU AMK

TURKU UNIVERSITY OF
APPLIED SCIENCES

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Henri Salonen



OPINNAYTETYO (AMK) | TIIVISTELMA
TURUN AMMATTIKORKEAKOULU
MYYNTITYO | MYYNNIN JOHTAMINEN

Kevéat 2018 | 35

Henri Salonen

SAHKOINEN MONIKANAVAINEN KAUPPA

- Case Storm-Motor Oy: verkkokaupan kehittdminen

Opinnaytetydn tavoitteena oli tutkia mahdollisuuksia kehittdd toimeksiantajan verkkokauppaa.
Tarkeimpana tavoitteena oli tuoda verkkokaupan palvelukokemusta |dhemmaksi
kivijalkaliikkeiden vastaavaa kokemusta. Erityisesti interaktiivisuuden ja henkilékohtaisen
palvelun lisaaminen koettiin tarkeaksi kriteeriksi.

Opinnaytetydssa kaytettiin apuna kirjallisuutta erityisesti sdhkdisen ja digitaalisen kaupankaynnin
osalta. Teoriassa keskityttin ensin verkkokauppaan, perehtyen sen ominaisuuksiin,
mahdollisuuksiin ja haasteisiin. Verkkokaupan teorian jalkeen oli luontaista siirtya kasittelemaan
monikanavaisuutta ja monikanavaista kauppaa, jolla tarkoitetaan yrityksen myynti ja
viestintavaylien yhtenaistamistd yhdeksi aidosti monikanavaiseksi kokonaisuudeksi. Erityisen
tarkeda onkin huomioida yrityksen eri kanavien rooli asiakkaiden ostoprosessissa. Teorian
viimeisessa osiossa keskityttiin digitaaliseen markkinointiin, keskittyen hakukoneoptimointiin,
hakukonemarkkinointiin seka tehokkaaseen sosiaalisen median kayttéén markkinointivalineena.

Toimeksiantajalle toteutetun projektin aikana yrityksen verkkokauppaan otettiin kaytt66n chat-
keskustelut henkildkohtaisen palvelun lisdamiseksi. Toteutetun projektin tarkastelujaksolla
kerattiin dataa muun muassa chat-keskustelujen maarasta ja ajankohdista. Lisaksi verkkokaupan
kavijoiden osalta mitattiin konversiota ja keskiostosta. Tulosten perusteella chat-keskusteluun
osallistuminen lisasi asiakkaan ostotapahtuman mahdollisuutta huomattavasti. Hieman yllattaen
taas keskiostoksen maara oli chat-keskusteluun osallistuneiden osalta alhaisempi kuin muiden
asiakkaiden. Tulosten todenmukaisuuteen saattaa kuitenkin vaikuttaa esimerkiksi verkkokaupan
ja kivijalkamyymalan yhteyden seurannan mahdottomuus. Na&in ollen verkkokaupan ja
kivijalkamyymalan valilla siirtyva asiakas saattaa vaaristaa tuloksia niin konversion kuin erityisesti
keskiostoksenkin osalta. Chat-keskustelujen suosituimmaksi ajankohdaksi tunnistettiin aamu- ja
itapaivat. Verkkokaupassa ei kuitenkaan chat-myyjaa jatkuvasti ollut paikalla, joka luonnollisesti
vaikuttaa rekisterdityneiden keskustelujen ajankohtiin. Suosittujen ajankohtien tunnistaminen
mahdollistaa erityisesti henkildstoresurssien tehokkaamman kayton.

Jatkossa yrityksen olisi hyddyllistd kehittdd verkkokaupan ja kivijalkamyymaldiden valisen
likenteen seurantaa aidomman monikanavaisuuden mahdollistamiseksi ja kehittdmiseksi. Lisaksi

tulisi keratd todenmukaisempaa tietoa verkkokaupan chat-keskusteluiden suosituista
ajankohdista, rajallisten henkiléstéresurssien hydédyn maksimoimiseksi.

ASIASANAT:

monikanavaisuus, verkkokauppa, chat, digitalisaatio

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Henri Salonen



BACHELOR’'S / MASTER'’S THESIS | ABSTRACT
TURKU UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES
Professional Sales | Sales management

201835

Henri Salonen

MULTICHANNEL E-COMMERCE

- Case Storm-Motor Oy: developing the online store

The aim of the thesis was to study the possibilities of developing the online store of the client. The
most important goal was to bring the online service experience closer to the experience of
traditional stores. In particular the increase of interactivity and personal service was considered
an important criterion.

Literature, especially for electronic and digital commerce was used as a guide for the thesis. In
the first part on the theory, the focus was on e-commerce getting familiar with its features,
opportunities and challenges. After the theory of e-commerce, it was natural to move on to
multichannel commerce, which includes the integration of sales and communication channels into
a truly multichannel entity. Particularly important factor to take into account is the role of the
various channels of the company in the purchasing process of customers. The last part of the
theory focused on digital marketing, focusing on search engine optimization, search engine
marketing, and the use of social media as a effective marketing tool.

During the project implemented for the client, chat conversations were initiated in the company's
online store to increase personal service. During the project, data were collected including the
amount and time of day of the chat conversations. In addition, conversion rate and average
purchase were measured in the case of online store visitors. Based on the results, participation
in chat conversation greatly increased the customer's probability of purchase. Somewhat
surprisingly, the average purchase was slightly lower for those who participated in chat
conversations compared to other customers. However, the truthfulness of the results may be
affected, for example by the lack of possibility to monitor the connection between the online store
and the traditional store. Therefore, a customer switching between the online store and the
traditional store may distort the results for both conversion and especially the average purchase.
Morning and afternoon times were discovered as the most popular moments for chat
conversations. However, the online store did not always have a active chat salesperson, which
naturally affects the times of registered conversations. Identifying popular times will make it
possible to use human resources more efficiently.

In the future it would be useful to develop monitoring the traffic between e-commerce and
traditional stores to facilitate and develop a more genuine multichannel entirety. Additionally, more

realistic information should be gathered about the popular times of online chat chatting, to
maximize the benefits of limited human resources.

KEYWORDS:

Multichannel, e-commerce, chat, digitalization
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KAYTETYT LYHENTEET TAI SANASTO

Lyhenne Lyhenteen selitys (Lahdeviite)

Blogi Verkkosivusto johon yksi tai useampi henkilo luovat sisaltoa.
Sisaltd koostuu usein esimerkiksi tekstista, kuvista seka vi-
deoista. (Alasilta 2009; Kortesuo 2010.)

B2B Business to business, yritysten valista kaupankayntia

B2C Business to consumer, yrityksen ja kuluttajan valista kaupan-
kayntia

Chat Internetissa toimiva keskustelukanava, jossa henkil6t voivat

reaaliaikaisesti keskustella muiden keskusteluun liittyneiden
kanssa. (Heikki Kuutti 2016.)

Domain-osoite Internetissa sijaitsevan kotisivun rekisterdity osoitetunnus.
(Lehtonen 2004.)

EDI (Electronic Data Interchange) menettely jossa tietoa (esim.
tilaus, hinnasto tai laskut) valitetdan sahkoisesti yritysten va-
lilla. (Tilastokeskus 2018.)

Flash-tiedosto Adobe Flash multimedia teknologia. Tekniikkaa voidaan
kayttaa esimerkiksi videoesitysten toistamiseen verkkosi-
vulla. (Hanninen 2010; Sharpened Productions 2018.)

HTML Hypertext Markup Language, merkintakieli jolla kuvaillaan in-
ternet-sivuston sisallon rakenne, ei kuitenkaan maarita sivus-
ton ulkoasua. (Anttila 2001; Heikniemi 2002.)

PDF Portable Document Format, tiedostomuoto. Kaytetaan usein
esimerkiksi sdhkoisten lomakkeiden luontiin. (Korpela 2006;
Kotimaisten Kielten Keskus 2018.)
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1 JOHDANTO

Opinnaytetydn toimeksiantajana toimi Storm-Motor Oy. Yritys on yksi Suomen suurim-
mista moottoripydrien varaosaliikkeista, joka myy moottoripyOrien varaosia, tarvikkeita

seka ajovarusteita.

Yrityksella on viisi myymalaa ympari Suomea seka maanlaajuinen verkkokauppa. Tassa
tyossa keskitytdan paaasiassa verkkokaupan toimintaan, sen kehittdmiseen seka kivi-
jalka- ja verkkokaupan palvelukokemuksen yhdistamiseen. Toimeksiantaja nakee verk-
kokaupassaan kehittamisen tarpeita, varsinkin interaktiivisuuden ja henkilokohtaisen
palvelun osalta. Suuri osa yrityksen tuotteista ovat teknisesti hyvin yksityiskohtaisia, ja
erityisesti tasta syystad asiakkaiden koetaankin kaipaavan verkkokaupassa vastaavaa

henkilokohtaista palvelua ja neuvontaa kuin kivijalkamyymaldissakin.

Tyon tavoitteena on kehittaa yrityksen verkkokauppaa entista palvelevampaan suuntaan
erityisesti interaktiivisuutta lisaten. Tama on tarkoitus toteuttaa ensin selvittamalla verk-
kokaupan nykyinen tila ja verrata sita liikkeissa tapahtuvaan palveluun ja myyntitydhon.
Selvityksen jalkeen paatetdan verkkokauppaan toteutettavista muutoksista ja laitetaan
nama kaytantéon. Tyon lopussa on tarkoitus seurata tehtyjen muutoksien aikaansaamia
tuloksia ja arvioida minkalainen hyoty nailla on saatu aikaan. Lopuksi pohditaan, onko

jatkomuutoksille tai —seurannalle tarvetta.

Teoriana ty0ssa kaytettdan paadsaantoisesti sahkodiseen liiketoimintaan, verkkokaup-
paan ja digitaaliseen markkinointiin liittyvaa kirjallisuutta. Teorian avulla pyritddn tuo-
maan esille sahkoisen liiketoiminnan, erityisesti verkkokaupan erityispiirteita, hyotyja
seka uhkatekijoita. Verkkokaupan teorian yhteydessa paneudutaan myds interaktiivisuu-
den mahdollisuuksiin ja sen vaikutuksiin sahkodisessa myynnissa. Lisaksi keskitytaan eri
sahkoisiin palvelukanaviin, digitaaliseen asiakaspolkuun ja niiden eroavaisuuksiin perin-

teisesta kivijalkamallista.
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2 SAHKOINEN JA DIGITAALINEN KAUPPA

Sahkdinen kauppa tarkoittaa tuotteiden tai palveluiden myymista tai ostamista verkko-
yhteyden kautta, rippumatta maksun seka toimituksen tavasta tai aikataulusta. Yleisim-
mat sahkoisen kaupan toimintatavat ovat yritysten valinen EDI-kauppa seka Internet-
myynti joka nykyisin tunnetaan paremmin kasitteend verkkokauppa. (Tilastokeskus
2011.)

Yritys voi hyotya monilla eri tavoin sahkoisesta kaupankaynnista, riippuen esimerkiksi
yrityksen koosta tai toimialasta. Yleisimmat hyodyt kuitenkin ovat kustannusten alentu-

minen, markkinoiden laajentuminen seka asiakaspalvelun parantaminen. (TIEKE, 2003.)

Kustannuksia voidaan monesti vahentaa esimerkiksi perinteisen printti- ja postimainon-
nan korvaamisella digitaalisella mainonnalla. Lisdksi henkil6ston tydpanosta voidaan va-
hentad muun muassa automatisoimalla verkon kautta tulevat asiakkaiden tilaukset. Au-

tomatisointi vahentaa lisdksi myds inhimillisten virheiden maaraa. (TIEKE, 2003.)

Verkkopalvelut mahdollistavat asiakkaiden palvelun juuri silloin kun asiakkaalle parhai-
ten sopii. Asiakkaista saadaan myds entista tarkempaa informaatiota, jota voidaan kayt-
tda asiakastuntemuksen kasvattamiseen sekd entistd yksilollisempaan palveluun.
(TIEKE, 2003.)

Sahkoéinen kaupankaynti mahdollistaa myds uusien asiakasryhmien ja maantieteellisten
alueiden saavuttamisen suhteellisen pienin investoinnein. Lisaksi yrityksillda on mahdol-
lista yllapitaa laajempaa tuotevaliomaa esimerkiksi keskusvarastoinnin ansiosta.
(TIEKE, 2003.)

Sahkoéinen kaupankaynti kasvattaa jatkuvasti suosiotaan koska sen avulla yritykset voi-
vat kohtuullisen helposti kasvattaa voittoaan. Lyhykaisyydessdan sahkdinen kaupan-
kaynti mahdollistaa myynnin kasvattamisen seka kustannusten vahentamisen. Internetin
avulla pienikin yritys voi saavuttaa potentiaalisia asiakkaita ympari maailmaa. Varsinkin
virtuaaliset yhteiso6t tarjoavat yritykselle loistavan mahdollisuuden tavoittaa juuri tietyista
tuotteista tai palveluista kiinnostuneita asiakkaita, geograafisesta sijainnista riippumatta.
(Scheider, 2011.)
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2.1 Verkkokauppa

Verkkokauppa on tarkead osa kaupankayntia niin yritysten (B2B) kuin yrityksen ja kulut-
tajan (B2C) valilla. Verkkokaupan merkitys yrityksen menestyksen kannalta on kasvanut
huomattavasti viime vuosien aikana, riippumatta toimialasta sekd kohderyhmasta.
Vuonna 2016 keskimaarin jopa 1,9 miljoonaa suomalaista kuluttajaa teki ostoksia ver-
kossa kuukausittain (PostNord 2017). Yhteensa koko vuoden 2014 aikana suomalaiset
kuluttivat verkkokaupoissa n. 9,8 miljardia euroa (Kaupan liitto 2014). Nain ollen verkko-
kaupan voidaan ajatella jo olevan pakollinen osa yrityksen myyntikanavia. (Hallavuo
2013.)

Esimerkiksi pankkialalla verkkopalvelut ovat Idhes kokonaan korvanneet fyysisen asia-
kaskohtaamisen. Nykyaan yli 80% suomalaisista maksaa laskunsa verkkopankissa kont-
torissa asioimisen sijaan. Verkkoasioinnin yleistymisesta kertoo se, etta kaksi vuosikym-
menta sitten vastaava luku oli 2%. Pankkipalveluiden liséksi verkosta ostetaan palveluja
ja tuotteita laidasta laitaan. (Havumaki 2014.) Tuotteiden osalta suosituimpia ryhmia ovat
vaatteet 34%, media 28% seka viihde-elektroniikka 24% (PostNord 2017), palvelusekto-

rilla ostetuimpia ovat matkailuun liittyvat palvelut (TNS Gallup).
Tuoteryhmiit, joita pohjoismaalaiset ostavat eniten

Millaisia olet ver
Tutkimusjoukko: tehnyt verkko-ostoksia viimeisen kuukauden aikana (kuukausittainen keskiarvo, tammi-joulukuu)

¥ Ruotsi ™ Tanska * Norja ® Suomi

210,

1. Vaatteet/kengit 2.Media 3. Viihde-elektroniikka 4. Kauneus/terveys
5% 10%
1% 10%
“ 10% &
9%
5.Urheilu/vapaa-aika 6. Lastentarvikkeet/lelut 7. Pdivittdistavarat 8. Auto-/vene-/
moottoripydratarvikkeet

Kuva 1. Pohjoismaalaisten kuluttajien ostetuimmat tuoteryhmat verkkokaupoista. (Post-
Nord 2017.)
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2.1.1 Verkkokaupan edut

Perinteiseen myymalaa verrattuna verkkokaupalla on monia etuja yrityksen kannalta.
Yksi verkkokaupan mahdollisuuksista onkin myyda tuotteita pienemmin kustannuksin
kuin kivijalkakaupassa. Verkkokaupan avulla yritys voi pienentaa kustannuksiaan, siirta-
malla osan tyosta asiakkaan tehtavaksi. (Hallavuo 2013.) Yrityksen ei myodskaan tarvitse
valmistaa painettuja tuote-esitteita eika pitaa arvokkaita tuotteita mallikappaleina kivijal-
kamyymalobissa. Lisaksi tila- ja henkilostokustannukset ovat usein huomattavasti pie-
nemmat, esimerkiksi tilausten vastaanottaminen ja I[ahettaminen voidaan usein suurelta

osin automatisoida. (Havumaki 2014.)

Verkkokauppa mahdollistaa myds suuremman valikoiman yllapitamisen, silla kaikkia
tuotteita ei tarvitse olla fyysisesti esilla vaan tuotteita voidaan esimerkiksi varastoida kes-
kitetysti jokaisen myymalan erillisen varaston sijasta. Tuotteet pysyvat aina myos siististi
esilla ilman ylimaaraista tyota ja lisaksi tuotteiden saatavuus paivittyy usein automaatti-
sesti asiakkaan nahtaville. Verkkokauppa on myos helppo keino yrityksen kansainvalis-
tymiselle, verkossa ulkomaalaisia asiakkaita on mahdollista tavoittaa aivan eri tavalla
kuin kivijalkamyymalassa. Verkkokaupan kansainvalisyytta rajoittavat kuitenkin esimer-
kiksi toimitustapojen rajoitukset, erot paikallisessa lainsaadannossa seka mahdollinen
kielimuuri. (Havumaki 2014.) Kuitenkin Pohjoismaalaisista kuluttajista jopa noin kolmas-

osa kertoo ostavansa tuotteita ulkomailta kuukausittain (PostNord 2017).

Perinteiseen kivijalkakauppaan nahden séhkdinen kaupankaynti mahdollistaa myo6s uu-
denlaisia ansaintamalleja. Tuotteiden tai palvelujen myymisen lisdksi suosiotaan nos-
tava ansaintamalli on esimerkiksi mainospalkkioista saatavat tulot. Yritys voi esimerkiksi
tarjota verkkopalveluitaan asiakkaille ilmaiseksi, jolloin tuotot tulevatkin mainospaikkojen
myynnista. Erityisesti suuren kavijamaaran omaavilla verkkosivuilla tama voi olla hyvin-
kin tuottoisa ansaintamalli. Mainospalkkioiden lisdksi myos valityspalkkioihin perustuva
ansaintamalli on kasvattanut suosiotaan. Esimerkiksi majoituspalveluita valittavat sivus-
tot toimivat kyseisella periaatteella, jolloin ne perivat valityspalkkion jokaisesta verkkosi-
vujensa kautta varatusta majoituksesta. (Havumaki 2014.) Tunnetuimpia majoitusta va-
littavia yrityksia ovat esimerkiksi Airbnb, joka on valittdnyt yli 200 miljoonan matkustajan
majoituksen (Airbnb 2017) seka Hotels.com joka valittdd majoitusta yli 325 000 hotelliin
(Wikipedia 2017). Erilaisten ansaintamallien lisdksi verkkopalvelut ovat mahdollistaneet
yrityksille my6s uudenlaisia rahoitusmahdollisuuksia. Perinteisen pankkilainan kilpaili-

jaksi onkin noussut esimerkiksi joukkorahoitus, jossa rahaa tai lainaa kerataan lukuisilta
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eri yrityksilta tai ihmisiltéa usein verkkopalveluiden kautta. (Havumaki 2014.) Yksi tunne-
tuimmista joukkorahoituspalveluista on Kickstarter, jonka kautta on rahoitettu yli 134 000

eri projektia tai yritysta (Kickstarter 2017).

2.1.2 Verkkokaupan menestystekijat

Vaikka verkkokaupat ovat yleistyneet huomattavasti ja suurella osalla yrityksista verkko-
kauppa on olemassa, on niiden laadussa ja ominaisuuksissa huomattavia eroja. Menes-
tyvan verkkokaupan toteuttamiseksi tulee osata erottaa niin sanotut hygieniatekijat to-
dellisuudessa menestykseen vaikuttavista tekijdista. Ominaisuudet jotka voidaan 1ahto-
kohtaisesti olettaa 10ytyvan kaikista verkkokaupoista, kutsutaan hygieniatekijoiksi. Naita
ovat esimerkiksi monipuoliset maksu- ja toimitustavat, palautusoikeus, tyylikas ulkoasu,
kaupan yhteystiedot seka helppo ostettavuus. Nama tekijat tulee toki olla hyvalla tasolla,
mutta yrityksen tulee ymmartaa, ettei niiden varaan voi menestysta ja kilpailijoista erot-
tautumista perustaa. Menestystekijat selittdvat miksi asiakas ostaa juuri kyseiselta yri-
tykselta kilpailijoiden sijasta. Vastaus tdhan harvoin on yksittainen tekninen ominaisuus
(ns. hygieniatekija), vaan niiden seikkojen summa, jonka ansiosta asiakas kokee verk-

kokaupan ratkaisevan juuri hanen tarpeensa parhaiten. (Hallavuo 2013.)

Suomalaisille tarkeimpia kriteereitd verkkokaupassa asiointiin kivijalkamyymalan sijasta
ovat edullisuus, suurempi ja parempi tarjonta sekd mahdollisuus tehda ostoksia silloin

kuin itselle parhaiten sopii. (PostNord 2017.)

2.2 Monikanavaisuus

Kuten vuosia on jo ennustettu, kivijalkamyymalat ovat osittain alkaneet korvautua virtu-
aalisilla kaupoilla. Toki joillain aloilla fyysiset myymalat ovat edelleen suosittuja, mutta
silloinkin myymalan rooli on usein siirtymassa esittelytilan suuntaan. Talldin asiakkaat
kayvat myymalassa katsomassa ja kokeilemassa tuotetta, vaikka ostotapahtuma suori-

tetaankin verkossa. (Havumaki 2014.)

Myynnin ja markkinoinnin saralla internet on jo ohittanut monia perinteisia kanavia yri-
tysten toiminnassa. Tama uusi, jatkuvasti merkitystdan nostattava kanava ei kuitenkaan

saisi taysin syrjayttaa perinteisia kanavia, vaan toimia naiden rinnalla aitoa monikanavai-
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suutta korostaen. Asiakkaan nakokulmasta verkkokauppa onkin vain yksi yrityksen tar-
joamista palvelukanavista, jolloin sitd ei tulisi eritelld, vaan pyrkia kaikkien palveluka-
navien muodostamaan monikanavaiseen kauppaan. Muita tarkeitd kanavia moni-
kanavaisessa kokonaisuudessa ovat muun muassa myymalaverkosto, mobiilipalvelut,
blogit seka sosiaalinen media. Toimivan monikanavaisen kaupan luomiseksi on myo6s
ymmarrettava, ettd asiakas saattaa usein siirtya eri kanavien valilld ostoprosessin ai-
kana. Asiakas voi esimerkiksi hakea tuotteista tietoa seka arvosteluja hakukoneista, kes-
kustelupalstoilta tai sosiaalisesta mediasta, vertailla hintoja verkkokaupoissa ja lopulta
ostaa tuotteen kivijalkamyymalasta. Nain ollen kaikkien yrityksen kanavien tulisi koko-
naisuutena ohjata asiakasta mahdollisimman hyvin eteenpdin eri kanavien valilla, aina
varsinaiseen ostotapahtumaan ja kaupan jalkihoitoon asti. Yrityksen tulisikin ymmartaa
asiakkaidensa ostotottumukset ja sen avulla suunnitella mika rooli kullakin yrityksen ka-
navalla on asiakkaan ostoprosessin ohjaamisessa. Onko esimerkiksi verkkokaupalla
isompi rooli tuotetta tilattaessa vai enemmankin tuotteiden ja valikoiman esittelyssa.
(Hallavuo 2013.)

Tietoisuus Tarve  Tarjonta  Verfailu  Tilaus Kaytto  Suosittelu

Suoramainonta

Mediamainonta

Hakukoneet
Verkkokauppa
Myymala
Asiakaspalvelu
Markkinapaikat
Omat someyhteisot

Keskustelupalstat

Kuva 2. Esimerkki asiakkaan etenemisestd ostoprosessissa ja kanavavalikoimasta.
(Hallavuo 2013.)
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2.2.1 Digitaalinen asiakaspolku

Perinteisesti asiakkaan kulkemaa polkua ostotapahtumaan on kuvattu muun muassa
Elias St. EImon vuonna 1989 kehittdman AIDA-mallin avulla. Mallin mukaan asiakas siir-
tyy tuotteen tietoisuudesta (Attention) aktiivisen kiinnostuksen vaiheen (Interest) kautta
innostumiseen ja ostohalun syntymiseen (Desire), lopulta paatyen aktiivisiin toimenpitei-
siin kohti ostotapahtumaa (Action) (Wikipedia 2018). Nykyaan kuitenkin markkinat seka
markkinointi ovat muuttuneet huomattavasti monimutkaisemmiksi ja erityisesti eri medi-
oiden kasvun myo6ta kuluttajat ovat tuoneet itsedan huomattavasti nakyvammaksi ja vai-
kutusvaltaisemmiksi. Tasta syysta asiakaspolku harvoin nykydaan onkaan yhta suoravii-
vainen kuin esimerkiksi AIDA-malli antaa ymmartaa. (Noble 2010.) Kuvassa 3 tuodaan
esille AIDA-mallin kaltaisen perinteisen asiakaspolun ja modernimman mallin eroavai-

suuksia.

Selkead ero nykyisten kuluttajien kayttdytymisessa on epéalineaarisempi asiakaspolku.
Vaikka asiakkaat kulkevatkin paasaantoisesti samat perinteisesti ajatellut vaiheet lapi, ei
niiden jarjestys valttamatta enaa ole aiemmin ajatellun mallin mukainen. Lisaksi asiak-
kaat eivat valttamatta ostotapahtuman jalkeen poistukkaan "myyntisuppilosta” vaan jat-
kuvasti kiertavat vaiheita eteenpain, arvioiden tuotetta, palvelua tai yritysta. Taman seu-
rauksena itse ostotapahtuman merkitys onkin vdhenemassa ja painopisto on siirtymassa
yha enemman kohti tuotteen tai palvelun arviointia. Ostotapahtuman jalkeinen tyytyvai-
syys on erittdin tarkeaa, silla tyytymattoman asiakkaan kynnys siirtya asioimaan kilpaili-
jalle on entistakin matalampi. (Carrol 2013.) Lisaksi erityisesti sosiaalisen median kasvun
myota tieto asiakkaan pettymyksesta kantautuu helposti satojen, jollei tuhansien poten-
tiaalisten asiakkaiden tietoisuuteen. Taman seurauksena yksi tyytymaton asiakas voikin

helposti johtaa huomattavasti laajempaan asiakkaiden menetykseen. (Noble 2010.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Henri Salonen



14

The Traditional Model Nonstop-Customer Experience Model

Discover

L 4—\ /’ .

@ Evaluate @

Consider )| K Usé

»

M Open content/channels

B Brand-controlled content/channels

Kuva 3. Perinteinen vs. digitaalinen asiakaspolku. (Carrol 2013.)

Erityisesti teknologisen kehityksen johdosta asiakkaat voivat tarpeensa mukaan kommu-
nikoida palveluntuottajien kanssa eri kanavissa, juuri silloin kun heille itselleen parhaiten
sopii. Usein asiakkaat tarkastelevatkin useita eri vaihtoehtoja esimerkiksi internetista liik-
keessa asioidessaan. Keskimaarin yli neljannes asiakkaista paatyykin ostamaan tuot-
teen tai palvelun eri kanavan kautta, vaikka tutustuvatkin tuotteeseen Kivijalkaliikkeessa.
Jatkuvasti kasvava palvelukanavien maara mahdollistaa myo6s kuluttajalle tarkemman
vertailun kilpailevista tuotteista ja yrityksista. Usein kuluttajat vertailevatkin monia eri pal-
veluntarjoajia esimerkiksi internetin valityksella paatyen ratkaisuun, joka parhaiten tayt-

tda heidan odotuksensa. (Carrol 2013.)

2.2.2 Chat verkkokaupan tukena

Yksi verkkokaupan heikkouksista perinteiseen kivijalkalikkeeseen nahden on henkil6-

kohtaisen palvelun puute. Yleisesti virheellinen ajatusmalli on, ettd asiakkaan tullessa
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verkkokauppaan loytavat he sopivan tuotteen kayttamalla verkkokaupasta 10ytyvaa tuo-
tetietoa, lisdavat sen ostoskoriin ja suorittavat maksuprosessin kohtaamatta ainuttakaan
ongelmaa koko ostoprosessin aikana. Valitettavan usein prosessi kuitenkin keskeytyy

esimerkiksi epavarmuutta tai ongelmatilanteita kohdattaessa. (FinnChat 2018.)

Tama puute on useimmiten ratkaistu erilaisten asiakaspalvelukanavien avulla. Yksi hyvin
kayttokelpoinen kanava asiakaspalveluun verkossa on chat-keskustelun kayttaminen.
Nykyajan kuluttajista suuri osa on jo tottunut hoitamaan asioitaan digitaalisesti, joten
chat-keskustelu on monille jo taysin luonnollinen tapa pitaa yhteytta. Chat-asiakaspalve-
lun kayttd onkin jo suomalaisten verkkoasioinnin tarkeimpien kriteerien joukossa, jopa
75% verkossa asioivista asiakkaista pitda henkildkohtaisen asiakaspalvelun saatavuutta
tarkeana. Lisaksi reaaliaikaista asiakaspalvelua odotetaan myds virka-aikojen ulkopuo-
lella, jolloin verkkokaupassa asiointi usein tapahtuu. Chat-palvelun avulla asiakkaat saa-

vat henkil6kohtaista palvelua ajasta ja paikasta riippumatta. (FinnChat 2018.)

Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on erityisen haastavaa verkkokaupan osalta. Usein
asiakkaaseen ei olla minkaanlaisessa kontaktissa verkkoasioinnin aikana, joten mahdol-
linen palaute jaa usein saamatta, mikali asiakas ei erikseen reklamaatiota asiasta tee.
Chat-palvelu mahdollistaa esimerkiksi asioinnin yhteydessa esille tulevien ongelmatilan-
teiden tunnistamisen, joihin tulee kiinnittdd huomiota verkkokauppaa kehitettdessa.
(FinnChat 2018.)

Chat-asiakaspalvelijat toimivat myynnin tukena verkossa, aivan kuten myyjat perintei-
sessa kivijalkaliikkeessa. Henkilokohtainen palvelu mahdollistaa asiakkaan konsultoivan
myynnin sekd avustamisen verkko-ostosten loppuun saattamisessa. Chat-keskustelu
verkkokauppavierailun aikana lahes 10-kertaistaa asiakkaan oston todennakdisyyden

sekd nostaa keskiostoksen maaraa keskimaarin 37%. (FinnChat 2018.)

2.3 Digitaalinen markkinointi

Liiketoiminnan muutos kohti internetid on ollut erityisen nopea markkinointiviestinnan
osalta. Aiemmin yritysten markkinointi on keskittynyt Iahinnd sanoma- ja tv-mainontaan,
mutta esimerkiksi vuosien 2008 ja 2013 valilla verkkomainonnan maara kaksinkertaistui.
Markkinointiviestinta tuo yrityksen seka sen tarjoamat tuotteet ja palvelut potentiaalisten

asiakkaiden nakyville. Tasta syysta markkinoinnilla onkin erittdin suuri rooli niin myynnin
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lisddmisessa kuin yrityksen mielikuvan luomisessa. Markkinointiviestinnan tarkeimmat
tavoitteet ovat muun muassa yrityksen esitteleminen, tuotteista tiedottaminen, asiakkai-

den aktivointi, kilpailijoista erottautuminen sek& myynnin lisdaminen. (Havumaki 2014.)

Markkinoinnissa kaytettavat mediat voidaan jakaa omistettuun mediaan, ansaittuun me-
diaan seka ostettuun mediaan. Omistettua mediaa ovat esimerkiksi yrityksen verkkosivut
seka myyntihenkilosto, ansaittua mediaa taas ovat asiakkaiden arviot seka kommentit ja
ostettua mediaa esimerkiksi televisio- ja lehtimainonta sekd mobiilimarkkinointi. Erityi-
sesti internetin suosion kasvun myota, myds ansaitun median rooli on huomattavasti
kasvanut. Hyvin usein asiakkaat etsivatkin tuotteista arvioita sekd kommentteja muilta
kayttajilta ennen ostopaatostaan. Tarkeinta markkinointiviestinnassa on kuitenkin ha-
vaita ne kanavat, joilla yrityksen halutun kohderyhman tavoittaa parhaiten. (Havumaki
2014.)

2.3.1 Hakukoneoptimointi

Paasaantoisesti tietoa internetista etsitaan hakukoneiden kautta, joka mahdollistaakin
yrityksille hyvan keinon mainostamiseen (Karjaluoto 2010). Hakukoneoptimoinnissa py-
ritddn saamaan yrityksen verkkosivut ja verkkokauppa ilmestyméaan mahdollisimman en-
simmaisten joukossa hakukoneiden tuloksissa, optimoimalla sivuston sisalto, kuvat seka
mahdolliset videot hakukoneita varten (Quru 2017). Hakukonemarkkinoinnin tarkein osa-
alue on oman kohderyhman tarpeiden tunnistaminen, taman avulla voidaan paremmin
arvioida milla sanoilla asiakkaat tietoa tai tuotteita hakukoneista etsivat. Hakukoneopti-
mointi voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen optimointiin. Sisdiselld hakukoneoptimoin-
nilla tarkoitetaan yrityksen oman verkkosivuston muokkaamista niin, ettd sen asemaa
tiettyjen avainsanojen hakutuloksissa voidaan parantaa. Ulkoisella hakukoneoptimoin-
nilla taas tarkoitetaan oman sivuston nakyvyyden lisdamista muiden verkkosivujen
kautta. Sivusto sijoittuu hakutuloksissa sitd korkeammalle, mitd enemman sivustolle on
linkkeja. Lisaksi linkit ohjaavat suoraan asiakkaita yrityksen sivustolle muilta verkkosi-
vuilta. Linkkeja omille verkkosivuille voi saada esimerkiksi yhteisdiden, yhdistyksien ja
yhteistydkumppanien avulla. (Havumaki 2014.) Hakukoneoptimointia ei tulisi huomioida
vasta, kun verkkosivuston loydettavyys koetaan ongelmaksi, vaan optimointi tulisi olla
jatkuva prosessi vastaten yrityksessa ja ymparistdssa tapahtuviin muutoksiin (Karjaluoto
2010).
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Yksi tehokkaimmista keinoista kohentaa sivuston nakyvyytta hakutuloksissa on kayttaa
todennakoistd hakusanaa sivuston domain-nimessa. Domain-nimien saatavuus kuiten-
kin rajoittaa kayttokelpoisia vaihtoehtoja. (Havumaki 2014.) Domain-osoite on suuressa
roolissa yritysmielikuvan muodostamisessa, joten siihen tulisi kayttaa erityista harkintaa.
Lahtokohtaisesti domain-nimena kaytetaan tuotemerkkia tai yrityksen nimea, riippuen
siita kumpi on asiakkaiden keskuudessa tunnetumpi. Suomalaisen .fi paatteen lisdksi on
erittdin suositeltavaa varata myos .net- ja .com paatteet, vaikkei yritys talla hetkella ul-
komailla toimisikaan. Nain ollen virheelliseen verkko-osoitteeseen paatyneet asiakkaat

voidaan siirtdd automaattisesti yrityksen oikealle verkkosivulle. (TIEKE, 2003.)

Verkkosivuston sisaltd perustuu avainsanojen kayttoon. Yksittaisilla sivuilla on omat
avainsanansa, joita tulisikin kayttda kyseisen sivun URL-osoitteessa hakukoneiden tu-
losten maksimoimiseksi. Mikali sivuilla kaytetadn kuvia, tulisi niiden tiedostonimet valita
mahdollisuuksien mukaan avainsanojen perusteella. PDF-dokumenttien ja Flash-tiedos-
tojen kayttda suositellaan mahdollisuuksien mukaan valttamaan, silla esimerkiksi Google

ymmartaa niitd heikommin kuin HTML-merkintakieltd. (Havumaki 2014.)

Hakukoneoptimoinnin tarkeimpia etuja ovat muun muassa edullisuus, silla hakukoneista
I6ytyminen omia verkkosivuja optimoimalla on ilmaista. Lisaksi luontaiset hakutulokset
usein herattavat enemman luottamusta asiakkaissa kuin maksetut mainokset. (Karja-
luoto 2010.)

2.3.2 Hakukonemarkkinointi

Hakukoneoptimoinnin ollessa yrityksen itsensa suorittamia toimenpiteita hakukonetulos-
ten maksimoimiseksi, on hakukonemarkkinointi taas suoraan palvelun tarjoajalta, useim-
miten Googlelta, ostettua mainontaa. Vaikkei varsinaisiin hakutuloksiin voida rahallisella
panoksella vaikuttaa, tarjoaa esimerkiksi Google hakutulosten edelld nékyvia maksullisia
mainoksia. (Havumaki 2014.) Hakusanamainoksien ostaminen saattaakin olla tehokas
tyokalu verkkosivuston kavijamaaran kasvattamiseen, erityisesti esimerkiksi yrityksen tai
uuden tuotteen lanseerausvaiheessa. Hakusanojen hinta riippuu pitkalti sanojen yleisyy-
desta seka toimialasta. Nain ollen hakusanojen ostamisen yhteydessa tulee ottaa huo-

mioon niiden potentiaalinen hyéty suhteessa kustannuksiin. (Hallavuo 2013.)
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Taman lisaksi tarjolla on myds uudelleenmarkkinointipalveluita, joiden avulla pyritdan
verkkokaupasta ostamatta poistuneita asiakkaita ohjaamaan uudelleen sivustolle mai-

noksien avulla. (Havumaki 2014.)

Suomen markkinoilla Google hallitsee pitkalti hakukonemarkkinointia suuren kayttaja-
maaransa ansiosta. Kansainvalisilla markkinoilla toimivan yrityksen kannattaa kuitenkin
harkita myds Yahoon ja Microsoftin tarjoamia palveluita seka erityisesti Venajalla ja Ita-

Euroopassa suurta markkinaosuutta hallitsevaa Yandex-hakukonetta. (Havumaki 2014.)

Suurimpia etuja hakukonemarkkinoinnissa ovat oikeanlaisten kavijéiden 16ytdminen oi-
keaan aikaan, mika voi tuoda sivustolle erittdin potentiaalisia asiakkaita. Lisaksi hakuko-
nemarkkinointia harvoin koetaan varsinaisesti mainonnaksi, silla aloite lahtee asiak-

kaasta itsestdan tietoa etsiessa. (Karjaluoto 2010.)

2.3.3 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median eri kanavien kuten Facebookin, Instagramin, LinkedIn seka yrityksen
blogin kautta oikeanlaista sisaltéa tuottamalla voimaan huomattavasti kasvattaa yrityk-
sen nakyvyytta seka parantaa imagoa ja mielikuvaa. Lisaksi sosiaalisen median kautta
voidaan parhaimmassa tapauksessa luoda yhteisollisyyden tunnetta asiakkaiden kanssa
seka asiakkaiden valille keskenaan. Julkisilla foorumeilla asiakkaat voivat keskustella ja
auttaa toisiaan tai jopa julkaista omaa materiaaliaan kuten arvioita tai tuotekuvia. Asiak-

kaiden yhteiséllisyys usein kasvattaakin yrityksen brandin arvostusta. (Havumaki 2014.)

Oman sisallén tuottamiseen ja yrityksen tarinan kertomiseen blogin perustaminen on
oiva vaihtoehto. Blogi on myods helposti hakukoneiden Id6ydettavissa, joka kasvattaa na-
kyvyytta huomattavasti. Blogin kaytdssa on kuitenkin huomioitava etenkin sisallon laatu
ja yhtenaisyys. Usein julkaisuja kirjoittavat monet eri henkil6t, sisallon tulee kuitenkin py-
sya yhtenaisena ja asiallisena uskottavuuden yllapitamiseksi. Julkaistu sisaltd tuleekin
arvioida kohderyhman mukaan, jotta lukijoiden mielenkiinto saadaan pysymaan ylla.
Oman yrityksen liséksi kannattaa kertoa myds yleisesti alasta ja siihen liittyvasta kehi-
tyksesta. Sisalto tuleekin tuoda esille selkokielelld, ammattitermeja valttaen, jotta asiaan
perehtymatonkin lukija saadaan pysymaan kiinnostuneena. Blogissa yrityksen tuotteiden
mainostamista tulisi valttda ja sen sijaan keskittya asiakkaiden sitouttamiseen ja heidan
ongelmien ratkaisemiseen. Sisallon tuottamiseen onkin syyta kehittda yhteiset toiminta-

tavat, saannot ja valvonta laadun varmistamiseksi ja hydodyn maksimoimiseksi. Lisaksi
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erityisesti riittava yksityisyyden suoja tulee varmistaa ja riskit huomioitava. (Havumaki
2014.)

Facebookin selkea etu markkinointikanavana on potentiaalisten asiakkaiden osallistami-
nen. Facebookissa kynnys tykata, kommentoida tai jakaa on usein hyvin matala, joten
nakyvyyden lisdksi ihmiset huomaamattaan osallistuvat markkinointiviestinnan levittami-
seen. Sosiaalisessa mediassa, erityisesti Facebookissa suositellaan kayttdmaan tekstin
lisdksi mahdollisimman paljon kuvia tai videoita. Kuvat ja videot erottuvat huomattavasti
paremmin eri sosiaalisen median kanavien muusta sisallosta, herattamalla lukijan kiin-
nostuksen. Facebook on myds mahdollista integroida yrityksen verkkokauppaan, jolloin
asiakkaat voivat arvioida, tykata tai jakaa esimerkiksi tuotetietoa suoraan verkkokau-
pasta. Erityisesti muiden kayttajien arvostelut saattavat pienentaa asiakkaiden ostokyn-
nysta huomattavasti. Usein toisen kuluttajan suosituksia pidetaankin yrityksen markki-
nointia uskottavampana tietolahteena, jolloin tyytyvainen asiakas toimii samalla yrityksen
markkinoijana. (Havumaki 2014.)
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3 CASE STORM-MOTOR OY

Toimeksiantajan kanssa yhteisty6ssa toteutettu projekti aloitettiin kdymalla 1api yrityksen
nykytilannetta erityisesti verkkokaupan osalta. Olemassa olikin jo toimiva verkkokauppa,
joka vastaakin suuresta osasta yrityksen myynnista. Lisaksi kaytdssa on kanta-asiakas
jarjestelma, jolla asiakkaita pyritaan sitouttamaan tarjoamalla heille ostosten keskittami-

sesta etuja seka tietoa uusista tuotteista ja kampanijoista.

Suurimpana ongelmana nahtiin henkilokohtaisen palvelun ja myyntitydn puuttuminen
verkkokaupan palveluista, joka mahdollisesti johtaa tietyissa tilanteissa jopa kauppojen
ja asiakkaiden menettamiseen. Varsinkin yksildllisten ja teknisten tuotteiden osalta asi-
akkaat saattavat usein kaivata myyjan apua ostopaatosta tehdessaan. Toteutustavaksi
kyseisten haasteiden ratkaisuun valittiin chat-keskustelun kayttdonotto yrityksen verkko-
sivuille. Chatin avulla henkilékohtaista palvelua seka myyntity6td saadaan nopeasti ja
helposti tuotua verkkoasiakkaiden pariin. Lisaksi chat-keskustelut ovat viime vuosina
yleistyneet reilusti, joten niiden kayttdminen koetaan suhteellisen helposti lahestyttavana

seka luonnollisena.

Chat-palvelun tuomiseksi verkkokauppaan piti myo6s selvittdd tdman mahdollistavan tek-
nologian tarpeet. Yrityksen nykyinen verkkopalvelu mahdollisti chat-keskustelujen kayt-

téonoton, joten uusia teknologisia hankintoja projektin toteuttamista varten ei vaadittu.

3.1 Tavoitteet

Projektin paaasiallinen tavoite oli yhtenaistaa verkko- ja kivijalkakauppaa ja néin ollen
siirtya lahemmas aitoa monikanavaista kauppaa. Taman lisaksi tavoitteena oli kasvattaa

myyntia erityisesti verkkokaupassa, mutta toki samalla myds kivijalkaliikkeissa.

Tarkasteltaviksi mittareiksi valittiin verkkokaupan osalta keskiostos seka konversio. Kes-
kiostos kertoo esimerkiksi kuinka hyvin henkilokohtainen myyntityé verkkokaupassa pa-
rantaa esimerkiksi lisamyyntia. Konversio taas osoittaa kuinka suuri osa verkkokaup-
paan tulevista asiakkaista paatyy ostotapahtumaan asti. Myds tdhan henkilokohtaisella
myynnilla on suuri vaikutus, silla epavarmat seka haasteita kohtaavat asiakkaat saadaan

suuremmalla todennakoisyydella saatettua ostoprosessin loppuun asti.
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3.2 Asiakassegmentit

Chat-palvelun kayttdonottoa varten tuli ottaa huomioon myds monia kaytannon asioita
mahdollisimman hyvan tuloksen ja kayttokokemuksen varmistamiseksi. Esimerkiksi
chat-keskustelun aukeamiseen vaadittavat kriteerit tuli arvioida huolellisesti oikeanlaisen
asiakaskunnan tavoittamiseksi. Kohderyhmaksi valittiin eniten apua ostopaatoksen te-
kemiseen kaipaavat asiakkaat. Nain ollen pyrittiin tavoittavaan ensisijaisesti asiakkaat,
jotka saattavat kohdata epavarmuustekijoita, mika taas saattaa johtaa verkkoasioinnin
keskeytymiseen ja ostoprosessin paattymiseen. Tama kohderyhma koettiin erityisen tar-
keana, silla kyseiset asiakkaat ovat hyvin todennakdisesti ostamassa tuotteita ja pienella
henkilokohtaisella palvelulla ostoprosessi saadaan vietya loppuun asti. Lisdksi avun ja
henkilokohtaisen palvelun saaminen todennakdisesti kasvattaa asiakastyytyvaisyytta,
jolloin kyseiset asiakkaat todennakdisemmin asioivat jatkossakin yrityksen verkkokau-
passa tai myymalassa. Taman kohderyhman tavoittamiseksi chat-keskustelun aloittami-
seen vaadittavien kriteereiden osalta keskityttiin verkkovierailun kestoon seka asiakkaan
kulkemaan polkuun yrityksen verkkokaupassa. Esimerkiksi tietyllda tuotesivulla tai sa-
massa tuotekategoriassa vietetty riittavan pitka aika koettiin hyvaksi kriteeriksi chat-kes-
kustelun aloittamiseen. Tall6in asiakkaalla voidaan olettaa olevan vaikeus paattaa sa-
mankaltaisten tuotteiden valilla tai asiakas ei koe saavansa riittavaan tietoa tuotteesta
tuotekuvauksen perusteella. Naihin tekijoihin myyjan on helppo vaikuttaa henkilokohtai-
sen keskustelun avulla ja nadin ollen kasvattaa ostoksen mahdollisuutta. Yhdeksi kritee-
riksi chat-keskustelun aloittamiselle valittiin myds tilanne, jossa asiakas siirtyy ostosko-
rista takaisin tuotesivuille tai viipyy ostoskorissa riittdvan pitkan ajan. Kyseisessa tilan-
teessa asiakkaalla voidaan olettaa olevan epavarmuus esimerkiksi maksutapojen, toimi-
tustavan tai palautusoikeuksien kanssa. Taman lisaksi asiakas voi myos palata etsimaan
verkkokaupasta uutta tuotetta ostoskorissa olevien lisaksi, jolloin myyja voi asiakasta

palvelemalla kasvattaa huomattavasti lisamyynnin mahdollisuutta.

Edella mainittujen kriteerien kayttdon paadyttiin lahinna ajankaytollisista syista. Rajallis-
ten resurssien takia jokaista verkkokaupan asiakasta ei ehditd henkilokohtaisesti palve-
lemaan chat-keskustelun kautta, vaan resurssit tuli priorisoida hyodyllisimpina koettuihin
asiakasryhmiin. Lisaksi chat-keskustelun aloittamisen ajankohdalla voidaan suuresti vai-

kuttaa asiakkaan palvelukokemukseen seka halukkuuteen osallistua keskusteluun. Heti
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verkkosivulle saavuttaessa aukeava chat-ikkuna voidaan usein kokea tungettelevana tai
epatarpeellisena, erityisesti mikali asiakas ei ole viela ehtinyt itse verkkokaupan tarjon-
taan riittdvasti tutustua. Taman lisaksi keskustelun oikealla ajoituksella niin sanotut rutii-
niostajat saadaan rajattua toiminnan ulkopuolelle. Hyvin rutinoitunut ostaja todennakai-
sesti tietaa mitd verkkokaupasta etsii ja osaa sujuvasti kayttaa verkkokaupan palveluita.
Nain ollen kyseiseen asiakkaaseen ei valttamatta kannata rajallisia resursseja kayttaa.
Priorisoimalla saadaan siis rajalliset resurssit kaytettyda mahdollisimman optimaalisesti

eniten palvelua ja henkilokohtaista myyntityota kaipaaville asiakkaille.

3.3 Myyjien koulutus

Teknisen toteutuksen ohella huomioon piti ottaa myds chat-keskusteluissa toimivien
myyjien osaaminen ja tietotaito. Kyseiset myyjat ovat kaikki toimineet yrityksen kivijalka-
myymaldissa, mutta myyntityd sdhkdisesti chat-keskustelun kautta eroaa osittain kasvo-
tusten tapahtuvasta myyntitilanteesta. Myyjien esimiesten kanssa keskusteltiin [&htota-
son hahmottamiseksi. Lopputulemana voitiin pitaa, etta kaikki chat-keskusteluissa toimi-
vat myyjat ovat myynnillisiltd taidoiltaan seka tuotetietouden puolesta hyvalla tasolla.
Suurimmaksi kysymysmerkiksi keskustelussa nousi riittdvan yhtenaisen kommunikointi-
tyylin varmistaminen séhkdisessa asiakaskontaktissa. Vaikka myyjien asiallinen ja yhte-
naisen imagon sailyttdva kommunikointitapa pyrittiin varmistamaan, ei myyjien yksil6lli-
sia eroja haluttu kuitenkaan liikaa tukahduttaa. Niin kasvotusten kuin sahkdisestikin ta-
pahtuvassa myyntitilanteessa tuo myyjan persoonallisuus tilanteeseen lisdarvoa. Erityi-
sesti tama korostuu chat-keskustelua kaytettaessa, jolloin myyja voi oikeanlaisella per-
soonallisuudellaan tuoda sahkoiseen kommunikaatioon lisda henkilokohtaisuuden tun-

netta ja ndin myos kasvattaa luottamusta asiakkaan ja myyjan valilla.

Koska erityista koulutusta myyijille ei nahty tarpeellisena eiké sita rajallisten resurssien
takia olisi voitu helposti jarjestaa, toteutettiin koulutus yhteisen ohjeistuksen luomisella.
Taman avulla varmistettiin, ettd myyjat tietavat miten chat-keskusteluissa tulee toimia.
Lisaksi haluttiin myds korostaa chat-myynnin tarkeytta ja mahdollisuuksia, jotta myyjat
myo6s ymmartavat miksi siihen kannattaa panostaa ja olisivat mahdollisimman motivoitu-

neita toteuttamaan chat-myyntia.
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Ohjeistus koostui kahdesta osasta. Aluksi kasiteltiin yleisesti syita tarjota chat-palvelua
asiakkaille seka sen tuomia hyotyja esimerkiksi myynnin ja asiakastyytyvaisyyden kan-
nalta. Lisaksi tuotiin esille tyypillisten sdhkdisten asiakaspalvelutilanteiden piirteita ja toi-
mintatapoja. Ohjeistuksen lopussa myyjille avattiin myyntiprosessia ja tarkeimpia huomi-

oita seka toimintaohjeita prosessin eri vaiheissa.

Tarkastelujakson aikana tehtiin alkuperaisen ohjeistuksen lisaksi arvio myyjien suorituk-
sista chat-keskusteluissa seka tuotiin esille ongelmakonhtia ja kehitysehdotuksia. Kysei-
nen dokumentti jaettiin kaikkien chat-palvelussa toimivien myyjien kayttéon. Suurimpana
kehitystarpeena nahtiin myynti-orientoituneen ajatusmallin lisddminen. Myyjat palvelivat
asiakkaita verkossa hyvin, erittain asiantuntevasti ja erityisesti myyjien huima tuotetieta-
mys tuli selkeasti esille. Usein toiminta jai kuitenkin I&hes pelkastaan asiakaspalvelun
tasolle myymisen sijasta. Erityisesti tdhan osa-alueeseen pyrittiin saamaan parannusta
antamalla myyjille esimerkkeja seka ideoita myynnillisestd nakdkulmasta. Ohjeistuk-
sessa keskityttiin padsaantoisesti neljaan osa-alueeseen toiminnan tehostamiseksi; rat-

kaisun tarjoaminen, kaupan paattaminen, lisamyynti seka ajankaytto.

Ratkaisun tarjoamisen osalta myyjille painotettiin asiakkaan todellisen tarpeen kartoitta-
mista seka varsinaisen ratkaisun eli tuotteen tarjoamisen toimintatapaa. Usein asiakkaat
aloittivatkin chat-keskustelun tuomalla oman tarpeensa esille hyvin epamaaraisesti. Tal-
I16in myyjien tulisi aktiivisesti kartoittaa asiakkaan tarpeita, esimerkiksi tiedustelemalla
minkalaiseen kayttoon ajovarusteet tulevat ja tulevatko ne omaan vai jonkun muun kayt-
toon. Kun tarvekartoitus on saatu suoritettua, voidaan sen perusteella siirtya ratkaisun
tarjoamiseen. Tuotteita tulisikin tarjota mahdollisimman selkeasti ja yksinkertaisesti, esi-
merkiksi antamalla asiakkaalle linkki suoraan kyseiselle tuotesivulle. Asiakasta ei tulisi
kuitenkaan tukahduttaa liian monella vaihtoehdolla epavarmuuden valttamiseksi, esi-

merkiksi yhdesta kolmeen parhaaksi todettua vaihtoehtoa riittavat hyvin.

Erityisesti myynti-orientoituneen ajatusmallin ja toiminnan parantamiseksi keskityttiin
myds kaupan paattdmiseen eli "klousaamiseen”. Myyijia kehotettiinkin pitdmaan eritoten
kaupan paattaminen jatkuvasti mielessa, jotta toimintaa chat-keskusteluissa saataisiin
asiakaspalvelusta enemman myymisen suuntaan. Kun asiakkaalle on onnistuneesti tar-
jottu hanelle parhaiten sopivat vaihtoehdot, on hyvin helppo paattda kauppa esimerkiksi
tarjoutumalla tilaamaan tuote asiakkaan puolesta kotiosoitteeseen tai noudettavaksi
myymalaan. Kaupan paattamisen lisaksi myyijia kehotettiin huomioimaan myos mahdol-

linen lisamyynti. Kerralla useamman tarpeen ratkaiseminen s&astaa aikaa ja vaivaa niin
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asiakkaalta kuin myyjaltakin. Yksi tehokkaimmista lisamyynnin toteutustavoista on tar-
jota asiakkaan jo valitsemia tuotteita taydentavia lisatuotteita. Esimerkiksi jos asiakas on
ostamalla moottoripydraansa uuden ketjut, on hyvin helppoa ja loogista tarjota lisksi
myos ketjurasvaa. Nain ollen saadaan todennédkdisesti kasvatettua asiakkaan keskios-

toksen maaraa, jonka lisaksi asiakas kokee saavansa laadukasta ja kattavaa palvelua.

3.4 Tulokset

Projektin kahden kuukauden tarkastelujakson aikana (10.10.2017 — 10.12.2017) yrityk-
sen verkkosivuilla kaytiin yhteensa 587 chat-keskustelua asiakkaiden kanssa. Keski-

maaraisessa keskustelussa lahetettiin 8,5 viestia.

Chat keskustelun aloittamiseen valituiden kriteereiden osalta oli havaittavissa huomatta-
via eroja. Selvasti toimivin kriteeri on vierailun kesto. Kriteeriksi valittiin vahintdan 5 mi-
nuutin mittainen vierailu verkkokaupassa, joka vastasikin suurimmasta osasta kaydyista
keskusteluista (569%). Toinen toimivaksi huomattu kriteeri oli palaava kavija, joka on vie-
railun aikana ollut poissa 5 minuuttia. Tdman kriteerin kautta kaytiin 38% kaikista kes-
kusteluista. Muut kaytetyt kriteerit osoittautuivat tilastojen valossa melko hyodyttomiksi,

silla naiden kautta ei kdytannossa keskusteluja kayty.
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Taulukko 1. Aloitetut chat-keskustelut asetettujen kriteerien perusteella.

Valituista mittareista konversion osalta nahtiin suurin eroavaisuus. Chat-keskusteluun
osallistuneiden osalta konversio oli yli 3-kertainen muihin asiakkaihin verrattuna. Tama
tulos vahvistaakin paatelmaa, etta henkilokohtaisella palvelulla ja myynnilla voidaan kas-
vattaa ostotapahtuman todenndkdisyyttd. On kuitenkin otettava my®és huomioon mah-
dollisuus, ettd ostopaatdksen jo tehneet asiakkaat saattavat siirtya chat-keskusteluun
kysymaan tarkempia kysymyksia tuotteista tai esimerkiksi toimitusajasta. Tall6in konver-
sioluku saattaa vaaristya, eika valttamatta kerro todenmukaista eroa chat-asiakkaiden ja
muiden valilla. Taman lisdksi chat-palvelu ohjaa osan myynnista myds kivijalkakauppoi-
hin. Verkkokaupassa palvellut asiakkaat voivat esimerkiksi tilata tuotteen myymalaan ja

suorittaa maksun myo0s siella. Talldin myynti kirjautuu verkkokaupan sijasta myymalaan,
joka osaltaan vaaristaa konversiolukua.
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Verkkokaupan konversio

+315%

B Chat-keskusteluun osallistuneet I Muut asiakkaat

Taulukko 2. Verkkokaupan konversio asiakasryhmittain.

Keskiostoksen osalta tulokset olivat yllattavia. Chat-keskusteluun osallistuneiden asiak-
kaiden keskiostos oli 4% pienempi kuin muiden asiakkaiden. Oletuksena sen sijaan oli,
ettd chat-keskusteluun osallistuminen kasvattaisi keskiostosta erityisesti mahdollisen li-
samyynnin ansiosta. Voisi my0s olettaa, ettéd varsinkin arvokkaita tuotteita ostettaessa
myyjan henkilékohtainen apu olisi erityisen tarke&a ja haluttua. Tosin arvokkaampia os-
toksia tullaan usein tekemaan myymalaan, jolloin verkkokaupassa vierailu ja chat-kes-
kustelu voi kyseisissa tapauksissa perustua eri vaihtoehtojen kartoittamiseen, vaikka
varsinainen ostotapahtuma suoritettaisiinkin myymalassa. Chat-myyjat myds osittain oh-
jasivat asiakkaita kivijalkamyymal6ihin tuotteita kokeilemaan, erityisesti kallimpien ajo-
varusteiden kuten kyparien osalta. Tama olikin osa myyjien ohjeistusta, jolla pyrittiin tar-

joamaan asiakkaalle parhaiten sopiva tuote ja siten kasvattamaan asiakastyytyvaisyytta.
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Keskiostoksen osalta tuleekin huomioon ottaa verkkokaupasta kivijalkamyymalaan siir-
tyvat asiakkaat. Koska nykyisen teknologian avulla verkkokaupassa palveltujen asiak-
kaiden kivijalkamyymalassa tekemid ostoksia ei pystytd seuraamaan, saattaa tdma
puute vaaristaa tuloksia laskemalla chat-keskusteluun osallistuneiden asiakkaiden kes-

kiostosta.

Verkkokaupan keskiostos

+4%

B Chat-keskusteluun osallistuneet I Muut asiakkaat

Taulukko 3. Verkkokaupan keskiostos asiakasryhmittain.

Yllattava tulos oli my6s kaytyjen chat-keskustelujen ajankohta. Tilastointia varten vuoro-
kausi jaettiin neljaén 6-tunnin jaksoon kellonajoille 00-06, 06-12, 12-18 ja 18-24. Oletta-
mus oli, ettd eniten chat-keskusteluja kaytaisiin iltaisin 18-24 valilla jolloin asiakkailla ole-
tettavasti on hyvin aikaa asioida verkkokaupassa. Tulosten mukaan kuitenkin suurin osa
(67%) chat-keskusteluista kaytiin aikavalilla 12-18. Jopa aamupaivalla klo. 06 ja 12 valilla
keskusteluja kaytiin enemman (20%) kuin ilta-aikaan 18-24 (13%). Tulokset keskustelu-
jen ajankohdista ovat hyvin hyddyllisia, silla jatkossa henkildstoresursseja voidaan koh-
dentaa erityisesti ajankohdille, jolloin chat-keskusteluja kdydaan eniten. Tuloksia analy-

soitaessa taytyy toki huomioita myods rajallisten henkiléresurssien aiheuttama mahdolli-
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nen vaaristyma. Koska chat-keskustelu ei ole aktiivisesti toiminnassa ympari vuorokau-
den, kohdistuvat kaydyt keskustelut luonnollisesti ajankohdille, jolloin palvelu on aktiivi-
sesti kaytossa. Mikali esimerkiksi aamupaivisin myyjia ei ole aktiivisena chat-palvelussa,
ei kyseiselle ajankohdalle keskusteluitakaan luonnollisesti rekisterdidy. Nain ollen vahai-

set henkilostoresurssit saattavat vaaristaa tuloksia huomattavasti.

kpl Chat keskustelujen ajankohdat
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Taulukko 4. Tarkastelujakson chat-keskustelut ajankohdittain.

3.5 Haasteet

Suurimpana haasteena projektin toteutuksessa kohdattiin rajalliset henkiléstoresurssit.
Koska henkilostda ei ollut riittdvasti chat-palvelun jatkuvaan aktiiviseen yllapitdmiseen,
ei riittadvaa aineistoa taysin todenmukaisten tuloksien saamiseksi ollut saatavilla. Varsin-
kin chat-palvelun toteutuksen epasaanndéllisyys vaaristaa tuloksia, eika taysin vertailu-
kelpoista dataa ollut mahdollista saada. Liséksi verkkokaupasta myymalaan siirtyvien

asiakkaiden seuraaminen ei nykyisilla tietojarjestelmilla ollut mahdollista. Tdma osaltaan
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vaaristdd myods tuloksia erityisesti keskiostoksen ja konversion osalta. Olisikin erittain
hyodyllista pystya seuraamaan verkkokaupassa palveltujen asiakkaiden ostoksia kivijal-
kamyymalbissa, jolloin chat-palvelun vaikutusta pystyttaisiin todenmukaisemmin arvioi-

maan.

3.6 Kehitysehdotukset

Kuten jo aiemmin on todettu, luotettavampien tulosten saamiseksi tulisi verkkokaupan
chat-keskustelu olla aktiivisesti kaytossa paivittain. Tulosten mukaan hyoddyllisin ajan-
kohta chat-tydskentelyyn olisikin esimerkiksi klo. 10.00 — 18.00 valilla. Sdanndllisella ai-
kataululla saataisiin suurempi osa verkkokaupan asiakkaista tavoitettua ja palveltua
seka asiakkaat oppisivat oma-aloitteisesti myds hyédyntdamaan palvelua. Chat-keskus-
telun epasaanndllinen tarjonta saattaa aiheuttaa asiakkaissa epakaytanndllisuuden ja
turhuuden tunnetta palvelua kohtaan. Jatkossa saattaisikin olla hyvin hyddyllista panos-
taa resursseja chat-keskusteluun esimerkiksi lyhyemman testijakson ajan. Mikali verk-
kokaupassa olisi chat-myyja paikalla sdanndllisesti, saataisiin suosituista chat-keskuste-
luiden ajankohdista realistisempaa tietoa. Taman todenmukaisemman tiedon avulla, tes-
tijakson jalkeen, henkilostoresursseja voitaisiin sijoittaa ensisijaisesti juuri verkkokaupan
kiireisille ajankohdille. Lisaksi olisi hyodyllista vaihtaa hyodyttomiksi todettuja chat-kes-
kustelun avaavia kriteereitd uusiin ja tarkastella miten se vaikuttaa chat-keskustelujen
maaraan, laatuun ja tuloksiin. Lisdksi myyjien toimintaa voisi tarkastella ja arvioida tar-

kemmin seka yksilollisemmalla tasolla, keskustelujen hyddyn maksimoimiseksi.

Resurssien lisayksen ohella olisi erittain hyodyllista pystyd seuraamaan asiakkaan pol-
kua eri palvelukanavien valilla tarkemmin. Jarjestelmia tulisikin mahdollisuuksien mu-
kaan kehittaa niin, ettd esimerkiksi verkkokaupassa palvellun asiakkaan kivijalkamyyma-
lasta tekema ostos saataisiin rekisteroitya. Nain verkkokaupan ja erityisesti siella tapah-
tuvien chat-keskustelujen tuloksia pystyttaisiin seuraamaan realistisemmin ja siten arvi-
oimaan palvelun hyddyllisyytta tarkemmin. Verkkokaupan- ja chat-keskusteluihin osallis-
tuvien asiakkaiden tunnistaminen voitaisiin toteuttaa esimerkiksi jo olemassa olevaa
kanta-asiakas jarjestelmaa hyodyntaen. Verkkokauppaan kirjautuminen kanta-asiakas
tiedoilla mahdollistaisi asiakkaiden yksildllisemman tunnistamisen myds chat-keskuste-
luissa. Mikali kyseista seurantaa pystytd automatisoidusti toteuttamaan, voitaisiin asiaa
selvittda esimerkiksi Iahestymalla asiakkaita kyselylomakkeella. Niin verkkokaupan kuin

kivijalkamyymaldidenkin asiakkaita voitaisiin pyytaa tayttamaan kysely, selvittaen ovatko
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he mahdollisesti esimerkiksi tutustuneet tuotteisiin ja tarjontaan etukateen toisessa pal-
velukanavassa. Samalla voitaisiin selvittdd, onko heita palveltu verkkosivujen chat-kes-

kustelussa.

Jatkokehitysta varten naihin seikkoihin tulisikin kiinnittda huomiota, jotta verkkokaupan
ja kivijalkamyymalankin valisesta toiminnasta saataisiin todenmukaisempaa tietoa. Mi-
kali eri kanavien valilla siirtyvien asiakkaiden toimintaa pystyttaisiin paremmin seuraa-
maan ja analysoimaan, voitaisiin toimintaa kehittdd enemman aidosti monikanaisem-

paan suuntaan seka mahdollistaa resurssien tehokkaampi kaytto.

Aidomman monikanavaisuuden saavuttamiseksi tulisi myds tutkia kanta-asiakkaille 1a-
hetettdvien mainoksien seka Facebook markkinoinnin tehokkuutta. Kanta-asiakkaille 1a-
hetetaan sahkopostitse tietoa uusista tuotteista, kampanjoista seka hyodyllisia vinkkeja
esimerkiksi ajovarusteiden valintaan sek& moottoripyoran kunnossapitoon liittyen. Yri-
tyksen Facebook sivuilla julkaistaan kampanjoiden ja tapahtumien lisdksi muun muassa
ohjevideoita moottoripydran huoltamiseen. Mainonnan hyodyllisyyttd voidaan arvioida
esimerkiksi verkkosivuja tutkivien analytiikka tyOkaluja avulla. TyOkaluja hyvaksi kayt-
téden voidaan selvittaa, kuinka moni mainoksen nahneista paatyy yrityksen verkkosivuille
tai verkkokauppaan. Mikali mahdollista tulisi lisdksi tutkia, kuinka moni verkkosivuille
paatyneista paatyy ostamaan tuotteita ja onko kyse juuri mainostetuista tuotteista vai

paatyvatko asiakkaat ostamaan jotain muuta.
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4 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetydn tavoitteena oli tutkia mahdollisuuksia kehittdad toimeksiantajan verkko-
kauppaa. Tarkeimpana tavoitteena oli tuoda verkkokaupan palvelukokemusta lahem-
maksi kivijalkaliikkeiden vastaavaa kokemusta. Erityisesti interaktiivisuuden ja henkil6-

kohtaisen palvelun lisdaminen verkkokaupassa koettiin tarkeaksi.

Toimeksiannon alussa lahdettiin tutkimaan yrityksen verkkokaupan nykytilaa ja selvitta-
maan mahdollisuuksia verkkokaupan kehittamiseksi. Hyvin nopeasti huomattiin, ettd no-
pean aikataulun seka rajallisten henkiloresurssien seurauksena ei monimutkaisia tekni-
sid muutoksia pystyta toteuttamaan. Nain ollen todettiinkin, ettd muutokset on pystyttava
toteuttamaan yrityksen nykyisilla tietoteknisilla jarjestelmilla seka nykyisella henkilOs-

tolla.

SelkeAmman kokonaiskuvan saamiseksi opinnaytetydssa kaytettiin apuna kirjallisuutta
erityisesti sahkoisen ja digitaalisen kaupankaynnin osalta. Teoriassa keskityttiin ensin
verkkokauppaan perehtyen sen ominaisuuksiin, mahdollisuuksiin ja haasteisiin. Suurim-
pina hyotyind verkkokaupassa nahtiin mahdollisuus laajemmalle valikoimalla, laajem-
man asiakaskunnan tavoittamiselle myds globaalisti seka pienempien kustannusten saa-
vuttamiselle. Haasteina taas ovat muun muassa kilpailijoista erottautuminen seka juuri

omien asiakkaiden tarpeiden ymmartaminen.

Verkkokaupan jalkeen oli luontaista siirtya kasittelemaan monikanavaisuutta ja moni-
kanavaista kauppaa. Monikanavaisuudella tarkoitetaan yrityksen myynti- ja viestinta-
vaylien yhtenaistamista yhdeksi aidosti monikanavaiseksi kaupaksi. Nain ollen asiakkaat
otetaan huomioon ja palvellaan yhdenvertaisesti jokaisessa kanavassa. Erityisen tar-
keda onkin huomioida yrityksen eri kanavien rooli asiakkaidensa ostoprosessissa. Li-
saksi tulee ymmartaa, miten digitaalinen asiakaspolku eroaa perinteisesta ostoprosessin

mallista.

Teorian viimeisessa osiossa keskityttiin markkinointiin digitaalisessa muodossa. Hyva
keino asiakasmaaran kasvattamiseen yrityksen verkkosivuilla seka verkkokaupassa on-
kin hakukoneoptimointi sekd hakukonemarkkinointi. Suuri osa asiakkaista paatyvat verk-
kokauppaan nimenomaan hakukoneen kautta, joten taman kanavan optimointiin ja mah-

dollisimman tehokkaaseen hyddyntamiseen tulisi kiinnittaa erityistd huomiota. Tehok-
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kaimpia keinoja hakukoneoptimointiin ovat oikeanlaisen domain-nimen valinta seka si-
vustolla kaytettavien avainsanojen oikeanlainen kayttd. Hakukonemarkkinointi eli haku-
koneille maksetut mainokset voivat olla hyvinkin toimiva sdhkéinen markkinointikeino.
Asiakkaat suhtautuvat lahtokohtaisesti positiivisesti hakukoneen mainoksiin, silla aloite
jakiinnostus kyseisessa tilanteessa lahtee asiakkaasta itsestaan. Mainosten hinnat saat-
tavat kuitenkin vaihdella huomattavasti, riippuen kaytetyistd hakusanoista ja kyseisesta
toimialasta. Taman takia tuleekin vakavasti harkita maksetuista mainoksista saatava

hyoty verrattuna kaytettyihin kustannuksiin.

Digitaaliseen markkinointiin kuuluu vahvasti myos sosiaalisen median kayttd. Nykyaan
yrityksilla onkin kaytéssaan suuri maara erilaisia kanavia kuten esimerkiksi LinkedIn, Fa-
cebook, Twitter seka yrityksen oma blogi. Sosiaalista mediaa hyédyntamalla yrityksen
nakyvyytta voidaankin kasvattaa huomattavasti, jonka lisaksi asiakkaiden mielikuvaa yri-
tyksesta voidaan kehittda positiivisempaan suuntaan. Julkaistavan sisallon suhteen tu-
lee kuitenkin kayttda harkintaa hyddyn maksimoimiseksi sekd ongelmien valttamiseksi.
Sosiaalisen median julkaisut tulisi keskittyd paasaantdisesti yrityksesta ja alasta kerto-
miseen, suoranaisen mainostamisen sijasta. Lisaksi julkaistava sisalto tulee olla halu-
tulle kohderyhmalla sopivaa mielenkiinnon yllapitamiseksi. Esimerkiksi ammattisanaston
ja —termien kayttoa tulisi valttda, jotta koko kohderyhma varmasti ymmartaa julkaisun

sisallon.

Toimeksiantajalle toteutetun projektin aikana yrityksen verkkokauppaan otettiin kayttoon
chat-keskustelut henkilokohtaisen palvelun lisaamiseksi. Lahinna rajallisten resurssien
vuoksi verkkokaupan asiakkaat pyrittiin segmentoida mahdollisimman tehokkaasti, jotta
chat-keskusteluiden osalta pystyttiin keskittymaan erityisesti asiakkaisiin jotka kaipaavat
eniten tukea ostopaatdksen tekemiseen ja ostotapahtuman loppuun saattamiseen. Seg-
mentointi toteutettiin asettamalla tarkat kriteerit chat-keskustelun aloittamiseksi. Kaikista
asetetuista kriteereista vain kaksi todettiin lopulta hy6dylliseksi. Chat-keskusteluja varten
myyijille laadittiin yhteinen ohjeistus keskusteluissa toimimista varten. Lisaksi myyjien
suoriutumista arvioitiin kokonaisuutena tarkastelujakson aikana. Tarkastelun perusteella

ohjeistusta muokattiin ja annettiin myyjille lisdohjeita keskusteluissa toimimisesta.

Toteutetun projektin tarkastelujaksolta kerattiin dataa muun muassa chat-keskustelujen
maarasta ja ajankohdista. Lisaksi verkkokaupan kavijdiden osalta mitattiin konversiota
ja keskiostosta. Vaikka halutuiden mittareiden osalta tuloksia saatiin, on niiden totuuden-
mukaisuuteen suhtauduttava hieman kriittisesti. Konversion osalta nahtiin huima kasvu

chat-keskusteluun osallistuneiden ja muiden asiakkaiden valillda. Chat-keskusteluun
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osallistuneiden osalta konversio oli yli 3-kertainen muihin asiakkaisiin verrattuna. Tulok-
sen analyysissa tulee kuitenkin ottaa myds huomioon, etta osa jo ostopaatoksen teh-
neista asiakkaista saattavat tulle chat-keskustelun kautta kysymaan esimerkiksi toimi-
tusaikaa tai muihin yksityiskohtiin liittyvia kysymyksia. Taman saattaa osaltaan vaaristaa
konversiolukujen eroavaisuuksia. Tulosten perusteella voidaan kuitenkin olettaa, etta
chat-keskusteluun osallistuminen on huomattavasti kasvattanut asiakkaan oston toden-

nakoisyytta ja ostoprosessin loppuun saattamisen mahdollisuutta.

Keskiostoksen eroavaisuuksien osalta nahtiin yllattavin tulos valituista mittareista. Tar-
kastelujakson aikana chat-keskusteluun osallistuneiden asiakkaiden keskiostos oli 4%
pienempi kuin muiden verkkokaupasta ostaneiden asiakkaiden. Lahtokohtaisesti oletus
oli, ettd chat-keskustelun avulla keskiostosta pystyttaisiin kasvattamaan, erityisesti myy-
jien toteuttaman lisamyynnin avulla. Keskiostoksen osalta huomioon tulee kuitenkin ot-
taa myos verkkokaupasta kivijalkamyymalaan siirtyvat asiakkaat. Koska nykyisen tekno-
logian avulla verkkokaupassa palveltujen asiakkaiden kivijalkamyymalassa tekemia os-
toksia ei pystytd seuraamaan, saattaa tama puute vaaristaa tuloksia laskemalla chat-

keskusteluun osallistuneiden asiakkaiden keskiostosta.

Tarkastelujakson aikana kerattiin tietoa my0s kaytyjen chat-keskustelujen ajankohdista.
Tavoitteena oli kerata kyseista tietoa henkilostd resurssien hyddyllisempaa kohdista-
mista varten verkkokaupassa. Eniten chat-keskusteluja kaytiin iltapaivalla 12.00-18.00
valilla. Hieman yllattaen toiseksi suosituin ajankohta oli aamupaivalla 06.00-12.00 vali-
send aikana. Oletuksena oli, ettd suosituin ajankohta chat-keskusteluille sijoittuisi myo-
haisempaan iltaan jolloin asiakkailla usein vapaa-aikaa eniten 16ytyy. Naidenkin tietojen
osalta tulee ottaa huomioon mahdollinen tulosten vaaristyminen. Rajallisten henkilosto-
resurssien vuoksi chat-keskusteluja ei voitu pitaa aktiivisena jatkuvasti. Koska henkilos-
toa ei jatkuvasti asiakkaille ollut verkkokaupassa vastaamassa, rekisteroityy kaydyt chat-
keskustelut luonnollisesti niille ajankohdille, jolloin chat-myyjia on aktiivisesti ollut pai-
kalla. Nain ollen todellista kuvaa suosituimmista ajankohdista chat-keskusteluille ei valt-

tamatta pystyta muodostamaan.

Toimeksiannon aikana yrityksen monikanavaisuutta pystyttiin kehittdamaan nimenomaan
tuomalla henkilokohtaista palvelua myds verkkokauppaan. Yrityksen tdmanhetkiset tie-
tojarjestelmat eivat kuitenkaan mahdollista verkkokaupan ja kivijalkamyymalan valilla

siirtyvan asiakkaan seuraamista, johon jatkossa tulisikin kiinnittaa erityista huomiota.
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