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Opinndytetyon  tavoitteena  oli  toimeksiantajayrityksen  asiakkaille  suunnatun
verkkopalvelun tilaussovelluksen vahvuuksien ja kehittdmistarpeiden hahmottaminen. Tydn
alussa perehdyttiin  yleisesti tietoverkon ja sen sovellusten hy6édyntamiseen
verkkoliiketoiminnassa, seka sovellusten kaytettavyyden hallintaan ja kehittdmiseen.
Tydssa kuvattiin  verkkopalvelun rakenne, sekda asiakastapaamisten perusteella
hahmotettiin palvelun kayttétavat. Sovelluksen kehitystarpeet maariteltiin haastattelujen
perusteella.

Kehitettdva sovellus on osa toimeksiantajan asiakkaille tarkoitettua verkkopalvelua. Sivusto
on ollut kdytdssa jo useamman vuoden, ja nyt yrityksessa on tavoitteena uudistaa palvelun
toiminnallisuuksia ja ulkondkdéa vastaamaan tdman paivan vaatimuksiin. Tama
opinnaytetyd palveli laajempaa uudistusprojektia tuomalla asiakkaiden kayttdkokemukset
ja mielipiteet yrityksen tietoon.

Lopulliset kehitysehdotukset jaettiin kolmeen luokkaan: valttamattémiin, hyva tehda ja
pohdittavaksi. Yleiselld tasolla asiakkaat kokivat verkkopalvelun erittdin toimivana.
Tyokalua kehitettdaessa tarkeimmat toimenpiteet ovat tilauspalvelun pikatilaus-toiminnon
markkinointi asiakkaille, ylimaardisen tiedon siivoaminen sekd palvelun ulkoasun
paivittdminen yrityksen nykyisen ilmeen mukaiseksi. Asiakkaat kiittelivat yrityksessa olevan
yhteyshenkilon ripeyttéd ongelmatilanteiden ratkaisijana. Taustaorganisaatio tulee pitda
tulevaisuudessakin asiakasléhtdisend. Myds verkkopalvelun kriittisyytta liiketoiminnan
kannalta tulee korostaa yrityksessa sisdisesti, jotta kehittdmiseen ja yllapitoon saadaan
tarvittavat resurssit.
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renew the functionalities of the service to meet the requirements of today’s environment.
This thesis served a larger project as it disclosed the customer opinions of using the
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The development proposals were divided into three classes: necessary proposals, nice-to-
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usable. The most important action points raised during the interviews were marketing the
quick select-function of the service for users, the clean-up of the content and a general
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1 Johdanto

Sahkoinen liiketoiminta on yritysten peruselementteja. Teknologian kehitys viime
vuosikymmenind on mahdollistanut sahkdisen tietojenkasittelyn hyddyntamisen
liketoiminnassa. Erilaiset toiminnanohjausjarjestelmat keradvat tuotannon, logistiikan
ja kirjanpidon tietoja yhdeksi kokonaisuuksiksi, joiden avulla hallitaan ja ohjataan
yrityksen toimintoja. Sahkdisessa jdrjestelmdssa tieto on nopeasti saatavilla. Tieto on
laadukasta, kun kerran tietokantaan paivitetty tieto on saatavilla kaikissa jarjestelman

moduuleissa samanlaisena.

Internet on yritysten sisdisten jarjestelmien rinnalla liiketoiminnalle tarked sahkdinen
kanava. Maailmanlaajuinen tietoverkko yhdistaa yrityksen toimipisteet eri maissa niin
toisiinsa kuin asiakkaisiin ja muihin sidosryhmiin. Verkon avulla tietoa voidaan jakaa
tuotteen koko jalostusketjun Iapi reaaliajassa. Selainpohjainen paasy tietoverkkoon on
mahdollistanut tdysin uudentyyppisia liiketoimintamalleja. Tdssda opinndytetydssa

keskitytadn verkossa toimivien kauppapaikkojen toimintaan ja kehittémiseen.

Tyon tavoitteet ja rajaukset

Insindoritydn toimeksiannon ldhtdkohta on yritysten valisen verkkokauppasovelluksen
asiakkaan tilausprosessin maarittdminen sekd palvelun kehittdminen asiakkaan
tilausprosessia palvelevaksi verkkokauppamallin mukaiseksi kokonaisuudeksi. Yrityksen
nakokulmasta kyseessa on asiakasrajapinnassa olevan sovelluksen kehittaminen.
Asiakkaan ndkokulmasta tyon tavoitteena on toimittajan tarjoaman palvelun
kehittdminen. Tydssa selvitetddn keskeisiltda osilta elektronisen liiketoiminnan
periaatteita, esitelldan toimeksiantajayrityksen verkkokauppasovellus ja hahmotellaan

tutkimusprojektin kulku seka tulokset.

Tutkimuksen  tavoitteena on  selvittdd yrityksen asiakkaan tilausprosessi
ostopaatoksestd tilauksen lahettdmiseen ekstranetin  kautta. Tutkimuksessa
tarkastellaan myds, kuinka asiakkaat kokevat yrityksen asiakasrajapinnan verkossa.
Tulosten  perusteella  madrittelen  kehitysehdotuksia  verkkokauppasovelluksen

kehittamiseksi ja arvioin kehitysehdotusten tarkeyttd seka toteutettavuutta. Tyon



tavoite on rajattu paattymaan siihen, kun asiakas on syéttanyt tilauksen yrityksen
jarjestelmaan. Kehitysehdotukset koskevat paddsiassa asiakasrajapinnan kehittamista.

Sen, kuinka toimeksiantajan sisdiset prosessit on jarjestetty, jatan tydn ulkopuolelle.

Jaan tyoni kolmeen osaan: sahkodisen liiketoiminnan taustateoriaan, asiakkaiden
tilausprosessin  kuvaamiseen ja verkkopalvelun kehitysehdotuksiin. Opinndytetydn
toinen liite on asiakashaastattelujen tarkempi kuvaus, joka on kuitenkin tarkoitettu vain
toimeksiantajan kayttéon. Tydn ensimmadisessa osassa selvitdn yleisida elektronisen
liketoiminnan perusteita ja verkkokauppamallia. Osiossa sivutaan asiakashallintaa seka

verkkokaupan hyotyja ja haasteita.

Taustojen  jdlkeen kuvaan tyon lahtétilanteen.  Toimeksiantajayritys  on
kuluttajatuotteiden valmistaja, ja tydossa kasitelldadn yrityksen asiakkaille eli tuotteiden
jalleenmyyjille suunnatun ekstranet-palvelun verkkokauppamoduulin kehittamista.
Verkkokaupan asiakkaita ovat pddasiassa yrityksen tuotteita ostavat tukkuliikkeet ja

kuluttajakaupat.

Insindorityon tuloksena saadaan teorian ja asiakaskdyntien pohjalta kehitysehdotuksia
verkkokaupan kaytettavyyden ja kayttdjarajapinnan parantamiseksi. Ehdotukset
esittelen tydn lopuksi. Tyon sisallén ulkopuolelle rajaan verkko-ostamiseen liittyvat lait,
silld ne koskevat padasiassa kuluttajakauppaa, kun yritysten valisessa kaupassa
yhteistydén ehdot voidaan sopia vapaammin. Myos tietoturva-asiat ja verkkokaupan

teknisen toteutuksen vaatimukset seka yrityksen sisdiset prosessit jatan tydsta pois.

Tyon toimeksiantajayritystd, jonka verkkokauppasovellusta kehitetddn, nimitén ty6ssa
Yritykseksi isolla alkukirjaimella. Talldin lukijan on helpompi hahmottaa milloin
kasittelen yrityksia yleisesti ja milloin puhutaan toimeksiantajasta. Toimeksiantajan
verkkopalvelun kautta tilauksensa tekevaa yritysta kutsun asiakkaaksi ja tilaaja on

henkild, joka tekee tilauksen asiakkaalla.



2 Sahkoinen liiketoiminta

2.1 Sahkdinen liiketoiminta ydintoimintojen tukena

Sahkoiseen liiketoimintaan kuuluvat yrityksen sdhkoisesti jarjestetyt toiminnot.
Sahkoéinen liiketoiminta ei ole ainoastaan tuotteiden myymista verkkokauppapaikan
valitykselld, vaan kaupankdynnin liséksi siihen sisdltyvat myds sahkoiset hankintatavat,
sahkoiset jakelukanavat, asiakaspalvelu verkossa, sahkdinen markkinointiviestinta,
varmennetut maksutapahtumat, prosessien automatisointi ja yrityksen sisdinen
kanssakdyminen sahkoisesti (Combe 2006: 2). Tyypillisimmin liiketoimintaa tukee
yrityksen toiminnanohjausjarjestelmd, jossa on moduulit esimerkiksi talous- ja

henkiléstohallinnolle seka resurssien ja tuotannon hallintaan.

Liiketoiminnan tavoite on olla kannattavaa, ja sdhkodiseen toimintaan siirtymisen
alkuinvestointi on usein suuri kustannus yritykselle. Sahkdisella liiketoiminnalla on
kuitenkin mahdollisuus saavuttaa huomattavia kustannussadstdja jokapadivaisissa
toiminnoissa.  Tydvaiheita  automatisoidessa  jarjestelmdssda olevien tietojen
virheettdmyys kasvaa, silla tiedot vieddan tydkaluun vain kerran. Yrityksen prosessit
nopeutuvat, kun jarjestelmaan viety tieto on kaikkien madriteltyjen osapuolten
hyddynnettavissa valittbmasti. Automatisoimalla yksinkertaiset tydvaiheet myos
tekemisen painopiste voidaan siirtdd tuottavampaan tydéhén ja toiminnan
kehittamiseen. (Tinnila ym. 2008: 68.)

Sahkoiset sovellukset ovat avanneet uusia mahdollisuuksia toimitus- ja tuotantoketjun
hallintaan. Avaamalla tietoja yla- ja alavirtaan toimintaa on mahdollista tehostaa ja
toimittajasuhteita parantaa. Myods yrityksen sisdiset toiminnot tehostuvat, kun
jarjestelmastd saadaan tasmallista tietoa. Komponenttien ja tuotteiden varastosaldojen
tai -kiertonopeuksien avulla varastoja voidaan optimoida koko tuotantoketjussa.
Jarjestelma voi kerdtéd myds toteutuneita tuotantoaikoja, joiden avulla I6ydetaan

prosessien pullonkauloja. (Combe 2008: 195; Tinnild ym. 2008: 68.)

Yrityksen sidosryhmille nékyvin sahkdisen lilketoiminnan muoto on yrityksen nakyvyys
internetissa. Comben (2006: 5) mukaan 1990-luvun alussa kehitetty World Wide Web

(WWW) oli suurin yksittdinen muutos elektronisen liiketoiminnan osalta. Tietoverkko



avasi yrityksille laajuudessaan uuden kanavan tavoittaa asiakkaat. Vahimmilldan
verkkoa toiminnassaan ja markkinoinnissaan hyddyntavilla yrityksillda on yhteystiedot
saatavilla internetin yrityshakusivustoilla. Seuraava taso on yrityksen omat verkkosivut,
joilla on perustiedot yrityksen tarjoamista palveluista ja yhteystiedot. Yritys voi myo6s
jakaa tuotetietoa sivuillaan, tai verkkosivut voivat olla yrityksen asiakaspalvelun yksi
kanava. Tilastokeskuksen lokakuussa 2010 julkaisemien tutkimustulosten mukaan
viimeisen kolmen kuukauden aikana 73 % suomalaisista 16—74 vuotiaista on etsinyt
tietoa tavaroista tai palveluista internetista (Jo joka toinen suomalainen kayttaa
internetia useasti pdivassa 2010). Tuotetiedon tarjoamisesta seuraava askel yrityksen

verkkotoiminnalle on verkkokaupan perustaminen.

2.2 Kuluttajakauppa

Kuluttajille suunnatuista verkkopalveluista kaytetadn vyleisesti englanninkielista
lyhennetta B2C (Business to Consumer). Yritysten kuluttajille verkossa tarjoamat
palvelut vaihtelevat tuotetiedoista tilauksen tekemiseen verkossa. Sahkdisessa
muodossa olevat tuotteet voidaan myds toimittaa lataamalla suoraan verkosta.
Asiakkaat voivat maksaa tuotteet verkossa luottokortilla, verkkopankkitunnuksilla tai
verkkoon kehitetyilld maksamiseen keskittyvilld palveluilla. Tilastokeskuksen mukaan 41
% suomalaisista aikuisista on ostanut verkosta viimeisen kolmen kuukauden aikana ja
59 % on ostanut viimeisen vuoden aikana. (Ostokset ja tilaukset verkon kautta 2010;
Tinnild ym. 2008: 49.)

Teoksessa Elektroninen liiketoiminta 2.0 Tinnild ym. (2008: 56—-65) jakavat verkossa
toimivan kuluttajakaupan neljan kadytetyn kanavan mukaan virtuaalikauppiaisiin,

bittimyyjiin, hybridiyrityksiin ja katalogikauppiaisiin.

Virtuaalikauppiaiden kauppapaikka on verkossa. Virtuaalikauppiaiden tuotteita saa
tilattua vain verkosta, koska yritykselld ei ole liiketilaa, josta voisi kdyda ostamassa
tuotteita. Myytdvat tuotteet ovat kuitenkin fyysisid, jolloin yrityksen on hallittava
verkkokaupan lisaksi toimitusketjua. Tuotteet voidaan toimittaa asiakkaalle joko
yrityksen omasta tai toimittajan varastosta. Yksi menestyneimpia esimerkkeja
virtuaalikaupasta on Amazon.com, joka aloitti toimintansa kirjakauppana. Amazon on

laajentanut jatkuvasti tuote- ja palveluvalikoimaansa. Yritys tarjoaa nykyisin



verkkokaupassaan myds ladattavia kirjoja ja jopa elintarvikkeita ja elektroniikkaa.
Uutena palveluna Amazon ostaa takaisin asiakkailleen myymidan kirjoja edelleen

myytavaksi.

Bittimyyjat ovat virtuaalikauppiaita, joiden tuotteet ovat sahkéisia. Bittimyyja ei tarvitse
toimintaansa fyysisia jakelukanavia tai varastoja, silld toiminta perustuu tiedostojen
kopiointiin myyjan palvelimelta internetin valitykselld asiakkaan laitteelle (tietokone,
matkapuhelin). Bittimyyjien tuotteita ovat esimerkiksi musiikkikappaleet, tietokonepelit
ja -ohjelmat seka elokuvat. Applen musiikkia, aanikirjoja ja podcasteja tarjoava iTunes

on esimerkki bittikaupasta.

Hybridiyrityksien tuotteita asiakas voi tilata verkosta tai kdyda ostoksilla fyysisessa
likkeessd. Hybridiyritykset syntyvat usein, kun perinteinen kauppa perustaa
verkkokaupan. Esimerkki hybridiyrityksestd on verkkokauppa.com. Muunnos
hybridiliikkeestd on nadyttelyhuone, jossa asiakas voi kdyda tutustumassa tuotteeseen,

mutta tilaus tehdaan verkkosivuilla.

Katalogikauppiaat ovat perinteisia postimyyntiyrityksia, jotka ovat siirtdneet
tuotekuvastonsa verkkokaupan muotoon. Katalogikauppiailla on jo toiminnan alkaessa
etuna tuotekuvastoajoilta toimiva jakelujarjestelma. Postimyyntiyrityksistd verkon

katalogikauppiaiksi laajentaneita yrityksia ovat esimerkiksi NetAnttila ja HobbyHall.

Kuluttajat eivat ole verkossa kauppa- eivatka tuoteuskollisia. Tuotteiden vertailu ja
kaupan vaihto on verkossa vyksinkertaisempaa kuin fyysisessa maailmassa.
Kuluttajakaupassa on tyypillistd, ettd asiakas tilaa harvoin. Kuluttajat osaavat seurata
hintoja ja myyntiehtoja. Asiakkaalle ei ole merkitystd, mistd tuote ldhtee, kun tuote
kuitenkin toimitetaan hanelle kotiin tai Iahipostiin. Haasteena verkossa tuotteitaan tai
palveluitaan myyville yrityksille on kuluttajan sitouttaminen. Keinoja sitouttamiseen on
kanta-asiakkuus, sivustolla olevat hyddylliset lisapalvelut tai se, etta kuluttaja padsee

mukaan tuotteen kehittamiseen.



2.3 Yritysten valiset verkkopalvelut

Yritysten valista verkkotoimintaa kutsutaan nimelld B2B (Business to Business).
Yritysten valinen verkkokauppa eroaa kuluttajakaupasta. Yritysten valilld on useasti
runkosopimus, johon on valmiiksi madritelty sopimusehdot tai hinnat.
Runkosopimusten my6ta yritysten valinen kauppa on myo6s jatkuvampaa. Yritysten
vdlisesséd kaupassa asiakas saattaa tilata viikoittain ja suuria maaria kerrallaan.
Verkkokaupan sijaan yritys tarjoaa ennemminkin asiakkaalle ekstranet yhteyden omaan
tilausjarjestelmaansa. Se, ettei ostopaatdstd tehda verkossa olevan tiedon varassa,
asettaa yritysten valiselle verkkopalvelulle erilaiset lahtokohdat. Naiden lahtdkohtien

I6ytédminen on tdman opinndytetyon tavoite.

Tinnild ym. (2008: 67—68) jakavat yritysten vadlisen tiedonsiirron automaattiseen
tietojarjestelmien valiseen tiedonsiirtoon ja manuaaliseen kayttoliittymaan perustuviin

palveluihin.

EDI (Electronic Data Interchange) on kahden yrityksen tai koko arvoketjun valinen tapa
siirtdd maadramuotoisia viesteja yritysten tietojarjestelmien valilla. Yleensa viestit ovat
tilauksia, tilausvahvistuksia tai laskuja. Tapa on tehokas, mutta vaatii jarjestelmien
integroimisen toisiinsa. Yrityskumppanien tietojarjestelmien yhdistamiset ovat yleensa
suuria ja kalliita projekteja, joihin lahdetdaan, kun yritysten valinen tiedonsiirtotarve on
runsasta ja jatkuvaa. Projektin kustannukset tulee kattaa saastyneilld henkiléstokuluilla,
seka ajallisesti ja laadullisesti parantuneella tiedonkululla ja -kasittelylld. (Tinnilda ym.
2008: 67—68.)

Ekstranet-palvelu on EDI:a kevyempi ja joustavampi ratkaisu yritysten valiseen
tiedonsiirtoon. Ekstranet tarjoaa asiakkaille tai yhteistydkumppaneille yhteyden
yrityksen tietojarjestelmiin internetin kautta. Palvelun kayttdjat ovat rekisterdityneet
jarjestelmaan ja saaneet henkildkohtaisen kayttdjatunnuksen. Ekstranet-palvelussa voi
olla tarjolla asiakaskohtainen tieto, kuten sopimukset, hinnastot, tilausvahvistukset,
tilaustenseuranta tai laskujen tiedot. Tall6in puhutaan viestinndllisesta palvelusta.
Operatiivinen ekstranet-palvelu vaatii kayttdjan osallistumista. Asiakas voi esimerkiksi
tehda tilauksen tai huoltopyynndn palvelun kautta. Ekstranetin lisdksi julkiset
internetsivut jakautuvat viestinnadllisiin ja operatiivisiin verkkopalveluihin. (Jussila ja
Lehto 1999: 32-33; Tinnila ym. 2008: 68.)



Tinnild ym. (2008: 68) lisadvat, ettd EDI:n tai ekstranetin sijaan ulkopuolinen
palveluoperaattori voi tarjota sahkdisen alustan kahden yrityksen valiselle

kanssakdymiselle.

Yrityskumppaneille  suunnattua  verkkopalvelua ei koeta niin  keskeisena
markkinointikanavana kuin kuluttajille tarkoitettua kauppapaikkaa. Ajatellaan, etta
yritysten vadlinen kauppa on enemmankin jarkiperaistd, jolloin kayttéliittyman
ulkonakdon tai kaytettavyyteen ei niinkddn panosteta. Yritysten vadlisessa kaupassa on
kuluttajakauppaa tarkedammadssa osassa tehokkuus eli raha ja aika. Kuitenkin myos
asiakkaiden edustajat ovat ihmisid, joiden yleinen mielikuva yrityskumppanista

vaikuttaa yhteistyohon.

Kuluttajat viettdvat vapaa-aikaansa huvitellen ja ostellen tuotteita seka palveluja
sahkoisista kauppapaikoista. Yritysmaailmassa jokainen sivujen latautumiseen kaytetty
minuutti vie tyéntekijan aikaa ja nakyy sita kautta palkkakustannuksissa. Voi olla, etta
yhden liiketoimen tekeminen verkkopalvelussa vie 10 minuuttia, josta seitsemadn

minuuttia menee sivujen latautumisen odotteluun ja tuotteiden etsimiseen.

2.4 Verkon tarjoamat hyddyt

Verkkondkyvyys ja kauppapaikka verkossa ovat yrityksen markkinointikanavia.
Kivijalkakaupan asiakaskunta on siedettavalla etdisyydella liikkeesta, kun verkkokauppa
on muutamalla napin painalluksella tavoitettavissa ympdri maailman. Perinteiseen
markkinointikanavaan verrattuna verkkokaupan etuna on asiakkaan kohdistettavuus ja
tunnistettavuus (Marsio 2008). Mikali asiakas on rekisterditynyt kauppaan, voidaan
hanen aikaisempi ostoskdyttaytymisensa tunnistaa. Tall6in asiakkaalle osataan tarjota
samantyyppisid tuotteita, joista han on ollut aikaisemminkin kiinnostunut. Kirjakauppa
Amazon esimerkiksi suosittelee asiakkailleen kirjoja aikaisemman ostokayttaytymisen
perusteella. Lisapalvelut sitouttavat asiakasta palaamaan sivustolle uudelleen. Vaikka
asiakas ei olisikaan rekisterditynyt ja tunnistettu kayttdja verkkokaupassa, leivan
ostajalle voidaan tarjota juustoa muiden asiakkaiden yleisen ostoskadyttdaytymisen

perusteella.



Sahkoéinen kanava tarjoaa mahdollisuuksia myds tuotteiden ja palveluiden
kehittamiseen. Perinteisessa verkkokauppamallissa, jossa asiakas vain tilaa tuotteita,
suorat asiakaskontaktit vahenevat verrattuna kivijalkakauppaan. Kuitenkin on viitteita,
ettd verkon kanssa kasvanut sukupolvi olisi edeltdjiadn kiinnostuneempi tuottamaan
yhdessa yrityksen kanssa uusia ja parempia tuotteita. Aikaisemmin asiakaskontaktit
tapahtuivat  Iahinnd liikkeissa, palautepuhelimissa tai virallisina kirjallisina
reklamaatioina. Nykyisin yritykselld on mahdollisuus saada asiakkaat kertomaan
toiveistaan ja kayttokokemuksistaan koko tuotteen elinkaaren lapi ideoinnista lahtien.
Jotta yritys saisi taman voimavaran kayttéonsa, vyrityksen kannattaa tarjota
asiakkailleen palautekanava tai keskustelufoorumi, jossa yrityksen edustajat aktiivisesti
pitdvat yhteytta asiakkaisiin. My6s muille sidosryhmille kannattaa tarjota sahkdinen
kanava, jolla yritykseen voi pitda yhteyttd. Sidosryhmien kuuntelu ja niiltd oppiminen
vaatii, etta yrityksen toiminta on jarjestetty asiakaslahtéiseksi ja kaikkien sidosryhmien

ajatuksia jarjestelmallisesti keradvaksi. (Tinnild ym. 2008: 49; Tapscott 2010: 209.)

2.5 Asiakashallinta

Asiakassuhteiden ja asiakkuuksien hallinta (CRM tai Customer relationship
management) on liiketoiminnan asiakaslédhtéinen ajattelutapa ja siihen liittyvat
tietojarjestelmat. Asiakassuhteiden hallinta koostuu uusien asiakkaiden hankinnasta ja
nykyisten asiakassuhteiden hoitamisesta seka laajentamisesta. Yrityksen toiminnasta
riippuu, mita kolmesta osa-alueesta painotetaan. (Combe 2006: 143; Andersson ja Kerr
2002: 2).

Verkkopalveluiden yleistyessa on otettu kayttéon myds eCRM, jossa keskitytadn
erityisesti verkossa asioivien asiakkaiden tarpeisiin. ECRM on asiakaslahtéisempaa kuin
perinteinen CRM, jossa asiakastietoa keratadn ja jalostetaan pddasiassa yrityksen
tietovaroista. ECRM kerda asiakastietoa verkkokyselyilla suoraan asiakkailta tai
seuraamalla asiakkaiden liikkeita yrityksen verkkosivuilla. Turban ym. (2008) on
jakanut eCRM:n kolmen tasoon sen perusteella, kuinka syvalle yrityksen tietoihin ja
prosesseihin asiakas paastetdan sisaan. Perustasoon kuuluvat yrityksen perinteiset
verkkosivut, joilla asiakas voi antaa palautetta, saada tuotetietoa ja tehda tilauksia.
Asiakaslahtgisiin lisépalveluihin luetaan esimerkiksi tilattavien tuotteiden yksildinti seka

tilausseuranta. Yritys voi tuottaa asiakkailleen edelleen lisdarvoa tarjoamalla



verkkosivuillaan ~ koulutusmateriaalia  tai  tuotteidensa  verkkohuutokauppoja.
Kirjallisuudessa extranetpalvelu ja eCRM ovat madritelmat samalle kyvykkyydelle.
Combe (2008: 190) madrittelee ekstranetille samat ominaisuudet kuin Turban ym.
(2008: 332) maarittavat eCRM:lle.

Perustuipa asiakkaiden hallinta sitten perinteisiin tai verkkoa hyddyntaviin keinoihin,
termille CRM ei ole loydetty yhta yleistd madritelmaa. Zablah ym. julkaisivat
tutkimuksen aiheesta vuonna 2004. Tutkijat paatyivat seuraavaan madritelmadan:
"Asiakkuuden hallinta on jatkuva prosessi, johon kuuluu markkinatiedon kehittdminen
ja hyvaksikayttd, jotta rakennettaisiin ja yllapidettdisin mahdollisimman tuottavia
asiakassuhteita”. Tutkimuksessa nousi tieteellisestd ja populaarikirjallisuudesta esiin
asiakassuhteiden hallinnan viisi ominaispiirretta. Zablah kumppaneineen kiteytti
asiakashallinnan seuraaviin lahtokohtiin: prosessi, strategia, filosofia, kyvykkyys ja

tietojarjestelma.

Kun asiakashallinta koetaan prosessina, ajatellaan myyjén ja asiakkaan suhteen
kehittyvén ajan myoétda. Muutosta hallitaan prosessina, jossa asiakkaiden muuttuviin

tarpeisiin pyritaan vastaamaan.

Jos yrityksessa asiakassuhteiden hallinta nahdaan strategiana, suhteiden
kannattavuutta seurataan jatkuvasti. Yrityksen asiakkaat jaetaan nykyisen ja etenkin
tulevan kannattavuutensa perusteella asiakasryhmiin. Palveluresurssit on tall6in
helpompi suunnata jokaisen asiakasryhman kannattavuuden ja potentiaalin mukaan.
Asiakassuhdeportfoliota pidetddn liiketoiminnassa hyédynnettdvédna omaisuutena tai

investointina, jota hoidetaan suurimman mahdollisen tuoton saavuttamiseksi.

Tarked tyOkalu asiakassuhteiden nykyisen tarkeyden madrittdmisessa on
asiakaskannattavuuslaskenta. Siind lasketaan yksittdisen asiakkuuden tuotot ja
kustannukset. Laskenta auttaa yritysta selvittdmaan asiakkaan tai asiakkuuden arvon ja
kohdistamaan resurssit ja toimenpiteet oikein ja  oikeille  asiakkaille.
Asiakaskannattavuuslaskentaa voidaan hyddyntaa myds hinnoittelussa. (Arantola 2006:
28).
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Kun asiakkuudenhallintaa ajatellaan filosofiana, yritys rakentaa tietoisesti pitkdaikaista
yhteisty6ta asiakkaidensa kanssa. Talldin koko organisaatio on muodostettu

kuuntelemaan asiakkaan muuttuvia tarpeita ja vastaamaan niihin.

Jos asiakashallintaa ajatellaan kyvykkyytend, on yritykselld osaamista, joka tuo
lisdarvoa asiakkaalle. Kyvykkyys muodostuu esimerkiksi yrityksen laitteista, osaavasta
henkilostosta ja patenteista, joiden yhdistelmd@ on hankala kopioida ja joka tuo

lisdarvoa asiakkaalle.

Vaikka CRM ei sindansa tarkoita teknologisia ratkaisuja, sahkdiset ratkaisut ovat
oleellinen osa asiakkuuksien hallintaa. Tietokannat, tiedonlouhinta, interaktiivinen
tiedonkerdaminen verkossa, tiedon kasittely ymmarrettdvadan muotoon ja tiedon
jakaminen organisaatiossa ovat osa asiakashallintaa. Asiakashallintaan tytkaluja
tarjoavat usein samat yritykset, jotka tarjoavat my6s toiminnanohjausjarjestelmia.

Usein CRM-moduuli onkin osa toiminnanohjausjarjestelmaa.

CRM:n perustuvan asiakashallinan heikkous on, ettd asiakkaiden segmentointi tehdaan
padasiassa myynnin ja asiakassuhteen keston historiatiedon perusteella. Kun jako
perustuu historiaan, se kertoo menneestd, ei tulevasta. Systeemin heikkouteen voidaan
vastata lisaamalla tietoa asiakkaiden tulevaisuudenndkymistd. Usein ajatellaan myods,
ettd CRM on tietojarjestelmad, joka itsessaan ratkaisee asiakashallinnan haasteet. CRM-
jarjestelmd kuitenkin on vain tyokalu, joka tukee yrityksen asiakashallintastrategiaa.
(Combe 2006: 145.)

Asiakkuuksien hallinnan todellisia hy6tyja on my6s haasteellista mitata. On mahdotonta
tietdd, johtuuko yrityksen menestys kayttdon otetusta asiakkaiden tarpeita
korostavasta toimintatavasta vai yleisestd markkinoiden piristymisestd. Combe
mainitsee myos yrityksia, joiden liikevoitto on pienentynyt asiakashallintajarjestelman
kayttodnoton jalkeen. (Combe 2006: 146.) Toisaalta kun yritys on saanut kaikki
potentiaaliset asiakkaat itselleen kayttamalld asiakaslahtdistéd toimintatapaa, on
yritykselld haasteena I6ytaa liiketoiminnalleen laajennussuunta, jotta yrityksen kasvu

taattaisiin.
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2.6 Verkkokaupan haasteet

Internetissa toimivan kauppapaikan kehitystyéhon lahdettdessé kannattaa kartoittaa
yleisimmat verkkokaupan riskit ja sudenkuopat. Vaikka tunnetut riskit koskevat lahinna
kuluttajaverkkokauppoja, voidaan riskikartoitusta hyddyntad myo6s yritysten valisen
verkkokaupan kehitystyéssa. Kirjallisuudessa nousee kolme teemaa, joissa
verkkokauppa voi epdonnistua: Kauppapaikan toimivuus, taustaprosessien
jarjestaminen, ja asiakashallinta. Taman lisdksi on muutamia muita ongelmakohtia,

joita kuvailen lopuksi.

Kauppapaikan toimivuus

Kauppapaikan toimivuus on kriittinen tekija verkkoliiketoiminnan onnistumisessa. Jotta
verkkokaupalla voisi olla myyntid, asiakkaan on ensimmadisena I6ydettdva
kauppapaikka. Kauppapaikan nimen ja verkko-osoitteen tulee olla johdonmukainen
verrattuna yrityksen tuotteisiin, nimeen tai mahdolliseen kivijalkakauppaan. Esimerkiksi
tavaratalo Anttilan verkossa toimiva vastine on Netanttila. Jos kauppapaikka on
erikoistuotteiden myyja, voi olla hyvda ostaa mainostilaa alan nettisivuilla,
keskustelupalstoilla ja blogeissa. Myds hakukoneoptimointia kannattaa hyddyntaa

verkkondkyvyyden takaamiseksi.

Sivujen ulkondkdon ja loogisuuteen on Kkiinnitettdva huomiota. Sivuston on oltava
selked, ja myytdvien tuotteiden on I6ydyttdva helposti. Marsion (2008) mukaan
asiakas, joka ei loyda etsimaansa tuotetta 30 sekunnissa, vaihtaa helposti sivustolle,
jolta tuote I6ytyy vaivattomammin. Myds runsaudenpula voi koitua sudenkuopaksi. Kun
tarjolla on useita erilaista toisiaan vastaavia tuotteita ja "kaikki yhta hyvia”, kaipaa
asiakas neuvoja. Kivijalkakaupassa asiakaspalvelija osaa suositella valikoimasta
esimerkiksi kahta asiakkaan tarpeisiin parhaiten sopivaa tuotetta. Verkkokaupassa

sopivan tuotteen ldytaminen voidaan ratkaista monipuolisella tuotehakusovelluksella.

Verkkopalvelussa asiakkaat odottavat tietyn tyyppista vallitsevaa tuoteratkaisua. Vaikka
yritys kehittdisi ostoskorirakennetta toimivamman kayttéliittyman verkkokaupalleen, voi
olla ettd kuluttajat eivat halua oppia uutta tapaa, vaan odottavat ldytavansa tutut ja
turvalliset ostoskorit ja tilausvahvistukset sivuilta (Marsio 2008). Toisaalta sivuston

kohdeyleis6 ja tarkoitus madrittdd osaltaan, kuinka totutusta poikkeavat sivut voivat
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olla. Sinkkonen ym. (2006: 43) huomauttavat, etta sivujen sisallon tulisi olla muuttuva
ja kayttoliittyman elementtien vakiintuneita ratkaisuja. Tuotteet ja palvelut voidaan
jakaa kaytté- ja nayttdryhmiin. Kayttétuotteiden ja -palveluiden ei tarvitse olla
viimeisten muotien mukaisia, vaan niiden tarkoitus on tyydyttad kayttdjan tarve
mahdollisimman tehokkaasti ja nopeasti. Nayttdtuotteissa, kuten viimeisimmissa

matkapuhelinmalleissa, ulkoasu nimenomaan on paasisaltd. (Sinkkonen ym. 2006: 43.)

Kun yritys paattaa lahted tarjoamaan tietoa tai tuotteitaan verkon kautta, ei riita, etta
perustetaan verkkosivut. Sivujen rakentaminen on vasta ensimmadinen askel, joka
kdynnistaa liiketoiminnan verkossa. Jotta asiakkaat saapuisivat sivuille uudelleen, tulee
sivujen tarjota asiakkaille hyotya eli syy palaamiseen. Verkkosivujen on oltava
selkeyden liséksi ajan tasalla. Tuotetietojen, uutisten ja muun sisdllon paivittdmiseen
tulee varata riittdvasti resursseja organisaatiosta. Sivuja kannattaa myo6s kehittaa
asiakaspalautteen ja yleisten verkkopalvelutrendien mukaan. Vanhentuneet verkkosivut
eivat anna yrityksestd dynaamista, ammattitaitoista eika modernia kuvaa. (Marsio
2008.)

Taustaprosessien tehokkuus

Haasteeksi verkkokaupalle saattaa muodostua taustaprosessien tehottomuus. Etenkin
koko toimintansa verkossa aloittavat fyysisia tuotteita myyvat yritykset saattavat
aliarvioida logistiikkaan liittyviin  toimintoihin  tarvittavat resurssit. Varastointi,
pakkaaminen ja toimittaminen vaativat aikaa ja lisddavat toiminnan kuluja. Yrityksen
tulee huomioida, etta verkossa asiakaskunta on valtava. Tilauksia saattaa tulla toiselta
puolelta maailmaa, ja tilausmaarat voivat kasvavaa helposti hallitsemattomiksi.
Toimitusehtoihin kannattaa sisdllyttda tarpeeksi takaportteja, kuten toimitusalue,
riittdvan pitkat toimitusajat, tai ettd vasta tilausvahvistus takaa, ettd tuote on
saatavilla. (Tinnild ym. 2008: 49; Marsio 2008.)

Asiakassuhteiden hallinta

Kuluttajille suunnatuilla verkkokaupoilla on haasteena asiakassuhteiden hallinta ja

etenkin niiden jatkuvuuden puute. Kuluttajan on helppo vertailla verkossa hintoja ja

tilata sopivin tuote. Haasteena on saada asiakkaat sitoutumaan lilkkkeeseen. Amazon on
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kehittanyt vydinliiketoiminnan oheen palveluja, joiden avulla asiakkaat saadaan
palaamaan sivuille. Rekisterdityneille kayttdjille Amazonin verkkosivut osaavat suositella
tuotteita asiakkaan aikaisemman ostokadyttdytymisen perusteella. Asiakas voi kerata
kayttajaprofiilinsa toivelistan, jonka perusteella voi joko itse ostaa tuotteita tai jakaa

listan ystavilleen esimerkiksi juhlapdivien lahestyessa. (Tinnila ym. 2008: 49.)

Yritysten valisessa kaupassa asiakkuuksien hallinta on erilaista, silla usein yritysten

verkkokaupankaynti perustuu fyysisessa maailmassa tehtyihin sopimuksiin.

Sekalaiset haasteet

Liiketoiminnan ja etenkin tuotteiden myynnin siirtdminen verkkoon voi aiheuttaa
kanavakonfliktin. Silld tarkoitetaan, etta toimittajan oma verkkokauppa syd tuotteen
jalleenmyyijien toiminnan kannattavuutta. Haasteena on |0ytda jokaiselle verkoston

toimijalle oma kannattava rooli. (Tinnila ym. 2008: 55.)

Verkossa on haasteena myo6s sahkdisten palvelujen ja tuotteiden hinnoittelu. Kuluttajat
ovat tottuneet, ettd verkossa useat asiat ovat ilmaisia. Kuluttajat eivat ole valmiita
maksamaan juuri mistddn, kun saman tuotteen saa helpommin ilmaiseksi (Tinnild ym.
2008: 49). Esimerkiksi uutisten hinnoittelu on sanomalehdille haastavaa, kun kuluttaja
saa uutiset verkosta ilmaiseksi naapurisivustolta. Musiikin lataamisessa laittomat

jakelutiet haastavat helppoudellaan verkon musiikkikaupat.

Yrittdjan tulee my6s huomioida, ettei verkkokaupan perustaminen ja ylldpito ole
ilmaista. Verkkokaupan kehitys- ja yllapitokustannukset tulee sisdllyttdd myytavien
tuotteiden hintoihin. My6s tuotteiden lahettdminen asiakkaalle maksaa, eika ainoastaan
postimaksua, vaan myds paketoinnin materiaalit, tyon hinnan seka tuotteiden

kuljetuksen postiin. (Tinnild ym. 2008: 49.)
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3 Kehitysprojektin lahtotilanne

Opinndytetyon toimeksiantaja on kuluttajatuotteita valmistava yritys. Tydn tavoitteena
on kehittda tuotteiden jalleenmyyjille suunnattua verkossa olevaa ekstranetkanavaa ja
sen moduulia, johon asiakkaat syéttavat tilauksensa. Kanava on integroitu Yrityksen

toiminnanohjausjarjestelmaan, ja padosa tilauksista tulee verkkokanavan kautta.

3.1 Verkkopalvelun nykytila ja tulevaisuus

Toimeksiantajayrityksen asiakkailleen tarjoama ekstranetpalvelu on Chandran ja
Stricklandin (2004: 410) kuvaama perinteinen eCRM-kanava internetissd. Se on
selainpohjainen itsepalveluun perustuva sivusto, joka on asiakkaan kaytettavissa
vuorokauden ympari. Sivustolle kirjautunut asiakas voi selata tuotetietoa, suunnitella
sekd tehda tilauksia, seurata tilauksien etenemistd, lahettda viesteja yritykselle ja
paljon muuta. Verkkopalveluun automatisoitujen prosessien ansiosta Yrityksen ei
tarvitse sitoa henkilostéa pdivittdin - tai  viikoittain  samanlaisina  toistuviin
asiakaskontakteihin, vaan henkilostd voi keskittya poikkeustapausten kasittelyyn ja

toiminnan kehittamiseen.

Tassa tybssa kehitettdva tilaussovellus on osa yllda kuvattua ekstranet-palvelua.
Ensimmainen versio tilauspalvelusta julkaistiin 2000-luvun alussa. Palvelu oli toteutettu
aikansa kriteerien mukaan. Viime vuosina Yrityksessa on keskitytty palvelun
yllapitamiseen. Yrityksen visuaalinen ilme paivitettin muutama vuosi sitten, ja nyt
Yrityksessa on ajatuksena uusia myods ekstranetin ulkondkd yritysilmeen mukaiseksi.
Kasvojenkohotuksen yhteydessa on tavoitteena paivittdda myos verkkopalvelun
toiminnallisuuksia kohtaamaan paremmin asiakkaiden tarpeet. Tama tyd on osa
laajempaa kokonaisuutta. Tyoni lahtdkohtana on selvittdd, millaisia kdayttokokemuksia

asiakkailla on nykyisesta tilaussovelluksesta.

Kehityskohde on yritysten valinen tilauspalvelu verkossa, joka tuo oman haasteensa.
Tilauspalvelu on malliesimerkki Sinkkosen ym. (2006: 43) madarittelemasta

kayttopalvelusta. Palvelu on asiakkaille valttématoén, mikali he haluavat tilata Yrityksen
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tuotteita. Toki vaihtoehtona on tehda tilaus puhelimella, faksilla tai sahkdpostilla, mutta
naita tapoja ei suosita. Yrityksen tarjoaman palvelun tavoitteena on tayttaa asiakkaiden

tilaustarve mahdollisimman tehokkaasti.

3.2 Yrityksen maaritelma tilausprosesseista

Tilaus

Palvelun tilaussovellus on rakennettu kuvassa 1 kuvatun yleisen verkkokauppamallin
mukaisesti: Tuotteet on jaoteltu kategorioittain tuotekuvastoihin, joista etsitddn ja
valitaan tuotteet ostoskoriin. Kun ostoskorissa on kaikki hankittavat tuotteet, kayttaja

hyvaksyy tilauksen, jolloin se kirjautuu Yrityksen tietojarjestelmaan.

Etsi tuote \

Valitse \.
Ostoskorin hallinta \

" Tiews |

Kuva 1. Yleinen verkkokauppamalli

Tilausprosessin ensimmadinen vaihe jarjestelmdssa on etsia tilattavat tuotteet.
Verkkokauppapalvelu tarjoaa tédhdn nelja tapaa. Asiakas voi etsia yksittdisia tuotteita
selaamalla tuotekatalogeja, valita hankittavat tuotteet ostoskoriin ja maaritella
tilausmaarat. Toinen vaihtoehto 16ytaa tuotteet on etsid niita hakutoiminnon avulla.
Talldin asiakkaan on tiedettdva yrityksessa kdytettdva tuotekoodi tai tuotteen nimi.
Hakutulossivulta tuotteen voi siirtda suoraan ostoskoriin. Kuvassa 2 on kuvattuna kaksi

ensimmaista tapaa, joissa jokainen tilattava tuote on etsittava erikseen.



Etsi tuote

/\

Valitse katalogi
!

Kategoria
Y

Alakategoria
v

Tuotelista

\

Hakukriteerit

.

Hae

:

Hakutulokset

Valitse tuote

16

Valitse uusi tuote

Sydta maara

Lisaa ostoskoriin

Kuva 2. Yksittdisten tuotteiden etsiminen

v

Ostoskori

v

Tilaus

Asiakas voi kayttda tuotteiden etsimiseen myds kuvassa 3 esitettya pikatilaustoimintoa.

Pikatilausta kayttdessa asiakas siirtyy palvelun pikatilaussivulle ja kirjoittaa sivulla

olevaan tekstikenttaan tilattavien tuotteiden tuotekoodit ja tilausmaarat riveittdin.

Ndiden kahden tiedon perusteella jarjestelma hakee tuotteet tietokannasta ja tekee

annettujen tietojen mukaisen tilauspohjan, jonka asiakas viela hyvéaksyy.

Syota tuotekoodi

ja tilausmaara \

Lisaa ostoskoriin

Kuva 3. Pikatilaus

N

Ostoskori

p—

v

Tilaus
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Joillain asiakkailla tilaus toistuu samanlaisena, ja nailld asiakkailla on mahdollisuus
rakentaa itselleen valmis tilauspohja. Kun tilauspohja on kerran tehty, se voidaan
tarvittaessa ladata sivulta valmiiksi ostotilaukseksi kuvan 4 mukaisesti. Ladattua

tilauspohjaa voi myds muuttaa tarvittaessa.

Ostoskori

Muokkaa tilauspohjaa

Hae tilauspohja

Tallenna tilauspohja

Paivita ostoskori

v

Tilaus

Kuva 4. Tilaus tilauspohjan avulla

Kuvassa 5 esitetty viides tilausvaihtoehto on sivuilta ladattavan tuotekatalogin kayttd
tilauslomakkeena. Talldin tilaaja lataa koneelleen taulukkopohjaisen lomakkeen, jossa
on listattuna tuotteet. Tilaaja etsii rivin, jolla tilattava tuote on ja liséa riville
tilausmaaran tiedolle tarkoitettuun soluun. Lomakkeeseen paivitetddn myds toivottu
toimitusaika, asiakkaan tilausnumero, toimitusosoite ja mahdolliset ylimaaradiset
kommentit. Paivitetty tilauslomake ladataan takaisin palveluun, joka muodostaa

tiedoista automaattisesti tilauksen, jonka asiakas viela tarkistaa ja hyvaksyy.

Ostoskori Etsi tilattavat tuottet

! I

Anna tilausmaarat
Lataa tyhja
tuotekatalogi koneelle v

Paivita toimitusaika,
-paikka, tilausnumero
ja viesti.

Lataa paivitetty
katalogi palveluun "\ v
Tallenna katalogi

Tilaus

Kuva 5. Ladattava tuotekatalogi
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Kun tilattavat tuotteet on valittu, tilaaja maarittelee tilaukselle toimitusosoitteen,
toimituspaivamaaratoiveen, maarittelee asiakkaan tilauskoodin ja tarvittaessa viestin
tilauksen kasittelijalle yrityksessa. Kun kaikki tiedot on maaritelty, tilaajalle ndytetaan
tilauksen yhteenvetosivu. Ennen yhteenvedon hyvaksymista ja tilauksen ldhettdmista
tilaaja viela hyvaksyy myyntiehdot, jonka jalkeen tilaus kirjautuu Yrityksen
jarjestelmaan kuvan 6 mukaisesti. Asiakkaan on hyvaksyttdva myyntiehdot jokaisen

tilauksen kohdalla.

Tilaus Syota tiedot _,| Tarkista tilauksen

T yhteenveto

Valitse
toimitusosoite

v

Valitse

toimituspaiva o
T Laheta tilaus

Hyvaksy myyntiehdot

Syota asiakkaan
tilausnumero
v

Kirjoita tarvittaessa viesti
tilauksen kasittelijalle

Kuva 6. Tilauksen hyvédksyminen
Asiakkaan sisdinen tilauksen hyvaksyminen
Palvelu tukee myos sellaisten asiakkaiden sisdistd prosessia, jossa yksi henkild syottaa

ostoehdotuksen palveluun ja toinen henkilé hyvaksyy ehdotuksen, jolloin tilaus

muodostuu. Kuvassa 7 on hahmotettuna kuvaus tilauksenhyvaksymistapauksesta.
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Tilauksen
hyvaksynta
v

Ostoehdotus
v

lImoitus hyvaksyjalle

/\

Hyvaksynta Hylkays

/\A

Tilausvahvistus Historiatieto Sahkdposti-
ilmoitus
tilauksen luojalle

Yksityiskohdat

Kuva 7. Tilauksen sisdinen hyvdksyminen

Tilausehdotuksesta ldhetetddn automaattinen sahkdposti-ilmoitus jarjestelmaan
maadritellylle tilauksen hyvaksyjdlle. Sahkdpostissa on linkki palvelun sivulle, jolla
tilausehdotuksen voi hyvaksya. Hyvaksyja voi sivulla joko hyvadksya ehdotuksen
sellaisenaan, muokata sita ja hyvaksya tai hylata ehdotuksen. Kun tilaus on hyvaksytty,
se kirjautuu yrityksen jarjestelmaan. Kun yrityksessa on vahvistettu tilausmaarat ja -
ajat, jarjestelmd ldhettdd tilaajalle = sahkdpostiviestind  linkin  palvelun

tilausvahvistussivulle.

Jos ehdotus hylatdan, jarjestelma Ilahettdd ehdotuksen tekijdlle sahkdpostilla
ilmoituksen hylkaamisesta. Tilauksen hylkadjalla on mahdollisuus kirjata jarjestelmaan

syy ehdotuksen hylkaamiseen, jolloin syy ndakyy myds viestissa.

Tilauksen hyvaksymismoduuliin jaa historiatietoa hyvaksytyista ja hylatyista tilauksista.

Historiatiedosta voi seurata, kuka asiakkaan edustaja on tehnyt milloin ja mita.
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Tilausvahvistus

Palvelussa oleva tilausvahvistus paivittyy sitd mukaa, kuin Yritys hyvaksyy tilauksen tai
osia siitd. Jarjestelma lahettdd automaattisesti asiakkaalle sahkdpostilla linkin palvelun

tilausvahvistukseen aina, kun tilausta paivitetaan.

Palvelussa asiakas voi etsid kuvan 8 mukaisesti tilausvahvistuksia tilausnumeron,
tilauksessa olevan tuotteen, aikahaarukan tai toimitusosoitteen mukaan. Asiakas voi
hakea myo6s pelkkia palautuksia. Tuloksena asiakas saa linkkilistan tilauksiin ja niiden

vahvistuksiin, jotka tayttdvat hakuehdot.

Tilausvahvistus ’ ‘ Haku ‘ ’Hakutulokset ‘Yksityiskohdat

Kuva 8. Tilausvahvistusten etsiminen

Tilausvahvistussivulle on kirjattu vahvistetut toimitusajat ja -maarat jokaiselle

tilausriville erikseen. Sivulta on mahdollista ladata tilausvahvistus pdf-muodossa.
Tilaustenseuranta

Asiakkaat voivat seurata tilauksiensa etenemistd palvelussa. Tilaustenseurantasivulle
on mahdollista saada nakyviin asiakkaan kaikki tilaukset, myds puhelimella,

sahkoépostilla tai faksilla Idhetetyt tilaukset.

Tilauksen tekotavan lisaksi tilausseurannan haku voidaan tehda samoilla kriteereilla
kuin tilausvahvistustenkin haku. Tilausten seurantaprosessi on esitetty kuvassa 9.
Hakutuloksena saadaan asiakkaan tilauksen ja siihen liittyvan tilausvahvistuksen tiedot.
Yksittdisen tilausvahvistuksen tietojen sivulta on linkki laskun tietoihin ja asiakkaan
tilaukseen. Mikali tilauksen tuotteita kuljettavalla yritykselld on tilaustenseurantapalvelu
kaytossa, tilausvahvistussivulla on  myds linkki  kuljetusyrityksen  sivulle.
Kuljetusyrityksen sivuilla asiakas voi seurata reaaliajassa tilattujen tuotteiden kulkua

toimittajan varastosta asiakkaalle.
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Tilauksen seuranta

Haku

Asiakkaan tilaus
Hakutulokset 1

Vahvistettu tilaus

/\

Linkki tilausseurantaan
kuljetusyrityksen sivuille

Laskutustiedot

Kuva 9. Tilausten seuraaminen

Laskutustiedot

Palvelussa on saatavilla my6s kopiot asiakkaiden laskuista. Asiakas voi etsid laskuja
laskun numeron, tuotteen, tilausnumeron tai paivdmaaran perusteella. Palvelussa
nakyy myo6s hyvityslaskut. Yksittdisen laskun tietosivulla voi ladata laskun pdf-
muodossa. Sivulla on myo6s linkki laskuun liittyvan tilauksen seurantaan. Kuva 10

havainnollistaa laskupalvelun toimintaa.

- T~ Laskun tiedot

Elektroniset laskut Haku Hakutulokset / \
Tilauksen seuranta

Tilausvahvistus ” Kuljettajatiedot “ Laskun tiedot

Kuva 10. Laskutustietojen etsiminen
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4 Kaytettavyyden tutkiminen

4.1 Kaytettavyyden madritelma

Tietojarjestelman kaytettdvyys muotoutuu kolmesta ulottuvuudesta: kayttéliittyman
ulkoasu, tietojarjestelman toimivuus ja taustaprosessit, kuten asiakaspalvelu
ongelmatilanteissa ja koulutus. Jarjestelmdn kaytettdvyys liittyy aina jarjestelmaa
kayttdvan henkilon kokemukseen. Aloittelijan kayttdkokemus on erilainen kuin
jarjestelman asiantuntijan. Tavoitteena jarjestelman tarjoajalla tulee olla tarjota kaikille
kayttdjille hyva kayttokokemus. Kayttdjat on koulutettava tai jarjestelman ulkoasu ja
toiminnallisuudet on suunniteltava niin intuitiiviseksi, ettei jarjestelmda voi kayttaa
vadrin. Taustalla toimivan tietojarjestelman on toimittava virheettdmasti, ja

taustaorganisaatio on suunniteltava palvelemaan asiakasta tarvittaessa.

Nielsen (1993: 24-26) asettaa teoksessaan Usability Engineering tietojarjestelmalle
kaytettavyyden liséksi muitakin vaatimuksia. Kuvassa 11 on esitetty hyvaksyttavan
jarjestelman vahimmaisvaatimukset Nielsenin mallin mukaisesti. Jotta jarjestelma
voidaan alkuunkaan ottaa kdyttédén, sen on oltava sosiaalisesti hyvaksyttava ja
kaytanndllinen. Kaytannéllinen jarjestelma on Nielsenin mukaan kustannuksiltaan
jarkeva, luotettava, yhteensopiva muiden jarjestelmien kanssa seka kayttokelpoinen.
Kayttdkelpoisuudella Nielsen tarkoittaa hyddyllisyytta ja kaytettavyytta.

Social
acceptability

Utility

sabV Easy to learn

Efficient to use

System acceptability

Practical

accepta- Easy to remember

il tibilit
bility ' i Few errors
gﬁ{;a' Subjectively
pleasing

Etc.

Kuva 11. Tietojarjestelman vahimmaisvaatimukset (Nielsen 1993: 25).



23

Nielsen (1993: 26) jakaa kaytettavyyden viiteen ulottuvuuteen: kayttétilanteen
opittavuuteen, tehokkuuteen, muistettavuuteen, virheiden hallintaan ja kayton
miellyttdvyyteen. Kaytettavyydeltdadn hyvan jarjestelman oppii helposti. Vakiintuneiden
prosessien kayttd seka toimintaa kuvaavat nimet ja kuvakkeet helpottavat kayttdjan
oppimista ja muistamista, mika lisaa tehokkuutta. Kun kadyttdja osaa toimia
rajapinnassa, tekee han vahemman virheita. Jo jarjestelman suunnitteluvaiheessa on
minimoitava kayttajan tekemien virheiden mahdollisuus. Jarjestelma on suunniteltava
niin, etta virheiden tapahtuessa kadyttaja tietdd kuinka toimia. Haasteellisin osa
jarjestelman suunnittelua on varmasti maaritella kayttoliittyma niin, etta se palvelee
niin aloittelijaa kuin kokeneempaa kdyttdjada monissa eri rooleissa. Toimintoja ei saa
olla ndkymadssa liikkaa, mutta silti kayttolittymdn on palveltava myds vaativimpien

kayttdjien tarpeita.

Kaytettavyyden suunnittelu on vasta ensimmainen vaihe tietojarjestelman elinkaaressa.
Kaytettavyyden parantaminen on jatkuva prosessi. Parannuksia tulee tehda jatkuvasti
taustalaitteiden kehittyessa nopeammiksi, kayttoliittymatrendien muuttuessa ja

kayttdjien vaatimusten lisdantyessa.

Kaytettdvyyden parantamisen hyoétyja ja kustannussdastéja voidaan harvoin mitata
(Nielsen 1993: 3). Jarjestelman kaytettavyys vaikuttaa kayttdjalta vaadittavaan aikaan,
ja aika on yrityksille rahaa. Huonosti toimiva kayttolittyma vie kayttdjan aikaa ja
yrityksen rahaa. Sinkkonen ym. (2006: 23) kysyvatkin, kannattaako yrityksen kayttaa
henkilotydvuosia tietokantahakuja tekevan kayttéliittyman rakentamiseen vai opettaa
yrityksen kaikille tydntekijoille nyt ja tulevaisuudessa SQL-kieli. Tietojarjestelmia
kehiteltdessa harvoin voidaan osoittaa suoraa euromadraistd saastéa, vaan hyoéty on
yrityskuvan parantuminen kayttdjien silmissa. Tyytyvadiset kayttdjat edistavat

liiketoimintaa.

4.2 Kaytettavyystestimenetelmat

Jotta kayttdliittymaa voitaisiin parantaa, tulee ensin selvittdd, kuinka asiakkaat
jarjestelmaa kayttavat ja mitd he jarjestelmdlta vaativat. Nielsen (1993: 224) on
maadritellyt erilaisia tapoja tutkia systeemin kdytettdvyyttda jarjestelman eri elinkaaren

vaiheissa. Tutkimusmenetelmdsta riippumatta tulosten on saavutettava kaksi
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vahimmaisarvoa. Tutkimustulosten on oltava luotettavia ja pidettavéa paikkansa
(Nielsen 1993: 166 ja 169).

Tietojarjestelmien kaytettdvyyden selvittdmiseen on useita eri tapoja. Kaytettavyytta
voi tutkia arvioimalla kadytettavyyttda madriteltyjen kriteerien mukaan, mittaamalla
jarjestelman suorituskykya tai kaytettyja linkkeja, tarkkailemalla kayttdjia tai
haastattelemalla heitéd kyselylomakkeella, kasvotusten tai ryhmissa. (Sinkkonen ym.
2006: 275; Nielsen 1993: 224.)

4.3 Tutkimuksen suunnittelu

Palvelu, jonka kehittamista toimeksianto koski, on suunnattu Yrityksen asiakkaille.
Organisaatio voi sisdisesti keskustella ja vaitelld omista |ahtokohdistaan, mitka
kenenkin mielestd olisivat tarkeimmat kehityskohdat. Kuitenkin kuuntelemalla
loppukdyttdjia saadaan tietoa asiakkaiden kayttokokemuksista ja siitd, mitd asiakkaat

palvelussa arvostavat. (Nielsen 1003: 5.)

Edellisessa luvussa esittelin erilaisia tapoja tutkia tietojarjestelman kayttdjarajapinnan
toimivuutta. Koska tdssa projektissa kehitettdva verkkopalvelu on jo kdytdssa, eniten
arvokasta tietoa jarjestelman toiminnasta saadaan kdymalld asiakkaiden luona
seuraamassa, kuinka he palvelua kayttavat tydtehtdvissaan, ja kuuntelemalla kayttdjien
palautetta. Sinkkonen ym. (2006; 276) kuitenkin muistuttavat, etta kayttdjien
mielipiteet ja tuotteen kdytettdvyys tulee erottaa toisistaan. Se, kuinka miellyttava
tuotetta on kayttad, on vain yksi kadytettdvyyden osa-alue. Myds kayttétilanteen
opittavuus, tehokkuus, muistettavuus ja virheiden hallinta kuuluvat kaytettdvan

jarjestelman ominaisuuksiin.

Tavoitteenani oli pdadsta haastattelemaan palvelun kayttdjia asiakasyrityksissa.
Tapaamisissa tilauksen tekijoiden oli tarkoitus ndyttda, kuinka he tekevat tilauksen
palvelussa, ja keskustelisimme tyokalun kaytdstd sekda pohtisimme kehitystoiveita.
Haastattelujen perusteella hahmottelisin asiakkaan kadyttdman tilausprosessin ja
perustaisin kehitysehdotuksen prosessin parantamiseksi. Haasteena oli saada asiakkaat
innostumaan tyokalun kehittdmisestda ja osallistumaan haastatteluun. Mikali

asiakastapaaminen ei olisi jarjestynyt, varasuunnitelmana oli tutkia, kuinka Yrityksen
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tyontekijat verkkopalvelua kayttavat. Mahdollista olisi ollut seurata ummikkokayttajia eli
Yrityksen tyontekijoita, jotka eivat kayta palvelua, tai seurata Yrityksen tyontekijoitd,
jotka kayttavat tydssaan sovellusta. Yrityksen myyntiosasto kuitenkin innostui palvelun
kehittamisprojektista, ja sovin tapaamisen kolmen asiakkaan edustajan kanssa. Myo6s
haastateltavat olivat kiinnostuneita kertomaan parannusehdotuksia Yrityksen

tarjoamaan tyékaluun.

Asiakastapaamisten pohjaksi haastattelin Yrityksen tyontekijoitd, joilla oli kytkoksia
tilaustydkaluun. Keskustelin asiakastapaamisten tavoitteista sovelluksen
kehitysorganisaatiossa. Tapasin myds sovelluksen omistajan sekd myyjia, jotka ovat
viikoittain yhteydessa palvelua kayttaviin asiakkaisiin. Lisdksi sain ideoita koululta tyén

ohjaajalta.

Yrityksen edustajien tapaamisissa nousseiden asioiden perusteella tyon tavoitteeksi
muotoutui kuvata asiakkaan tilausprosessi ja kerata kehitysehdotuksia prosessia
palvelevan verkkokaupan kehittdmiseksi. Palvelusta vastaavan henkilon mukaan
palvelun "ko6kkd” ulkoasu ei ole nykyisen yrityskuvan mukainen. Asiakkaan
yhteyshenkildlle puolestaan tarkeinta on tarjota asiakkaan kannalta toimiva tydkalu, oli
se sitten kuinka puiseva tahansa ulkonadltaan. Asiakastapaamisissa kerdsin myos

haastateltavien ajatuksia tyokalun ulkonadsta.

Ennen varsinaisia haastatteluja esitestasin  kysymykset koehaastateltavalla.
Koehaastattelun tavoitteena oli testata kysymysten asettelua ja jarjestystd seka sita
kuinka paljon aikaa tulisi varata tapaamiseen. Tdssa tapauksessa tein koehaastattelun,
jossa haastateltava  vastasi avoimiin kysymyksiin  verkkokauppa.com:in
kayttokokemuksien perusteella. Koehaastattelun perusteella muutin haastatteluosuutta
formaalista perattdisten kysymysten sarja-ammunnasta keskustelevampaan suuntaan
pitden kysymyksid haastattelun ohjeellisena runkona. Havaitsin myds, etta
kysymykseen "Millainen ominaisuus X mielestdsi on?” saa kuvailevamman vastauksen

kuin kysymykseen “Onko ominaisuus X mielestdsi hyva?”.

Jarjestelman kaytettavyytta testatessani painotin haastateltaville, ettd tapaamisessa on
tarkoitus seurata palvelun kadytettavyytta ja toimivuutta, ei kdyttdjan taitoja. Selvitin

myds, ettd tuloksia tullaan kdyttdmaadn asiakasrajapinnan kehittdmiseen, ja yksittdiset
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testitulokset ovat luottamuksellisia, ja ne esitetdan lopullisessa raportissa, niin ettei

tilaajaa ja asiakasyritysta tunnisteta. (Nielsen 1993: 181-186.)

5 Yhteenveto asiakkaan prosessista

Ty6ta varten haastattelin kolmea Yrityksen asiakkaan edustajaa. Haastateltavat olivat
asiakasyrityksissa tilaajan roolissa. Haastattelut tein asiakkaan tiloissa, joissa tilaajat
nayttivat tilausprosessinsa omilta kannettavilta tietokoneiltaan. Heidén tehtavanaan oli
kirjata tilaus Yrityksen verkkopalveluun. Haastateltavilla oli haastattelun aikana
koneiltaan padsy asiakkaiden omiin tilausjarjestelmiin, joista he hakivat tietoja
tilauksen tekemisen aikana. Tilauksen tekemisen aikana ja sen jdlkeen keskustelimme
haastattelurungon mukaan palvelun kdytdsta. Yksi asiakastapaaminen kesti noin
puolitoista tuntia. Haastattelujen perusteella kokosin ndkemyksen asiakkaiden
nykyisesta tilausprosessista ja palvelun muusta kdytdstda. Haastattelujen runko on
esitetty liitteessa 1. ja itse haastattelut on referoitu liitteessa 2. Liite 2. kuuluu tyon

luottamukselliseen osaan, joka on saatavilla vain toimeksiantajayritykselle.

Asiakkaiden tilaukset pohjautuvat puolivuosittain tehtdviin runkosopimuksiin, joissa
asetetaan tavoitteet tilausmadarille. Jos tavoitemadara saavutetaan, saa asiakas
alennusta sopimuksen mukaisesti. Viikoittainen ostotilaus tehdaan edellisen viikon
menekin mukaan. Tilausmaara saadaan suoraan asiakkaan kassatietojarjestelmasta tai
tukkukauppiaan asiakkaiden tilaukset yhdistamalld. Tarvittaessa asiakkaat tekevat

lisatilauksia viikon aikana.

Asiakkaan tilaaja kirjaa tilauksen Yrityksen jdrjestelmaan ekstranet-palvelun kautta.
Tilaajalla on tybkalussa perinteisen verkkokauppamallin mukainen ndakyma, jossa han
siirtda tilattavat tuotteet ostoskoriin ja lopuksi hyvaksyy tilauksen. Tilaaja etsii jokaisen
tilattavan tuotteen tuotekatalogeista tai sydttaa tilauksen palvelusta ladattavaan
tilauspohjaan. Nopein kaytetty tapa oli tehda pikatilaus. Pikatilauksessa asiakkaan
tilausjarjestelmasta tulostetaan taulukkomuodossa tuotekoodit ja tilausmaarat, jotka
kopioidaan Yrityksen tytkaluun. Palvelu luo tiedoista automaattisesti tilauksen, jonka

asiakas hyvaksyy. Yrityksen ja sen asiakkaiden valisessa jatkuvassa ja vakiintuneessa
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asiakassuhteessa laskutus hoidetaan toisaalla. Tilauksen tekeminen vei tilaajilta parista

minuutista kymmeneen minuuttiin.

Uusista tuotteista asiakkaan myyntiorganisaatio saa tietoa esittelytilaisuuksissa hyvissa
ajoin ennen tuotteiden julkaisua. Tilauksen tekeva henkild saa tiedon uusista tuotteista
alustavasti asiakkaan myynniltd. Kun tuote on tilattavissa, se nakyy asiakkaalle
toimitetussa hinnastossa, jonka lisdksi Yrityksen kontaktihenkildé muistuttaa Tilaajaa
vield sahkopostilla tilattavissa olevasta tuotteesta. Poistuvat tuotteet jatetdan pois

asiakkaan hinnastosta, kun tuotetta ei voi enaa tilata.

Tilauksen syo6ttamisen lisdksi haastateltavat seurasivat verkkopalvelussa tilauksen
hyvaksymisté ja tilausmaariin ja toimitusaikoihin tulevia muutoksia. Tilaajat seurasivat

myds kuljetusten etenemista kuljetusyritysten sivuilta palvelussa olevan linkin kautta.

Ongelmatilanteissa tilaajat ottavat yhteyttd Yrityksen yhteyshenkilodn, jonka

asiantuntemusta ja ripeytta haastateltavat kehuivat.

6 Kehitysehdotuksia

Tutkimuksen yhtend tavoitteena oli tarkoitus kerdtd asiakkailta kehitysehdotuksia
verkkopalvelun parantamiseksi. Haastattelujen aikana vahvistui kasitys, etta tuotteiden
tilausmaarien raamit paatetdan jo puolivuosittain tehtdvissa runkosopimuksissa.
Verkkopalvelu ei siis nadyttele roolia tilauspaatdsta tehtdessd, vaan jarjestelmaan
tehtdvat tilaukset perustuvat pitkalti edellisen viikon menekkiin. Toimeksiantajayritys

haluaisi kuitenkin tarjota kontaktikanavan myds niille, jotka tilauksista paattavat.

Asiakashaastatteluiden jalkeen kuva asiakkaiden tilaajien tarpeista oli selked. Tilaajat
arvostavat nopeutta ja oikeaa tietoa. Tyon tavoitteena oli kehittda modernia
verkkokauppamallia. Haastattelujen jalkeen koin, ettd verkkopalvelua kayttavat tilaajat
eivat niinkdan tarvitse tai edes halua verkkokauppahenkistd palvelua. Haastateltavat

tarvitsevat toimivan ty6kalun, jossa on ajanmukainen tieto saatavilla.

Jos verkkopalvelun on tarkoitus olla tukena runkotilauksia tehdessa, pelkdn

verkkokauppasovelluksen kehittaminen ei riita. Kehitystydhon lahdettdessa tulee ottaa
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tarkasteluun koko ekstranetin toiminta. Koko verkkopalvelun uudistaminen oli kuitenkin

rajattu tdman insinddritydn aiheen ulkopuolelle.

Yrityksen edustajia haastatellessa toiveena oli my6s verkkopaikan visuaalisen ilmeen
paivittdminen Yrityksen yleisen ilmeen mukaiseksi. Myo6s asiakkaat huomauttivat
sivuston askeettisesta ilmeesta. Yhden haastateltavan kommentti kiteytti yleisen
toiveen kehitysprojektin suhteen: "Mita tahansa teette, niin dlkda huonontako tytkalun

toimivuutta.”

6.1 Tarkeimmat kehitystarpeet

Pikatilaus

Asiakashaastattelujen perusteella tilauksen tekemisen nopeus oli ehdoton valtti
verrattuna kilpailijoiden verkkopalveluihin. Erityista kiitosta sai pikatilausmahdollisuus.
Pikatilausta tulisi mainostaa Yrityksen asiakasrajapinnassa tytskenteleville henkiléille,
jotka voivat tarvittaessa kouluttaa omia asiakkaitaan pikatilauksen kayttajiksi.
Ehdotukseni on koulutusmateriaalin kokoaminen ja lahettdminen asiakasrajapinnassa
tyoskenteleville henkildille, joko linkkind erillisessa sahkdpostivietissa tai uutiskirjeen
artikkelina. Mikali kontaktihenkild katsoo, ettd pikatilaus sopii asiakkaansa

tilausprosessiin, voi han pitaa kayttékoulutuksen asiakkailleen.

Koulutuksessa tarvittava kalvosetti tai promootiomateriaali tulee koota niin, etta
asiakaskontakti voi ldhettda sen suoraan asiakkaille opiskeltavaksi. Kustannukset jaavat
pienimmillddn kalvosetin kokoamiseen ja mahdollisiin asiakkaiden lisdkysymyksiin
vastaamiseen tarvittavaan aikaan. Kontaktihenkilot kuitenkin tuntevat asiakkaansa ja
osaavat arvioida tarvitsevatko asiakkaat pikatilauksen kayttddnotossa koulutusta
kasvotusten. Asiakkaiden kannalta pikatilaus nopeuttaa tilauksen tekemista

huomattavasti ja haastattelujen perusteella kasvattaa asiakastyytyvaisyytta.

Jarjestelman vakaus

Verkkopalvelu sai kritiikkia epdvakaudesta. Asiakkaiden mukaan palvelu tai osa siita on

lian usein poissa kdytosta. Kun tilaaja ei padse tekemadan tilaustaan tai hakemaan
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tarvitsemaansa tietoa verkossa, han odottaa hetken ja yrittdd uudelleen. Mikali palvelu
on edelleen poissa kdytosta ottaa tilaaja yhteyttd Yrityksen yhteyshenkiléon. Vaikka
kayttajat olivat poikkeuksetta erittdin tyytyvaisia yhteyshenkilén toimintaan, tulee
verkkopalvelun olla asiakkaan kaytettavissd vuorokauden ympari. Yleisesti
tietojarjestelman toimivuus on haaste, johon vaikuttavat monet asiat julkisen verkon
kuormituksesta siihen kaupunkitarinaan, kun joku sattui kompastumaan s@hk&johtoon
palvelinhuoneessa ja kaikki pimeni. Mahdollisiin vikatilanteisiin ja yllattaviin tapahtumiin

varautuminen vaatii yritykselta resursseja.

Tiedon maara ja laatu

Toinen kritiikin aihe oli palvelussa tarjolla olevan tiedon maara ja laatu.
Verkkokaupassa on katalogeissa edelleen nakyvilla ja tilattavissa tuotteita, joita ei enaa
valmisteta. Asiakkailla oli my6s toiveena, ettd tuotteet olisivat verkkopalvelussa
samassa jarjestyksessa kuin Yrityksen paperihinnastossa tai edes tuoteperheittdin.
Esimerkkind mainittiin, etteivdt saman tuotteen eri varivaihtoehdot ole listattuna

perakkain tuotekuvastossa. Tama hankaloittaa tuotteiden etsimista ja vertailua.

Verkkopalvelu  kaipaisi myds  kokonaisuudessaan  siivousoperaatiota, jossa
maariteltdisiin eri kayttajaryhmien tarvitsemat palvelut. Tilaajan roolissa oleva henkild
ei tarvitse nakymaansa linkkid esimerkiksi huoltopalveluihin. Palvelusta pitdisi poistaa
myds sivut, joita ei enda paivitetd. Haastateltavat kummastelivat ekstranet-palvelun
linkkeja, joista aukesi sivu, jolla ilmoitettiin vain, ettei sivua enda paiviteta.
Merkityksettomat sivut eivat anna yrityksesta erityisen modernia kuvaa. Jos
organisaatio haluaa pitaa sisalléttomat sivut varmuuden vuoksi tulevia tarpeita varten,

voidaan sivut sailyttaa tietokannassa, mutta asiakkaan nakymasta ne pitaa poistaa.

Yrityksen sisdisissa haastatteluissa nousi esiin sivuston vanhentunut ulkondko.
Yrityksen vdrimaailma sekd ilme paivitettin muutama vuosi sitten, mutta
yritysasiakkaille suunnattu verkkopalvelu on edelleen vanhan yritysilmeen mukainen.
Toisaalta asiakkaiden kannalta vari- ja fonttivalinnoilla ei ole merkitystd, mutta

yrityksen sisdinen yksiselitteinen vaatimus oli, etta "Sivujen pitaa nayttaa Yritykselta!”
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6.2 Hyva olisi tehda myds nama

Asiakkaat kertoivat, ettd vaikka tarvittaessa he hakevat tuotetietoa Yrityksen julkisilta
verkkosivuilta, olisi ekstranetissa hyva olla paivitettynd toimitusketjun hallinnassa
tarvittavat tiedot. Talla hetkelld lisatietona suurella osalla tuotteista on vain
minimitilauserékoko. Asiakkaat toivoivat tuotteiden lisatietoihin samoja tietoja kuin

hinnastossa on. Esimerkkina tarpeellisesta tiedosta mainittiin tuotteen EAN-koodi.

Henkilokohtainen ja nopea auttaja ongelmatilanteissa nostettiin haastattelujen aikana
useasti esiin. Kaikilla kolmella haastatellulla oli Yrityksessa sama yhteyshenkild, jonka
ripedd toimintaa kiiteltiin. Yhtena tavoitteena olisi varmistaa, ettd my6s muut asiakkaat
saavat yhtd hyvaa palvelua ongelmatilanteissa. Sen lisdksi, ettd suoralla
asiakaskontaktilla yhteistyd asiakkaan kanssa sujuu, tulee yhteyshenkiléa tukevan
taustaorganisaation olla myds asiakaslédhtdinen. Asiakkaan kysymyksiin vastataan
ripeasti, ja jos vastausta ei heti ole saatavilla, kysyja pidetdan ajan tasalla asian

etenemisen suhteen.

Haastattelujen aikana selkeytyi tarve markkinoida palvelua sisdisesti. Ekstranet on
yrityksen liiketoiminnan kannalta kriittinen palvelu. Jos asiakas ei voi kayttaa sitd, han
lahettaa tilauksen toista kautta. Tall6in Yrityksessa on oltava henkilé ottamassa tilausta
vastaan ja kirjaamassa sen tietokantaan. Kun tilausta kasittelevien henkildiden maara
tilausketjussa kasvaa, kasvaa myoOs virheiden maara. Palvelun merkitys tilausten

vastaanottajana on ymmarrettava organisaatiossa sisaisesti.

6.3 Ideoita pohdittavaksi

Suunnittelutydkalun yhdistaminen verkkokauppaan

Yrityksessa halutaan saada runkotilauksista paattédvat asiakkaiden edustajat
kayttdmaan palvelua. Yksi idea voisi olla yhdistaa palvelun tilauksen suunnittelusovellus
tilauksen tekosovellukseen. Runkosopimusta tehdessa asiakas ja Yrityksen edustaja
kirjaavat tyokaluun karkean arvion seuraavan puolen vuoden myynneistd, jota

tarkennetaan ensin kuukausi- ja lahempana viikkotasolle. Lopulta ennusteesta saisi
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tulostettua ostoehdotuksen, jonka tilaaja joko hyvdksyy tai tekee tarvittaessa vield

korjauksia ennen hyvaksymista.

Yrityksen kannalta tuotannonsuunnittelu on helpompaa, kun on suuntaa-antavaa tietoa
asiakkaiden tulevista tilauksista. Asiakkaita taas tulisi palkita oikeaan osuneista
ennusteista. Palkinto voisi olla joko hinnan alennus tai puutetilanteissa oikein
ennustaneiden tilausten priorisointi. Téman ajatuksen toteuttaminen vaatisi muutoksia
asiakkaan prosesseihin ja sisdista projektia Yrityksen suunnittelu- ja tilaustydkalun

tietojen yhteensovittamisessa palveluun sopivaan muotoon.

Foorumi

Palveluun voisi perustaa asiakasfoorumin, jossa eri asiakkaan edustajat voisivat
(anonyymisti) keskustella Yrityksen tuotteista ja palveluista. Ajatuksena olisi Tapscottin
(2008: 280) kuvailema ideoiden foorumi palvelun kayttdjille, jossa asiakkaat voivat
keskustella Yritykseen, sen tuotteisiin tai palveluihin liittyvista asioista vertaistensa
kanssa. Asiakkaat saisivat toiveidensa pohjalle joukkovoiman. Kun yksittdinen asiakas
aikaisemmin  kertoi ajatuksensa Yrityksen kontaktihenkildlle, riippui  pitkalti
kontaktihenkilon aktiivisuudesta mita idealle tapahtui. Saattoi olla, ettd sama ajatus oli
saatu useammalta asiakkaalta eri kontakteille, mutta yksittdiset tarpeet eivat koskaan
yhdistyneet vaikuttavaksi massaksi, joka olisi aiheuttanut toimintaa. Tulevaisuudessa

kehittda ajatusta.

Tybelamaan tulee jatkuvasti lisaa tydntekijoitd, jotka ovat kasvaneet tietokoneiden ja
internetin aikana. Uusi sukupolvi kokee vaikuttamisen tarkedksi (Tapscott 2010: 227).
Kuluttajapuolella kdyttdjat on jo hyvaksytty mukaan tuotekehitysprojekteihin, ja miksei
samaa kollektiivista lahestymistapaa voisi kokeilla myds yritysten valisessa
keskustelussa. Mikali foorumi perustettaisiin, tulisi sille maaritelld taustaorganisaatio.
Nimetty henkild tai tiimi kerdisi kayttdjien ajatukset foorumilta Yrityksen kayttdon,

osallistuisi keskusteluihin ja tiedottaisi asiakkaille kehitysehdotusten etenemisesta.



32

7 Johtopaatokset

Tyon edetessa ketterasta tyotavasta oli apua. Vaikka projekti oli ajallisesti lyhyt, tyén
tavoitteet ehtivat muuttua tydn edetessd ja tiedon lisdadntyessa. Tyon alkuperdinen
lahtokohta tydlle oli kehittdad Yrityksen olemassa olevasta ekstranetin tilaustydkalusta
verkkokauppamallin mukainen asiakkaita palveleva kokonaisuus. Asiakkaiden tarpeita
lahdettiin kartoittamaan kolmen asiakashaastattelun perusteella. Haastatteluissa ilmeni,
ettd tilaukset perustuvat pitkalti edellisten viikkojen kysyntdaan ja puolivuosittain
tehtdviin runkosopimuksiin. Jotta tydkalu palvelisi markkinointikanavana, ei pelkka
verkkokauppamoduulin kehittdminen riittdisi, vaan koko ekstranet-palvelua tulisi
muuttaa. Asiakastapaamisten jdlkeen tydn tavoite muuttui asiakkaan tilausprosessin

kuvaamiseksi seka nykyisen tytdkalun kehitysehdotusten kirjaamiseksi ja priorisoinniksi.

Tyon alkuperdinen tavoite verkkopalvelun kehittamisestéd asiakkaan tilausprosessia
palvelevaksi kokonaisuudeksi muuttui tydn edetessa. Lopullinen ty6 tarjoaa yrityksen
kayttddn arvokasta tietoa asiakkaan tilausprosessista ja hyvan lahtdkohdan
jatkotoimenpiteille. Yrityksessa tulisi tutkia, mika on oikea markkinointikanava, jolla
voidaan vaikuttaa runkosopimuksien tilaustavoitteisiin. Toisaalta kyseessa on
kuluttajatuotteiden tilaaminen, jolloin toteutuvat tilausmaarat perustuvat menekkiin.
Markkinoinnissa suoraan kuluttajille kohdistettu mainonta on yritysten valista

markkinointia tarkedammassa asemassa.

Asiakashaastattelujen perusteella verkkopalvelun kiitettédvin ominaisuus on tilauksen
tekemisen yksinkertaisuus ja nopeus. Tilaaja on sitd tyytyvdisempi, mitd vdhemman
aikaa hanen tarvitsee viettda tydkalun kanssa. Muutenkin asiakkaiden tilausprosessit ja
toiveet palvelun kehittémiselle olivat hyvin samankaltaiset. Kuitenkin kyseessa oli vain
kolme hyvin samantyyppista asiakasta. Olisi ollut mielenkiintoista kuulla erityyppisen
asiakkaankin mielipiteitd palvelusta, mutta valitettavasti projektin aikataulun ja budjetin

puitteissa se ei ollut mahdollista.

Tyon tulokset perustuvat pddasiassa asiakkaan tilaajien haastatteluihin. Henkil6t, joita
haastattelin, sy6ttavat tilauksen tydkaluun edellisen viikon menekin perusteella, jolloin
tilauspaatosta ei tehda tydkalun antamien tietojen perusteella. Sovellus on
kayttopalvelu. Mikali tyokalusta on tavoitteena tehda runkosopimuksien solmimista

tukeva palvelu, on kehitysty6 suunnattava koko palvelun kehittdmiseen, eikda vain
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verkkokauppamoduulin parantamineen. Sittenkin on mielestani yrityksessa pohdittava
tarkasti, kuinka paljon yritysten valiselld verkkopaikalla on vaikutusta puolen vuoden

tilausmaarista sovittaessa.

Tyon tuloksena kiteytyi viisi tarkeda kehityskohdetta.

1. Pikatilaustoiminnon markkinointi asiakkaille. Haastatellut asiakkaat olivat
erityisen tyytyvadisia tyokalun pikatilaustoimintoon, jonka avulle tilauksen saa
tehtyda minuuteissa. Toiveena oli myds, ettei tydkalua kehitettdessa tilauksen
tekemista saa muuttaa hankalammaksi.

2. Sisdllénhallinta. Vanhat tuotteet tulee poistaa katalogeista ja tuotetiedot
paivittdd. Myds linkit ylimaaraisiin palveluihin pitda poistaa asiakkaiden
nakymista.

3. Ulkonadn uudistaminen. Asiakastapaamisiin valmistautuessa haastattelin
henkil6ita Yrityksen eri organisaatioissa, ja sisdisesti toivottiin tytkalulle myds
kasvojenkohotusta, jotta se vastaisi Yrityksen nykyista ilmetta.

4. Taustaorganisaation kehittdminen. Yrityksen yhteyshenkild sai haastatteluissa
kiitosta, ja taustatoiminnot pitdd sdilyttda niin, ettd asiakas kokee
yhteyshenkilon turvalliseksi.

5. Ekstranetin sisdinen markkinointi. Jotta palvelun kehitykseen saadaan
resursseja, pitdd organisaation ymmartdad palvelun kriittisyys yrityksen

liiketoiminnassa.

Helpommin toteutettavissa olevien kehitystarpeiden lisdksi kannattaisi yrityksessa
tutkia tarkemmin mahdollisuutta suunnittelu- ja tilausmoduulien yhdistamistd yhdeksi
kokonaisuudeksi. Palvelun kayttdjid voisi aktivoida osallistumaan palvelun ja tuotteiden

kehitystyohon kaikille asiakkaille avoimella yhteiselld foorumilla.

Yrityksilld on kaksi vaihtoehtoa toimia asiakastarpeiden suhteen: reagoida tai
ennakoida. Kun tdssa tydssa kehitettdvaa palvelua ensimmaisen kerran rakennettiin
2000-luvun alussa, ennakoitiin asiakkaiden ja liiketoiminnan siirtymista verkkoon.
Yrityksessa kehitettiin viimeisen muodin ja teknologian mukainen verkkopalvelu
asiakkaille. Kun verkkopaikka oli valmis, siirryttiin reagoivaan toimintatapaan, jolloin

verkkopalvelu on vahitellen kdynyt vanhanaikaiseksi. Vaikka tdssa tydssa ei uuden
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verkkopaikan mallia 16ytynyt, olisi yrityksella nyt oikea hetki antaa resurssit, joilla

kehitettdisiin WEB 2.0:n mukainen kohtauspaikka sidosryhmille.
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Asiakashaastattelujen kysymysrunko

Kayttdjan taustatiedot

Kuinka kauan on ollut asiakkaan palveluksessa?

Mika on haastateltavan asema asiakasyrityksessa?

Mitd muita vastuita haastateltavalla on, kuin vieda tilaus Yrityksen verkkopalveluun?
Kuinka kauan haastateltava on ollut nykyisessa asemassa?

Mitd muita verkkopalveluita tai -kauppoja kayttaa tydssa tai vapaa-aikana?

Palvelun kayttd

Kuinka kauan on kayttanyt verkkopalveluaa?

Kuinka usein kayttadpalvelua? Viikottain, paivittdin?

Mita palveluja kayttaa? Tilaus, tilausvahvistus, tilauksen seuranta, laskut?
Kuinka kauan tilauksen tekeminen kestaa normaalisti?

Tilausrivien maara?

Mista tietdd mita tuotteita ja kuinka paljon tilataan?

Mista tieto tuotelanseerauksista ja poistuvista tuotteista?

Millaista palautetta tilauksen aikana saa ruudulta tai tilauksen jalkeen?

Saako automaattisia ilmoituksia tai henkilokohtaisia yhteydenottoja Yrityksesta?

Palvelun selkeys

Onko tietoja helppo I6ytaa sivuilta, onko yksittaisilla sivuilla liikaa tietoja?

Onko palvelu intuitiivinen?

Milta sivun rakenne tuntuu?

Pitadkd jotakin toimintoa etsiessa aina miettid, ettd mitenhdan se meni tai mistahan
sekin 16ytyi?

Tuntuuko linkkien/toimitojen nimet johdonmukaisilta ja vakoiduilta?

Mitd mielta ponnahdusikkunoista?

Millaisia ovat varit ja kuvat?
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Jos palveluun tulee muutoksia, kuinka niista informoidaan?
Milta muutokset tuntuu kayttajan nakodkulmasta?

Toivoisiko uusia ominaisuuksia tai palveluita? Miksi ja mita?

Tilausprosessi

Tapahtuuko tilauksen tietojen sydttaminen loogisessa jarjestyksessa?

Mitd mieltd kayttdja on tuotekuvauksista, tilauksen tilauksen yhteenvedosta,
tilausvahvistuksesta?

Kayttaako pikatoimintoja; tilaus templateja, pikatilausta? Toimiiko?

Millainen Yrityksen verkkopalvelu on verrattuna kilpailijoiden palveluihin tai muihin
nettikauppoihin?

Mika on hyvaa? Miksi?

Ongelmatilanteiden hallinta

Jos tilauksen sy6ttd keskeytyy, kuinka jatkaminen onnistuu?

Jos painaa vaaraa linkkia tai tekee muun virheen virheen miten korjaus tehdaan?
Kuinka alkuun palaaminen esimerkiksi virheen jalkeen tapahtuu?

Millaisia virheilmoitukset ovat?

Onko tietoa tarpeeksi mista virheilmoitus johtuu ja miten korjata asia?

Jos tarvittava tieto puuttuu tilauksesta, millainen on virheilmoitus?

Kuinka ldhetetyn tilauksen muuttaminen tapahtuu?

Jos tulee ongelma I6ytyykd palvelun Help-linkin takaa apua?

Onko ohjeet selkedt vai ottaako tilaaja mielummin yhteyttd Yrityksen yhteyshenkiléon
(séhkopostilla, puhelimella)?

Kuinka pian apua saa? Kuinka nopeasti saa ensimmadisen vastauksen tai lopullisen
vastaksen ongelmaan?

Loytyyko kaikkiin ongelmiin vastaus?

Jos yhteyshenkilé on poissa, miten henkildkohtainen palvelu toimii?

Olisiko joku esimerkki ongelmatilanteesta, ja sen ratkaisusta?



