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Opinnaytety6 on tehty toimeksiantona Hameenlinnalaiselle Kultakeskus Oy:lle. Opin-
naytetyossa tutkittiin Kultakeskus Oy:n palveluvarustuksen parantamista verkkokauppa-
asiakkaita kohtaan. Tutkimuksen tarve nousi esiin verkkokauppojen yleistymisen myota
seké siita erosta, ettei Kultakeskus Oy:ll4 itselldan ole verkkokauppaa, mutta osalla hei-
dén asiakasyrityksista on.

Opinnaytetyon tavoitteena oli madritella Kultakeskus Oy:n verkkokauppa-asiakkaiden
tarpeita yhteistyon helpottamiseksi. Tutkin viitt4 eri Kultakeskus Oy:n asiakasyritysté,
heidan tarpeitaan sekd Kultakeskus Oy:n ja tutkimuksessa mukana olleiden yritysten
yhteistyon nykyisté tilannetta. Tutkimuksessa haastateltiin asiakasyritysten lisdksi Kul-
takeskus Oy:n yhteyshenkil6d. Néitd tuloksia tutkimalla ja vertailemalla I6ydettiin ne
tarpeet, joita Kultakeskus Oy:n ja heidan verkkokauppa-asiakkaiden vélisessé yhteis-
ty6ssa ei ole vield huomioitu.

Opinnaytetyon teoriaosio kasittelee asiakaspalvelua ja asiakkuuksia yritysyhteistyon
nakokulmasta. Asiakaspalvelua tarkastellaan yleiselld tasolla ja tarkemmin yhtend yri-
tyksen kilpailutekijana. Teoriaosuudessa kasitellaan lisaksi lyhyesti verkkokauppaa ku-
luttajamyynnin nakdkulmasta, silla se on oleellinen osa Kultakeskus Oy:n asiakasyritys-
ten toimintaa. Opinnaytetyon tutkimusosiossa toteutettu yritysasiakkaiden haastattelu
pohjautui naihin teorioihin, ja se hyvéksytettiin Kultakeskus Oy:n myyntijohtajalla.
Asiakashaastattelusta saatujen vastauksien pohjalta tehtiin haastattelu Kultakeskus Oy:n
yhteyshenkil6olle. Naita tuloksia vertailtiin ja kartoitettiin mahdollisia ndkemyseroja
asiakaspalvelun nykytilan toimivuudesta.

Olennaista tutkimustuloksissa on yhtélaisyyksien ja eroavaisuuksien havainnointi niin
eri asiakasyritysten valilla kuin asiakasyritysten ja Kultakeskus Oy:n yhteyshenkilonkin
valilla. Tutkimuksen tulosten analysoinnissa I6ydettiin selkedsti yksi asiakkaiden kai-
paama tarve, johon Kultakeskus Oy pystyy tarttumaan ja kehittdmaan silla asiakaspalve-
lua paremmaksi.
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This thesis was commissioned by Kultakeskus Oy. Some of Kultakeskus Oy’s custom-
ers are online stores but Kultakeskus Oy does not sell online itself. This thesis examines
the ways in which Kultakeskus Oy should improve its capabilities to serve its online-
store customers better. The subject of the thesis came from the sales director of
Kultakeskus Oy.

The aim of my thesis was to find ways for Kultakeskus Oy to meet the needs of its
online-shop customers in order to improve their cooperation with them. | interviewed
five different customers to discover their needs and what kind of relationship they have
now with the Kultakeskus Oy. | also interviewed the sales manager of Kultakeskus Oy
and compared the two sets of findings with each other in order to identify the needs
which have not been found yet.

In the theory section of this thesis, the main theories are about the customer service and
customerships. The section also contains short definition of an online shop from the
consumer point of view, because it is the relevant aspect for Kultakeskus’s own cus-
tomers’ business. Interview questions for the study were based on these theories, and
they were approved by the sales director of Kultakeskus Oy. The results of the customer
interviews set the baselines for the interview with Kultakeskus’s contact person. By
comparing the material from both sets of interviews, | identified the customers’ un-
known needs and differences in their viewpoint concerning customer service.

The essential point of the results was to find observable similarities and differences be-
tween customers, and between Kultakeskus and their customers. One clear customer
need was revealed which Kultkeskus can solve and improve the way they serve their
online-shop customers.

Key words: customer service equipment, customer service, customership
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1 JOHDANTO

Asiakaspalvelussa on kyse ainutlaatuisesta vuorovaikutustilanteesta yrityksen ja asiak-
kaan vélilla&. Hyvéa asiakaspalvelu on ratkaisevassa osassa asiakkaan ostopddtoksessa.
Yh& useammin ostopéatts tehdadn suosittelun, kokemusten ja yrityksen bréndin pohjal-
ta. Hyvakaan tuote ei myy, mikali asiakkaiden kokemukset palvelusta ovat kielteisia.
Hyvaé asiakaspalvelu on tehokasta, henkildkohtaista ja nopeaa. Hyva asiakaspalvelija on
puolestaan ammattitaitoinen, ystavallinen ja haluaa aidosti kuunnella ja ymmartaa asi-
akkaiden tarpeita. Hyva asiakaspalvelu varmistetaan mittaamalla aktiivisesti asiakaspal-
velun laatua, reagoimalla oikea-aikaisesti reklamaatioihin sekd seuraamalla naita tulok-

sia reaaliaikaisesti. (Questback 2014a.)

Kuluttajien ostokayttdytyminen on muuttunut digitalisoitumisen myo6té ja verkko koe-
taan entistd tarkedmmaksi osto- ja tiedonhakupaikaksi (Julin 2007). Verkkokauppa on
erinomainen ympaéristo esitella ja tarjota yrityksen valikoimaa normaalin markkina-
alueen ulkopuolelle. Asiakkaiden on helpompi ja nopeampi etsid verkosta tuotteita kuin
kulkea myymaldsta toiseen hintojen tai saatavuuden perdssa. Kaupankaynti digitalisoi-
tuu ja siirtyy kannykoihin seka tabletteihin. IThmiset arvostavat vapaa-aikaansa ja halua-

vat tehda asioita nopeammin ja helpommin. (Verkkokauppiaaksi.fi 2014.)

Opinndytetyd on tehty toimeksiantona Kultakeskus Oy:lle. Opinndytetyoni muodostuu
Kultakeskus Oy:n palveluvarustuksen nykytilanteen kartoituksesta verkkokauppa-
asiakkaita kohtaan seké tavoitetilan méaarittelysta. Palveluvarustuksella tarkoitetaan tas-
sé tyossa palveluprosessia yhtena kokonaisuutena. Siihen sisaltyvat asiakaskohtaamiset,
viestintd, asiakkaille tarjottu tuki sekd informaatio tuotteista ja niiden myynnista. Opin-
naytetyossa keskitytddn Kultakeskus Oy:n jo olemassa oleviin verkkokauppa-
asiakkaisiin ja heidan palveluodotuksiin. Verkkokauppa-asiakkaat ovat Kultakeskus
Oy:n tuotteiden jalleenmyyjid. Asiakaspalvelu keskittyy tdssd opinndytety0ssa yritysten
valiseen toimintaan, tukkukauppa-jalleenmyyja —suhteeseen. Kultakeskus Oy:lla ei it-
selld ole verkkokauppaa, mutta osalla heidén asiakkaistaan on. Tutkimuksessa keskity-
td4&n tdméan eroavaisuuden tuomiin haasteisiin ja ongelmiin. Tutkimuksessa selvitetdan
asiakkaiden odotuksia hyvastd asiakaspalvelusta, jotta yhteistyd Kultakeskus Oy:n

kanssa sujuisi jatkossa entista paremmin.
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Opinnaytetyon tarve ilmeni Kultakeskus Oy:n tavoitteesta palvella verkkokauppa-
asiakkaitaan jatkossa paremmin. Monella Kultakeskus Oy:n asiakkaalla on verkkokaup-
pa ja siihen liittyvat tarpeet ja toiveet tulee ottaa asiakaspalvelussa huomioon. Verkko-
kaupat ovat keskeinen osa yrityksen toimintaa ja opinndytetydssa kartoitetaan tarpeita
niiden toimivuuden parantamiseksi. Tavoitteena on 16ytaa asiakkaiden tarpeisiin ratkai-
suja, jotka helpottavat verkkokauppa-asiakkaiden omaa toimintaa yhteistyossa Kulta-
keskus Oy:n kanssa. Tutkimuksen tuloksena Kultakeskus Oy:lle on selvitetty asiakkai-
den tarpeita ja parannusehdotuksia, jotta Kultakeskus Oy pystyy palvelemaan verkko-

kauppa-asiakkaitaan jatkossa paremmin.

Tutkimuksessa on haastateltu viitté eri verkkokauppa-asiakasta séhkopostilla laadullisen
teemahaastattelun avulla. Kysymykset olivat avoimia mutta tietyn ennalta valitun tee-
man siséltd. Tutkimus on toteutettu kvalitatiivisesti eli laadullisesti. Laadullisessa tut-
kimuksessa haastattelua voidaan kayttad yhtena tutkimustapana. Laadullisen tutkimuk-
sen haastattelussa haastatellaan tiettyja valittuja yksiloitd, missd kysymykset ovat pe-
rusmuodoltaan avoimia tai tietyn teeman sisaltd (Tilastokeskus 2014). Haastateltavat
yritykset ovat Kultakeskus Oy:n pidempiaikaisia asiakkaita, joilla on oma verkkokaup-
pa. Yritykset ovat eri puolilta Suomea. Asiakkaiden liséksi opinndytetytssd on haasta-
teltu Kultakeskus Oy:n yhteyshenkil6a sahkopostitse, jotta on saatu ndkdkulma asiakas-
palvelun nykytilanteeseen Kultakeskus Oy:n puolelta. Kultakeskus Oy:n yhteyshenki-
I6lle tehty sahkopostihaastattelu toteutettiin asiakkaiden haastattelun jalkeen. Kysymyk-

set yhteyshenkil6lle on johdettu suoraan asiakkaiden haastatteluiden pohjalta.

1.1 Kultakeskus Oy

Kultakeskus Oy on jalometallialan yritys ja alallaan Suomen suurin. Kultakeskus Oy:n
historia alkaa Nestor Westerbackan perustaessa kultasepanliikkeen Helsinkiin vuonna
1897. Hopeatuotteiden valmistus alkoi vuonna 1918 Hameenlinnassa. NyKkyiset tuotan-
totilat valmistuivat Hameenlinnaan vuonna 1975. Nykyisin Kultakeskus Oy:n koko
toiminta on keskistetty Hadmeenlinnan tehtaalle. Kultakeskus Oy osti vuonna 1989 Au-
ran Kultaseppd Oy:n Turusta, Jucka’'s design Oy:n Imatralta vuonna 2000, Kultateolli-
suus Oy:n Turusta vuonna 2008 ja Suomen Rahapaja Oy:n vuonna 2010 Vantaalta.
Myos kaikkien néiden tuotannot ovat siirtyneet Hameenlinnaan. (Kultakeskus Oy
2014a.)



Kultakeskus Oy toimii jalometallien valmistajana, maahantuojana seka tukkuliikkeena.
Kultakeskus Oy:n osuus koko Suomen hopeatuotteiden valmistuksessa on l&dhes 85 %.
Kultakeskus Oy:n tuotevalikoimiin kuuluvat timantti-, kulta- ja hopeakoruja, ruoka- ja
kahvipodydan hopeita, pronssi-, kristalli- ja tinaesineitd, pokaaleja, mitaleja seké teolli-
suudessa tarvittavia platinatuotteita. Kultakeskus Oy:lla on tuotevalikoimassaan lisaksi
lagja valikoima kelloja, joita Kultakeskus Oy on tuonut maahan vuodesta 1986. Kulta-
keskus Oy tunnetaan parhaiten KOHINOOR- ja KULTAKESKUS-HOPEA -
tuotemerkeistd. (Kultakeskus Oy 2014a.)

Kultakeskuksella on oma liike Hameenlinnan Tiirion Prismassa, jossa on esilla paljon
Kultakeskuksen omaa tuotantoa. Esillda on muun muassa Kultakeskuksen omien suun-
nittelijoiden Assi Arnimaan, Sami Laatikaisen ja Marko Osalan korumallistoja. (Kulta-
keskus 2014b.) Kultakeskuksella on taman lisdksi vahittdisliikeasiakkaita Suomessa yli
500 ja ulkomailla Ruotsissa 80 ja Norjassa 30. Liséksi Kultakeskus vie tuotteitaan muun

muassa Vendjélle ja Viroon. (Kultakeskus Oy 2014a.)



2 ASIAKASPALVELU

Asiakaspalvelun tarkoituksena on yrityksen tuottavuuden ja kannattavuuden parantami-
nen, Kilpailukyvyn edistdminen ja kilpailuedun I6ytdminen (Lundberg & Toytéri 2010,
31). Asiakassuhteiden luominen ja yllapitdminen ovat liiketoiminnan kannattavuuden
merkittdvimpid tekijoita (Ojasalo & Ojasalo 2010, 121). Asiakaspalvelu perustuu koko-
naisuudessaan asiakkaan kuunteluun, keskusteluun, kanssakdymiseen ja sosiaalisiin
taitoihin (Mattinen 2006, 235).

Onnistunut asiakaspalvelu perustuu hyvéan asiakastuntemukseen. Asiakastuntemusta
saadaan erilaisin tutkimusmenetelmin, joista yleisimmaét ovat kvantitatiivinen ja kvalita-
tiivinen tutkimus. Asiakastuntemus, toisin sanoen kohderyhmétuntemus luo pohjan yri-
tyksen koko asiakaspalveluprosessille (Tolvanen 2012, 81). Hyvélla kohderyhmatunte-
muksella ymmarretdan millaisia ovat ne ihmiset keiden kanssa yritys toimii ja minkalai-

sella arvopohjalla ndma ihmiset toimivat seka tekevat paatoksiaan.

Jokaisessa asiakaskohtaamisessa tulee olla hyvé palveluilmapiiri. Asiakkaan on helppo
tehdd paatoksia kun palvelutilanne on miellyttdva. Hyvén kokonaisuuden avaintekijoita
ovat sdé@nndllinen yhteydenpito, asioiden helppous ja itse palvelukokonaisuus. Mité pa-
rempi ja kokonaisvaltaisempi palvelukokonaisuus, sitd helpommin asiakas on valmis
sitoutumaan yritykseen. (Selin & Selin 2013, 202.) Hyvén asiakaspalvelun lisaksi asi-
akkaalle on tarjottava hyddyllisi& kokonaisratkaisuja. Pelkan tuotteen tai palvelun sijaan
tarjotaan nyt tarjoamaa, eli tarpeisiin tai ongelmiin ratkaisevaa tavaroiden, palveluiden,
elementtien, tietojen ja vuorovaikutuksen kokonaisyhdistelmaa. (Tuulaniemi 2011, 40-
41.)

Arvontuotanto asiakkaalle on asiakasnédkdkulman ja asiakaslahtOisen ajattelun perusta.
Arvontuotannolla saadaan asiakas sitoutumaan yritykseen paremmin. Asiakaslahtoisyys
on kilpailuetu tihedan kilpailluilla tuotelahtdisilla aloilla. Tuotetietouden lisaksi asiak-
kaalle tarjottava lisdarvo ja arvontuotanto tulisi méaaritella selkeésti. Yrityksen palvelu-
kokonaisuus tuottaa lisdarvoa kun tuotetta tai palvelua kehitetdan jatkuvasti ja tarkastel-
laan sita kokonaisprosessina kaikkine asiakaskohtaamisineen. (Selin & Selin 2013, 18.)

Arvonluonnissa yrityksen omat strategiat ja asiakasstrategiat muunnetaan molempia
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hyodyttavaksi arvotarjoomiksi. Arvotarjooma yksiloi kaikki asiakkaan hyodyt, raata-

I6innin sek& uskollisuudesta saatavat palkkiot. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 123.)

Palvelun laatu asiakkaalle koostuu palvelun tilanteen toiminnallisesta laadusta seké lop-
putuloksen teknisestd laadusta. Toiminnallinen laatu on sitd, mitk& ovat asiakkaan ko-
kemukset ja tunteet palvelun jalkeen. Tekninen laatu on sit4, mitd asiakas saa palveluti-
lanteessa yritykseltd. Kuinka palvelutilanne on instrumentaalisesti hoidettu. (Lundberg
& Toytéri 2010, 42.)

2.1 Asiakastuntemus

Asiakastutkimusta voi toteuttaa laajemmalla markkinatutkimuksella, jossa menetelména
kaytetdan kvantitatiivista tutkimusta tai syvallisesmmalla yksilotutkimuksella eli kvalita-
tivisella tutkimuksella. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkitaan isompaa joukkoa,
minka tulokset auttavat isomman joukon rationaalisen syy-seuraussuhteiden tulkitsemis-
ta. Kvantitatiivista tutkimusta ei voi kuitenkaan soveltaa yksildiden motiivien tulkitse-
miseen, silld yksilotason kayttdytymista ei voi suoraan verrata isomman joukon ennus-
tettavaan kayttdytymiseen. Parhaiten kohderyhmdd ymmartad kun tutkii sitd lahelta eli
kayttdmalla kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. Téalla tavalla paéastaan asiakasta lahem-
mas ja parhaimmillaan tutkimus auttaa ymmartaméaan asiakkaan arvoja, tarpeita ja mo-
tiiveja. (Tolvanen 2012, 32.)

Jokainen asiakas on yksilo ja jokainen asiakas haluaa myos tulla kohdelluksi yksilona.
Markkinatutkimukset antavat tietoa segmenteista ja maarittelevat keskiverto asiakkaan.
Kukaan ei kuitenkaan kayttaydy kuten keskiverto asiakas. Tutkimuksista saatu tulos on
suuntaa antava ja siitd saa hyvat raamit toimintaan. Suoria johtop&&toksia ei kuitenkaan
isomman joukon markkinatutkimuksesta kannata vieda kaytantéon. Asiakaspalvelussa
tarvitaan empatiaa ja kykya samaistua asiakkaan tilanteeseen. Tall6in asiakkaalle pysty-
t4én tarjoamaan parasta ja saadaan asiakas kokemaan itsensé ainutkertaiseksi, jota koh-
dellaan hanen ehdoilla. (Lundberg & Toytdri 2010, 187.)

Jotta voi toimia aidosti asiakaslahtoisesti, tulee osata ajatella kuin asiakas ja tietadé hei-
dan todellisia tarpeita ja toiveita (Selin & Selin 2013, 122). Asiakkaan kuuntelu on kei-
no luoda parempaa asiakasléhtoistd toimintaa. Kuuntelua ovat erilaiset kyselyt ja haas-
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tattelut, mutta haasteen luo jo pidempaén yhteistyssa toimineiden asiakkaiden kuunte-
lu. Kuuntelu edellyttdd syvempad keskittymistd ja kykya vieda keskustelua uusille po-
luille. Aidosta kuuntelusta seuraa asiakkaan syvempi ymmartdminen, joka voi toimia
kehityskanavana tuotekehittelylle, viestinnalle tai palvelutoiminnan uudistamiselle.
(Mattinen 2006, 8-9.)

Asiakkaan kuuntelu on tarkedd myos luottamussuhteen luomiseksi. Kuuntelu perustuu
tarpeeseen ymmartad kasilla olevat ongelmat, mutta my6s asiakkaan toiveeseen tulla
kuulluksi. Jokainen haluaa myotailemistd, arvostusta ja mukaantuloa. (Maister, Green &
Galford 2012, 144-145.) Luottamuksessa ja kuuntelussa taytyy muistaa, ettd jokainen on
yksilo, eika yleistyksia ja oletuksia saa tehdéd (Maister ym 2012, 209). Hyva asiakastun-
temus edesauttaa helpompaa ja parempaa palvelua. Tarkedd on koota asiakastieto yh-
teen paikkaan ja koko asiakassuhteen ajan. Kaikki asiakkaan kanssa tehdyt yhteisty6t ja
palvelutilanteet kerryttavét tietoa asiakkaasta. Naitd ovat esimerkiksi asiakaspalautteet,
tilaukset, tarjouspyynnot, reklamaatiot, kaydyt keskustelut ja muut kommentit. (Selin &
Selin 2013, 213.)

2.1.1 Arvolupaus

Arvot nakyvat organisaation toiminnassa ja kayttaytymisessa. Arvot ohjaavat yrityksen
toiminnan periaatteita. (Reinboth 2008, 21.) Yritysten perustehtdva on luoda asiakkaalle
arvoa. Arvo on asiakkaan kokema hyddyllisyys hankkimastaan palvelusta tai tuotteesta,
hinnan ja hyddyn valinen suhde. Asioilla on vain arvoa jos joku kokee sen tietyn arvoi-
seksi, arvo on siis suhteellista. (Tuulaniemi 2011, 30-31.) Perusarvoa ovat palvelupake-
tin tai tuotteen tekninen laatu. Sen ylittdva palvelun tuotantoprosessista johdettu koke-
mus on positiivinen liséarvo. (Gronroos 2000, 81.) Hyva ja onnistunut arvolupaus pe-

rustuu hyvaan asiakastuntemukseen.

Arvolupaus on yrityksen asiakkaalle antama lupaus palvelun tai tuotteen arvosta. Arvo-
lupauksella maaritelladn, miten erotutaan Kilpailijoista. Asiakkaan kokema arvo muo-
dostuu k&ytannossa asiakkaan ja yrityksen valisessa vuorovaikutuksessa. Miten asiakas-
ta kohdellaan ja mit4 hén siita saa. Yritykselle asiakkaan kokema arvo nakyy asioinnin
maaréssd, kuinka paljon asiakas kayttaa rahaa yrityksen tuotteisiin tai palveluihin sek&
kuin kannattava asiakas on yritykselle toimintansa perusteella. (Tuulaniemi 2011, 33.)



11

Arvolupaus kiteyttdd syyn, miksi asiakas ostaa tietyn yrityksen tuotteita tai palveluita.
Arvolupauksen avulla kuvataan yrityksen ainutlaatuisuus. Arvolupauksella perustellaan

my0s yrityksen kyvyt ratkaista asiakkaiden ongelmat tehokkaasti. (Juslén 2012.)

Asiakkaalla on omat odotukset saatavasta arvosta. Odotukset liittyvat aikaisempiin toi-
veisiin, tarpeisiin, kokemuksiin ja yrityksen viestintddn. On tiedettdvd miten asiakas
kuluttaa ja milla palveluilla voidaan tuottaa asiakkaille lisdarvoa. (Wikstrom 2013.) Ar-
volupaus tulee maéarittdd asiakkaan tarpeisiin pohjaten. Arvolupaus tuntee asiakkaan
ongelman ja kertoo miten yritys pystyy ratkaisemaan sen. Yritysten itse luomat sloganit
arvolupauksesta ovat vain tyhjia lauseita, jolleivat ne vahvistu myéhemmin asiakkaiden
kommentteina. Hyva yritys kuulee asiakkaitansa ja muovautuu vastaamaan naité tarpei-
ta. (Myynnin ja palvelun osaajan digitaaliset tyokalut 2013.)

Yrityksen arvolupaus kannattaa testata kolmiportaisella RUD-testillg, eli onko lupaus
relevantti, uskottava ja differoiva. Relevantti tarkoittaa, ettd lupauksella on aidosti mer-
Kitysta asiakkaalle. Uskottava tarkoittaa, ettd lupauksessa ilmi tullut asia tai ominaisuus
on todella olemassa. Differoiva tarkoittaa, ettd lupauksen ominaisuus tai ominaisuudet

tekevét yrityksesté erilaisen kuin kilpailijoista. (Tolvanen 2012, 84.)

2.1.2 Asiakkaiden todelliset tarpeet ja arvot

Hyvéssé asiakaspalvelussa selvitetddn, mité asiakas todella tarvitsee ja mitd hén asiasta
ajattelee. Asiakastarpeiden selvittdminen on koko asiakaspalvelun ydin. Asiakkaan
kuuntelu ja ymmartaminen korostuvat palvelutilanteissa. Taitava myyja kartoittaa ensin
tarpeet ja kohdistaa vasta sen jalkeen asiakkaalle tarjoomansa. Asiakas ostaa ratkaisuja,
ei ominaisuuksia. Vain asiakkaan tarpeisiin soveltuvilla ominaisuuksilla on merkitysta.
Tallaisessa ajattelumallissa korostuvat asiakkaan tarpeet ja luonne, joiden mukaan muo-
kataan tarjottua kokonaisuutta. (Selin & Selin 2013, 20, 124.)

Asiakasymmérrys on avainasemassa onnistuneessa asiakaspalvelussa. Asiakasymmaér-
rysté saadaan parhaiten asiakaskohtaamisissa ja palvelutilanteissa. Asiakkaiden lukemi-
nen ja kuuntelu ovat niitd ominaisuuksia, joita tulee hyddyntaa asiakkaan tarpeiden kar-
toittamisessa. Aito lasndolo ja suoraan asiakkaalta kysyminen palvelutilanteissa antavat

syvempaa asiakasymmarrystd. Kun yritys ymmartaa asiakkaitaan, tiedostamalla heidén



12

tarpeet ja arvot, palvelutilanteesta tulee henkilékohtaisempi ja asiakas kokee itsensa
tarkedksi ja arvostetuksi. (Kurvinen 2013.) Asiakkaiden tarpeiden kartoittamisessa ja
asiakaspalvelun laadun parantamisessa asiakaspalautteen merkitys korostuu. Asiakaspa-
laute on arvokas mahdollisuus kehittdéd palvelua ja kerdtd uutta tietoa asiakkaiden tar-
peista ja toiveista. Asiakaspalautetta voi keréata erilaisin asiakastyytyvaisyystutkimuksin.
Palautteissa tutkitaan asiakkaan kokemuksia palvelun nykytilasta ja kartoitetaan mah-
dollisia uusia tarpeita. (Aarnikoivu 2005, 67)

Asiakas toimii lahtokohtaisesti aina omien arvojensa perusteella. Siksi on syyta selvittaa
mité arvoja asiakas henkilokohtaisesti edustaa ja mitd arvoja asiakkaan edustama yritys
edustaa. Arvot paljastavat nopeasti mité asiakas odottaa asioidessaan muiden kanssa ja
miten asiakkaan kanssa kannattaa toimia. Asiakkaan tavat toimia kertovat hyvin paljon
eri asioiden tarkeydesta. (Selin & Selin 2013, 123-125.) Asiakkaan kayttdytymista asia-
kaspalvelutilanteessa selittavét asiakkaan persoona, tausta, asenne ja kokemukset. Myos
mielikuvat yrityksesta vaikuttaa asiakkaan toimintaan. (Aarnikoivu 2005, 93.)

2.1.3 Ostopaatos ja ostokriteerit

Hyvé asiakastuntemus tarkoittaa myos asiakkaan ostokriteerien tiedostamista. Tietous
siitd, mika saa asiakkaan ostamaan ja miké se kaytannossa tarkoittaa. Mitd enemmaén
ostokriteereista tietad, sitd helpommin niiden vaikutuksia on soveltaa yrityksen omiin,
sisdisiin toimintoihin. Asiakas ostaa aina tietyn prosessin ja mallin mukaan. Kun yritys
ymmartaa asiakkaan ostoprosessia ja osaa sitd kautta muokata omia palveluprosesseja,
sitd syvemmalle paastdaan asiakassuhteessa ja sita pitkakestoisemmaksi asiakassuhde
muodostuu. (Selin & Selin 2013, 21, 125.) Asiakkaan todellisuus muodostuu kokemuk-
sista, mielikuvista, ennakkokasityksistd, mainonnasta, odotuksista ja kohtelusta, jota hén
saa palvelutilanteessa (Lundberg & Toytari 2010, 32).

Paljon tutkittu ostokriteeri on asiakasyrityksen tuottavuuden parantaminen. Hintatietous
ja palveluiden sek& tuotteiden ominaisuudet vaikuttavat ostopaatoksiin. Hinta-
laatusuhde asiakkaan kustannuksiin ndhden on ratkaisevaa. Myos yrityksen tunnettuus
ja luotettavuus toimijana vaikuttavat asiakkaiden ostopaatoksiin. (Hovila 2013.) Osto-
kriteereitd tulee tutkia kuitenkin asiakaskohtaisesti. Jokainen asiakas on yksil6 eiké ole-
tuksia tai yleistyksia ostopaatoksista tai —kriteereisté kannata tehda.
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Lahtokohdat asiakkaan ostok&yttaytymisen tiedonhankintaan perustuu siihen, mitd tie-
toa yritykselld jo on olemassa sek& mika on hankittavan tiedon tarkoitus ja mihin sita
kaytetdan. Yritykselle jo tdhan mennessé hankittu tieto kannattaa kéydéa ensin perusteel-
lisesti lapi, mink& jalkeen on helpompi arvioida ja hankkia tarvittavaa lisatietoa. Hyvia
keinoja tiedonhankintaan ovat esimerkiksi asiakkaan kuuntelu asiakaskohtaamisissa,
asiakaspalautteiden keruu ja asiakkaan edustaman yrityksen myynninedistamisaineistot,

kuten esitteet, vuosikertomukset ja www-sivut. (Selin & Selin 2013, 128-130.)

2.2 Asiakaspalvelu kilpailutekijana

Kun halutaan kasvattaa yrityksen toimintaa, on asiakaspalvelun perimmaéisena tarkoi-
tuksena syventaa asiakassuhteita ja rakentaa parempia kumppanuuksia keskeisten asiak-
kaiden kanssa (Selin & Selin 2013, 21). Asiakaspalvelu yhtena kilpailutekijana edellyt-
taa asiakaslahtoista toimintatapaa koko yrityksessa. Tarkeaa on, ettd asiakaspalvelu luo
asiakkaalle lisdarvoa, jota han ei koe saavansa kilpailijoilta. Kilpailuetu asiakaspalve-
lussa syntyy, kun se hoidetaan kilpailijoihin ndhden laadukkaammin ja monipuolisem-
min. Monipuolisuutta voi olla esimerkiksi asiakaspalvelun tarjoaminen usean eri kana-
van kautta ja asiakkaan valitsemana aikana. Esimerkiksi puhelin, sdéhkdposti tai teksti-
viesti. (Reinboth 2008, 28-30.)

Asiakaspalvelun asettaminen yhdeksi kilpailutekijaksi, tulee yrityksen sitouttaa kaikki
yrityksen tyontekijéat asiakaspalveluun. Kun koko henkilokunta lapi yrityksen hallitsee
asiakaspalvelutaidot seké asiakaspalvelunakemyksen, voi yritys asettaa asiakaspalvelun
yhdeksi kilpailutekijoistdadn. Nimikkeesta riippumatta, tyontekijoiden tulee ymmartaa
olevansa asiakaspalvelijoita. (Aarnikoivu 2005, 58.)

Kilpailukyvyn parantamiseksi tulee tietdd yrityksen omat vahvuudet seké& osa-alueet,
jotka kaipaavat eniten kehittdmistd. Kilpailutilanteissa kannattaa kuitenkin miettid, kan-
nattaako keskittya kilpailuun muiden vastaavien yrityksien kanssa vai kannattaako kes-
Kittyd erottautumaan muista toimimalla eri tavalla. Usein kilpailupohjaisessa ajattelussa
saattaa unohtua tarkein, eli asiakas ja sitd helpommin voi havité kilpailun. (Selin & Se-
lin 2013, 20.) Kilpailutekijoistd kannattaa kysya myos asiakkaalta suoraan. Suoralla

kysymykselld, mik& erottaa yrityksemme kilpailijoista, saa useimmiten parhaimman
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vastauksen asiakaslahtdisemman toiminnan kehittdmiseen. Avoin keskustelu ja asiak-
kaan kuuntelu voi johtaa tdysin uusien kilpailutekijoiden 16ytdmiseen ja auttaa yritystéa
saavuttamaan parempia kilpailuetuja. Usein myds asiakkaan ensimmaéinen vastaus Kkil-

pailueroista on todennédkdisesti myos se tarkein. (Mattinen 2006, 138.)

Asiakaslahtdisen liiketoiminnan suunnittelussa tulee luoda asiakastydlle oma visio, ta-
voitteet ja strategiat. Nama tulisi madritell& aina kohderyhmékohtaisesti, jotta niita pys-
tytddn hyodyntdmaan mahdollisimman hyvin ja toteuttamaan oikein. Asiakasvisio ker-
too muun muassa miten asiakkaiden halutaan kokevan yritys, mitka roolit asiakkailla
ovat toiminnassa ja millaista yhteistyota asiakkaiden kanssa tehdaan. Asiakasvisio tulee
olla yhtenéinen yritystoiminnan visiotavoitteen kanssa. Asiakasvisiosta saadaan myos
tarkempia vastauksia tavoitellusta kohderyhmasta seka mitd kyseisen kohderyhmén
osalta tavoitellaan. (Selin & Selin 2013, 21, 150-151.)

Asiakastavoite madritelladn asiakasvisiosta. Asiakastavoite kertoo muun muassa asia-
kassuhteen kehittamisestd, asiakkaiden arvosta ja kannattavuudesta. Talla pystytdan
asettamaan mitattavat maaritteet selkedsti tavoitteiksi. Tavoitteiden ja vision jalkeen
voidaan miettid miten suunnitelmaa voidaan lahted kdytannossa toteuttamaan. Asiakas-
strategiat méaarittelevat yritykselle yhtendisen ndkemyksen toiminnasta seké kuvaa yri-
tyksen merkitystd asiakkaan arvontuotantoprosessissa. Asiakasstrategioita kannattaa
maarittdd niin pitkalla kuin lyhyella tdhtdimelld seka uusien ja jo olemassa olevien asi-
akkaiden ndkokulmasta. (Selin & Selin 2013, 151.)
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3 ASIAKKUUS

Asiakkuus on asiakassuhde, jossa tuottaja ja kayttdja ovat vuorovaikutussuhteissa yh-
teistydssa keskenddn. Asiakkuus on enemmaén kuin asiakkaan tarpeiden herattamisté ja
huomaamista, lisdarvon tuottamista tai tarpeiden tyydyttamistd. Asiakkuuteen liittyy
asiakkaan kuuntelemista, ymmaértamistd, mielenliikkeiden havaitsemista, lukemista ja
kohtaamista. Asiakas haluaa tulla kohdatuksi ja kuulluksi. Asiakkuus on ihmisyytt,
avoimuutta, eldvaa eldmaa ja lasndoloa. Onnistuneen asiakassuhteen tavoitteena on kak-
sisuuntainen vuorovaikutus ja kommunikointi. Onnistuneet kohtaamiset palvelevat mo-
lempia osapuolia, asiakasta ja palvelujen tuottajaa. (Pyyhtida 2009.) Asiakkuuksia ovat
hyvat asiakassuhteet, joihin kuuluvat niiden rakentaminen, kehittdminen ja yllapitami-
nen. Asiakkuus on tilanne, jossa palveluntarjoaja ja asiakas suhtautuvat positiivisesti
toisiinsa. (Aarnikoivu 2005, 23.) Asiakkuuksien sdilyttdmiseen ja johtamiseen liittyvat
toimet perustuvat asiakkaiden syvalliseen ymmartdmiseen. Asiakkaat pitda tuntea ja
tietda heidan todelliset tarpeensa. (Méntyneva 2000, 22.)

Tand péivana on vaikea loytaa yritystd, joka ei vaittdisi toimivansa asiakaslahtoisesti.
Yritys voi olla aidosti asiakaslahtdinen kun se tuntee asiakkaansa. Mitd paremmin asia-
kasryhmat tunnetaan, sitd paremmin niitd voidaan hallita. Asiakaslahtoisyys tarkoittaa
selkeiden asiakaslupausten rakentamista eri asiakasryhmille. Asiakaslahtoisen yrityksen
edellytyksend on huolella laadittu asiakassegmentointi, joka on keskeisin osa yrityksen
asiakkuuden hallintaan. (Pallasaho 2014.) Asiakkuudet ovat yrityksen tarkeimpia me-
nestystekijoitd, resursseja ja tulevaisuuden mahdollistajia. Erilaisten tutkimusten ja tie-
donkeruu menetelmien avulla voidaan hankkia tietoa asiakkuuksien toteutumisista ja
nithin vaikuttavista tekijoista ja olosuhteista. Tutkimustulosten avulla yritys voi kehittaa
asiakassuhteitaan ja asiakkuuksiaan entista syvéallisemmiksi. (Pyyhtid 2009.)

3.1 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys paljastaa miten yritys on onnistunut vastaamaan asiakkaiden odo-
tuksiin. Yrityksen menestyksen mittaamisessa asiakastyytyvéisyytta voidaan pitéa yhte-
na tarkeimmistd mittareista. Asiakaspalvelu, palveluodotukset ja palvelun laatu ovat

kaikki yhteydessa asiakastyytyvéisyyteen. (E-economic 2014.) Oikein johdetuista ja
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valituista pitkaaikaisista asiakassuhteista on hyotyé niin asiakkaille kuin myyvélle yri-
tykselle. Merkittdvimpid hyotyja myyjalle ovat muun muassa kannattavuuden kasvu,
pienentyneet kustannukset, lisdantyneet ostot sekéd asiakkaiden suosituksiin perustuva
ilmainen markkinointi. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 126.)

Perinteinen asiakastyytyvaisyyskysely on jadmassé taka-alalle ja muuttumassa aktiivi-
seksi asiakaskokemuksen mittaamiseksi. Asiakastyytyvéisyyskysely antaa kuvan asiak-
kaiden tyytyvaisyydestd vuosien takaa. Reaaliaikaisen késityksen saaminen saadaan
mittaamalla asiakaskohtaamisten tasoa aktiivisesti, mik& mahdollistaa toiminnan kehit-
tdmisen oikea-aikaisen dialogin avulla. Asiakastyytyvéisyyskysely mittaa vain yleisella
tasolla asiakkaiden tuntemuksia, kun taas asiakaskokemuksen mittaaminen keskittyy

tarkeisiin kohtaamispisteisiin yrityksen toiminnan kannalta. (Questback 2014b.)

Asiakaspalvelun laatu koetaan vuorovaikutussuhteessa yrityksen ja asiakkaan vélilla.
Asiakas pitéa tarkeéna sitd, mité he saavat vuorovaikutuksessa ja sill& on suuri vaikutus
palvelun laadun arvioinnissa. (Grénroos 2000, 62-63.) Informaatioyhteiskunnan kehit-
tyessa asiakas on entista kriittisempi ja vaativampi. Asiakkaat vaativat samanaikaisesti
laadukasta asiakaspalvelua ja halpaa hintaa. (Aarnikoivu 2005, 14.) Asiakaspalvelun
laatua mittaamalla yritys voi luoda parempia asiakaskokemuksia I6ytamalla kehittdmis-
kohteita ja saavuttaa samalla Kilpailuetua. Asiakaspalvelun laatua on vaikea kehittad, jos
palvelun laadusta ei ole tarkkaa tietoa. Asiakaspalvelua kannattaa mitata reaaliaikaisesti
ja aktiivisesti, jotta saadaan kerattya valitonta palautetta, kun palvelutilanne on vield
asiakkaan tuoreessa muistissa. Samalla opitaan tuntemaan asiakkaita paremmin ja voi-
daan tarjota kokonaisvaltaisempia ratkaisuja ja tdsmallisempia palveluita ja tuotteita.
Laadun tutkimisella ja seurannalla yritys pystyy kehittdmaan asiakastyytyvaisyytta.
(Questback 2014b.)

3.2 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuus tarkoittaa sitd, ettd asiakas sitoutuu entistd vahvemmin yhteistyohon
yrityksen kanssa. Asiakasuskollisuuden parantaminen edellytt&dd jatkuvaa uudistumista,
jolla tuotetaan liséarvoa asiakkaalle, hyvaa asiakastuntemusta sek@ useimmiten myos
omien toimintaprosessien yhteensovittamista asiakkaan kanssa. (Selin & Selin 2013,
153.) Pitkissa asiakassuhteissa asiakkaat saavat itselleen luottamushyo6tyjd, sosiaalisia
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hyotyja ja erikoiskohteluun liittyvia hyotyjd. Nama hyodyt yhdessé lisdavéat asiakasus-
kollisuutta asiakkaan kokeman arvon perusteella. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 132.)

Tarkein asiakasuskollisuuden ldhde on lisdarvo. Liséarvo on sitd, ettd tuote tai palvelu
on asiakkaalle kustannuksia arvokkaampi. Kustannuksilla tarkoitetaan hinnan lisaksi
oheiskustannuksia, kuten tuotteen kayttoon ja hankintaan kéytettya aikaa. Asiakasuskol-
lisuutta vahvistaa asiakaan kokemus lisdarvosta, jota hdn ei saa muualta. Esimerkiksi
yritysten vélisessa asiakaspalvelussa yksi tarkeimmista myyntivalteista on tuotteista
raportointi. Yritys pystyy vahvistamaan luottamussuhdetta asiakkaisiin kun asiakas saa
jatkuvasti ja helposti paivitetyt tuotetiedot, tuotteiden varastotilanteen ja saatavuus tie-
dot. (Pietila 2011.)

Asiakasuskollisuus ja asiakkuus perustuvat luottamukseen. Asiakkaan kokema luotta-
mus on olennainen elementti hyvéssa palvelukokemuksessa. Luottamus syntyy teoista
ja luotettavuuskuva koko yrityksestd asiakaspalvelijoiden kaytannon toiminnasta. (Aar-
nikoivu 2005, 82.) Asiakasuskollisuutta on hyva seurata ja mitata jatkuvasti. Hyvia kei-
noja tahan on esimerkiksi milla osuudella kokonaisostoistaan asiakas ostaa yrityksesta,
miten monipuolisesti asiakas ostaa ja haluaa hyddyntad yrityksen tarjoamia tuote- tai
palvelukokonaisuuksia. Uskollisuus voi nakyd ndiden lisdksi my6s sdanndllising ja
merkittavina ostoina. (Selin & Selin 2013, 184.)

3.3 Viestinta

Asiakkuuksien yksi tarkeimmista tekijoistd on viestintd asiakkaan kanssa. Viestinta eri-
tyisesti ostopdatoksen jalkeen silloin, kun asiakas ottaa ratkaisun ensi kertaa kayttoon.
Asiakasuskollisuus on koko asiakkuuden ajan koetuksella ja tastd syystd viestintdén
panostaminen on hyvin tarke&4. Asiakassuhteen onnistuminen korreloituu erittéin vah-
vasti koettuun viestintdadn (Mattinen 2006, 102, 119). Viestint4én ei voi panostaa liikaa,
etenkin kun séhkoistymisen my6ta yhd useammin viestintdkanavana toimii séhkoposti.
Sahkoposti on viestintdkanavana yleinen ja toimiva. Se mahdollistaan edullisen tavan
asiakassuhteiden yll&pitoon ja kontaktointiin. Lisaksi sahkopostin kayttd on helppoa ja
viestit tallentuvat tietokoneelle. S&hkopostia voi kasitella itselleen parhaana ajankohtana
ja haluttuihin viesteihin voidaan palata uudestaan haluttuna ajankohtana. (Aarnikoivu
2005, 142.) Mita vahemman asiakaskontakteja on kuitenkin kasvotusten ja enemman
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séhkdpostin vélitykselld, sitd useammin vaarinymmarrysten ja vajaan tiedotuksen riskit

kasvavat.

Viestinta on tehokasta silloin kun vastaanottaja tulkitsee viestia, kuten lahettdja oli sen
tarkoittanut. Kyseinen tilanne kuitenkin harvemmin toteutuu. Viestien tulkintaan vaikut-
tavat omat tarpeet ja ké&sitykset, mik& tekee viestinndstd haastavaa. Toinen viestinnén
haasteista on valtava informaation maard. Jokainen saa nykyaan péivittdin niin paljon
séhkdposteja ja puheluita, ettd joukosta on vaikea erottautua. Viesti voi hukkua helposti
valtavaan informaatio méaraan tai vastaanottaja yksinkertaisesti unohtaa reagoida vies-
tiin kiireessa. (Havunen 2000, 117.) Hyvalla viestinnalld yritys voi luoda kilpailuedun
muihin alan yrityksiin. Viestintd ja asiakaspalvelu ovat nykyaén korkeassa arvostukses-
sa jatkuvan kiireen takia. Liséksi monella yrityksell4 on samanlaiset tarjonnat tuotteissa
jolloin asiakaspalvelu on keino erottautua. Nopeat ja asianmukaiset vastaukset luovat
luottamusta asiakkaan ja yrityksen vélille. Aito kuuntelu ja palvelutilanteen hallinta
antavat asiakkaalle tunteen arvostuksesta.

Viestinta kattaa kokonaisuudessaan monia osa-alueita siséisesta ja ulkoisesta viestinnas-
t4 mainontaan ja yhteiskuntasuhteisiin saakka. Tavoitteellisella ja suunnitelmallisella
viestinnalla yritys voi rakentaa yrityskuvaansa uskottavasti ja kustannustehokkaasti.
Hyvin suunniteltu ja toteutettu viestintd tuo uusia asiakkaita, kumppanuuksia ja yhteis-
ty6tahoja. Ennakoiva viestintd kanavoi energian tyontekoon ja séastéa resursseja muual-
ta. Suunnitelmallisella viestinnalla estetddn mahdollisia virheitd ja véaarinkasityksia.
Olipa kyse misté tahansa viestinnén osa-alueesta, viestinnén tavoitteet tulee pitdé yhte-
naisind. Halutun ja oikeanlaisen viestinnan eteen pitaa tehda jatkuvasti toita. Asiakkaita
ja yhteistyokumppaneita tulee informoida koko ajan uusista tuotteista, palveluista seké
muutoksista. Pahimmassa tapauksessa viestintd epdonnistuu ja huhut korvaavat puut-
teelliset tiedot. Aktiivisella viestilla ennakoidaan tulevia palvelutilanteita ja katkaistaan
huhuilta siivet. (Viestinta Assa 2014.)

Asiakaspalvelun onnistumiseen vaikuttaa oleellisesti my6s yrityksen oman siséisen
viestinndn toimivuus. Yrityksien haasteita on saada kaikki yksikot toimimaan yhtenéi-
sesti asiakkaisiin pdin. Asiakas huomaa herkasti palvelun epétasaisuuden, joka vaikuttaa
asiakasuskollisuuteen ja —palveluun ratkaisevasti. Onnistuneessa asiakaspalvelussa on
selked ja yhtendinen késikirjoitus koko yrityksen yksikodiden valill4 asiakaspalveluun ja
asiakkuuksien hoitoon. (Mattinen 2006, 114-115.)
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3.4 Kuluttajien verkkokauppa

Verkkokaupalla tarkoitetaan yrityksen internetsivustoa, jossa myydaan palveluita ja
tuotteita. VVerkkokaupassa on kaytossa sédhkoiset hakupalvelut ja tuoteluettelot. Verkko-
kauppa on sahkdinen myyméld, jossa kdytetadn ostoskoria. Sahkdiseen ostoskoriin kera-
tddn ostoksia ja ne maksetaan joko suoraan verkkopankista tai laskulla mydhemmin.
(Havumaki & Jaranka 2014, 28.) Verkkokauppa on osa sahkoista kaupankayntid. L&h-
tokohtaisesti verkkokauppa on ymmaérrysté asiakkaiden ostokayttaytymisen muutokses-
ta siihen liittyvastd monikanavaisuuden kehittdmisestd. Kaupan ala on muuttunut suu-
resti asiakkaiden valintamahdollisuuksien rajahdysmaisen kasvun myo6td. Tapa ostaa ja
tehd& valintoja on muuttunut. Verkkokauppa on yksi asiakkaiden palvelukanava ja osa
monikanavaista kauppaa. (Hallavo 2013, 19-22.)

Myyntikanavissa internetin merkitys kasvaa koko ajan. Kuluttajat ovat I6ytaneet varsin-
kin erikoistuotteiden osalta verkkokaupat. Monet yritykset ovatkin siirtyneet myymaan
tuotteitaan verkkoon. Verkkokauppa tarjoaa mahdollisuuden myyda tuotteita laajem-
malle ostajakunnalle kuin pelkdn myymaélén kautta. (Havuméki & Jaranka 2014, 10-11.)
Tavoitettavuus on yrityksille yksi verkkokaupan tuoma etu. Verkkokauppaan paasee
kuka tahansa, mistd tahansa ja néin asiakkaiden saavuttaminen helpottuu. Asiakas voi
tutkia ja ostaa tuotteita mihin vuorokauden aikaan tahansa. Tdmé etu korostuu erityisesti
Kiireisten asiakkaiden kohdalla ja niiden, joiden palveleminen muuten olisi hankalaa ja
kallista. (Hallavo 2013, 54.)

Verkkokaupan muita etuja ovat muun muassa tuotetietojen ja muiden informaatioiden
nopea ja helppo paivitys. Tiedot saadaan pienelld vaivalla nopeasti ajan tasalle. Lisaksi
tarjottavien tuotteiden méaara voi olla todella suuri, silld verkkokauppa mahdollistaa
suurien tietomaérien esilldpidon. Myos asiakastietojen kerd&minen on helppoa verkko-
kaupan avulla. Yritys pystyy seuraamaan yksittdisten asiakkaiden kayttaytymistd ja
liikkeitd verkkokaupassa. (Havuméki & Jaranka 2014, 13.)

Verkkokaupan avulla yritys pystyy saavuttamaan myds suurempia markkinoita laajem-
man tuotevalikoiman kautta. Verkkokaupassa pystytddn yhdistdmaén hittituotteiden

sekd niche-tuotteiden markkinat. Monille markkinoille on tyypillista, ett4 kaupankayntia



20

hallitsevat hittituotteet. Niiden lisdksi markkinoilla on kuitenkin paljon tuotteita, joiden
kysyntd on vahdistd. Kun monien vahén kysyttyjen tuotteiden markkinat yhdistetaan,
syntyy merkittdva markkina. Verkkokaupassa on mahdollista yllapitéa suurta tuotevali-
koimaa, sill& kustannukset ovat pienet. (Juslén 2009, 31-32.) Verkkokauppa ei ole pel-
kastddn mahdollisuus kasvattaa oman toiminnan tehokkuutta, vaan myds tilaisuus laa-

jentua uusille markkinoille ja hakea sitd kautta kasvua (Hallavo 2013, 34).

Verkko tarjoaa lisdarvoa ostokayttaytymisen muutokseen. Verkkoa kaytetdadn yha
enemman tuotteiden ja palveluiden saatavuuden tarkistamiseen ja ostamiseen. Tamén
lisdksi verkkoa hyodynnetédan asiakkaiden ja kauppiaiden véliseen kommunikointiin,
inspiraation hakemiseen, tuotteiden ja kauppojen vertailuun sek& arvosteluiden lukemi-
seen. Kommunikoinnin avulla pystytddn luomaan aito vuoropuhelu asiakkaiden kanssa.
Sen avulla asiakkaiden tarpeita voidaan ennakoida ja ymmartaa heidén ostokayttayty-
mistd paremmin. Lisaksi vuoropuhelussa asiakkaita osallistetaan asiakaspalvelun kehi-
tykseen ja otetaan heidat osaksi yrityksen toimintaa. (Hallavo 2013, 25,39.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimuksella haluttiin selvittdd kuinka Kultakeskus voi jatkossa palvella paremmin
verkkokauppa-asiakkaitaan; Mité verkkokauppa-asiakkaat odottavat asiakaspalvelulta ja
miten Kultakeskus voi parantaa kokonaisvaltaisesti palveluvarustustaan. Palveluvarus-
tukseen sisaltyvat kaikki asiakaspalvelutilanteet, viestinta sek& asiakkaan tarpeiden ja
toiveiden kartoitus. Kultakeskuksella ei itselldan ole verkkokauppaa, mutta osalla sen
asiakkaista on. Opinndytetyon tutkimuksessa kartoitettiin verkkokaupallisten asiakasyri-
tysten toiveita asiakaspalvelun parantamisesta. Verkkokauppa-asiakkaiden asiakaspal-
velun liséksi tutkittiin sen vaikutusta verkkokauppa-asiakkaiden omien kuluttaja-
asiakkaiden palveluun. Kuluttajat huomioitiin tutkimuksessa, silla asiakaspalvelu Kul-
takeskuksen ja heidan verkkokauppa-asiakkaiden valilla vaikuttaa oleellisesti verkko-
kauppa-asiakkaiden kuluttaja-asiakkaiden palveluun. Tutkimuksessa toteutettujen haas-
tatteluiden tarkoituksena oli tutkia asiakaspalvelua talla hetkelld, seka I6ytad mahdolli-
sia ndkemyseroja Kultakeskuksen ja heidén asiakkaidensa vélilld. Tutkimuksen tavoit-
teena oli antaa Kultakeskukselle tuloksiin perustuvia kehitysehdotuksia, joiden avulla

he voivat jatkossa parantaa asiakaspalveluaan.

4.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmand kaytettiin kvalitatiivista eli laadullista teemahaastattelua. Kvali-
tatiivisessa tutkimuksessa keskitytdan pienempadan maéradn haastateltavia ja pyritdén
tulkitsemaan niitd mahdollisimman tarkasti. (Eskola & Suoranta 1999, 18.) Haastattelut
toteutettiin puolistrukturoituina, jossa kysymykset olivat kaikille samat ja ennalta maari-
tellyt. Puolistrukturoidussa haastattelussa kaikille haastateltaville esitetd&dn samat kysy-
mykset samassa jarjestyksessa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2014a). Haastatel-
tavia ohjattiin teemoitetuilla kysymyksillg, jossa vastaukset olivat avoimia. Haastatelta-
vat vastasivat omin sanoin, eika vastaustyylia rajoitettu. Tavoitteena oli saada jokaiselta
haastateltavalta yksiloityj& vastauksia ja tuoda nain esiin mahdollisia eroavaisuuksia eri

yritysten valilla.

Tutkimus toteutettiin  sé&hkdpostihaastatteluina ~ Kultakeskuksen  verkkokauppa-
asiakkaille sekd Kultakeskuksen yhteyshenkil6lle. Kaikkia asiakkaita haastateltiin en-
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simmaisen kerran samalla haastattelurungolla. Kahta asiakasta haastateltiin myohemmin
uudestaan. Ndma haastattelut olivat teemaltaan samanlaiset mutta kysymykset oli yksi-
I6ity kummallekin erikseen. Ensimmaéinen séhkopostihaastattelu asiakkaille sisalsi 12
avointa kysymystd maéaritellyn teeman rajoissa. Kaikki haastateltavat asiakkaat saivat
samat avoimet kysymykset. Kysymykset kasittelivat teemoiltaan asiakaspalvelun nyky-
tilaa ja toiveita palvelun parantamiselle. Kahdelle asiakkaalle mychemmin l&hetetty
haastattelu koostui muutamasta avoimesta kysymyksestd pohjautuen heidén aikaisem-
piin vastauksiinsa. Nama kysymykset olivat molemmille teemoiltaan samat. Teemat

kasittelivat tyytyvaisyyttd nykyiseen asiakaspalveluun.

Avoimella haastattelulla haluttiin antaa asiakkaiden tuoda esiin yrityksen oma néko-
kulma, jotta tarpeelliset erot eri yritysten toiminnoista nousevat esiin. Haastattelu Kul-
takeskuksen yhteyshenkildlle sisélsi myos avoimia kysymyksia. Haastattelulla haluttiin
saada Kultakeskuksen oma nakokulma asiakaspalvelun nykytilanteesta. Kultakeskuksen
haastattelukysymykset on johdettu suoraan asiakkaille tehdyista kysymyksistd. Molem-
pien haastatteluiden kysymykset 16ytyvat liitteista. Liite 1 ja Liite 2. Liite 1 asiakkaille
lahetetystéd kyselysté siséltdd ensimmaisen haastattelun kysymykset. Myohemmin lahe-

tetyt kysymykset kahdelle asiakasyritykselle 16ytyvat liitteesta 3.

4.2 Tutkimuksen vaiheet

Tutkimus aloitettiin kesékuussa 2014 ja pééatettiin lokakuun 2014 puoleen valiin men-
nessd. Asiakasyritysten haastattelut aloitettiin kesan aikana. Moni haastateltava oli kesa-
lomalla ja haastatteluvastausten saanti venyi tdiman vuoksi hieman odotettua pidemmak-
si. Kultakeskuksen yhteyshenkil0d haastateltiin syyskuussa kun asiakkaiden haastatte-
luihin oli saatu vastaukset. Kultakeskuksen yhteyshenkilolle tehdyt haastattelukysy-

mykset tehtiin asiakkaiden vastauksien perusteella.

Tutkimuksen tulosten I&pikaynti aloitettiin syyskuun puolen vélin jalkeen. Lapiké&ynnis-
s& ilmeni tarve vield muutamille tarkentaville lisakysymyksille. Kesén aikana saadut
vastaukset tarvitsivat vahvistusta tarkentavilla kysymyksilla. Lokakuun alussa lahetet-
tiin kahdelle asiakasyritykselle vield muutamia lisdkysymyksié tyytyvéisyydesta asia-
kaspalveluun. Kysymykset johdettiin aikaisemmin tehtyjen haastatteluiden pohjalta.

Vastaukset saatiin lokakuun puoleenvéliin mennessa ja tutkimustuloksia kéytiin uudes-
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taan 1api sen jalkeen. Lisakysymykset vaikuttivat tutkimuksen tuloksiin ratkaisevasti.
Niisté ilmeni yksityiskohtaisempia mielipiteitd asiakaspalvelun nykytilasta. Lisékysy-
mysten avulla tutkimustuloksista saatiin luotettavampia. Vastauksissa peruteltiin tar-
kemmin mielipiteitd ja kerrottiin omien kokemuksien perusteella tyytyvaisyys nykyi-

seen palveluun.

Tutkimuksen alussa tutustuin asiakaspalvelun ja asiakkuuksien teoriaan. K&vin myos
Kultakeskuksessa paikanpaalla keskustelemassa aiheesta ja haastatteluiden sisalldista.
Keskustelun ja luetun teorian pohjalta loin haastattelukysymykset, jotka hyvéksytin
Kultakeskuksella. Hyvaksymisen jalkeen haastattelut l&hetettiin Kultakeskukselta saa-
duille yhteyshenkilGille. Jokaiselle haastateltavalle soitettiin erikseen sahkopostin l&het-
tdmisen jélkeen ja kerrottiin opinnéytetydsta tarkemmin. Soiton tarkoituksena oli kertoa
tarkemmin tutkimuksesta sekd mihin kayttotarkoitukseen haastatteluita tullaan kaytta-
maan. Verkkokauppa-asiakkaiden vastauksien vastaanottamisen jélkeen tein haastatte-
lun Kultakeskuksen yhteyshenkil6lle. Yhteyshenkilolle tehdyt haastattelukysymykset
luotiin asiakkaiden vastauksien pohjalta. Myohemmin kahdelle yritykselle léhetetyt
lisakysymykset tehtiin heiddn omien vastaustensa pohjalta. Kysymyksilla haluttiin tar-
kentavia vastauksia tukemaan aiempia tuloksia. Né&itad kysymyksia ei lahetetty erikseen
Kultakeskukselle ennen asiakkaille I&hettdmista.

Asiakkaille lahetetyt ensimmadiset haastattelukysymykset valittiin kartoittamaan asia-
kaspalvelun nykytilaa seka asiakkaiden toiveita palvelun parantamiseksi jatkossa. Myo-
hemmin lahetetyt lisékysymykset kasittelivat samoja teemoja mutta entistd henkilokoh-
taisemmasta ndkokulmasta. Kysely lahetettiin sahkopostilla yhteensd 13 asiakasyrityk-
selle ja siihen vastasi 5 yritystd. Kyselytavaksi valittiin sahkoposti toimeksiantajan toi-
veesta. Sahkopostihaastattelut valittiin tutkimuksen nopeuttamiseksi ja helpottamiseksi,
sill4 haastateltavat yritykset sijaitsevat ympéri Suomea. Kultakeskuksen yhteyshenkilén
haastattelun tarkoituksena oli tuoda esiin Kultakeskuksen oma kasitys asiakaspalvelun

nykytilasta ja verrata sen tuloksia asiakkailta tulleisiin tuloksiin.
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5 TULOKSET

Tutkimukseen vastasi yhteensd 5 eri asiakasyrityksen edustajaa eri puolilta Suomea se-
ka Kultakeskuksen yhteyshenkil. Luottamuksellisuus syista tulosten esittelyissé asia-

kashaastatteluiden vastaajat on nimetty Yritysl, Yritys2, Yritys3, Yritys4 ja Yritys5.

5.1 Asiakaspalvelun vélineet

Haastatteluissa kysyttiin asiakkailta asiakaspalvelun nykytilanteesta ja viestinnan toimi-
vuudesta. Viestinnassd Kultakeskuksen ja heiddn asiakkaidensa valilla kéytetddn suu-
rimmaksi osaksi sahkopostia. Asiakassuhdetta hoidetaan jonkin verran myoés puhelimit-
se. Tapaamisia kasvotusten on yrityksesta riippuen viikoittain, kuukausittain tai pari

kertaa vuodessa.

“Puhelinta ja sdhkopostia pddsddntdoisesti. Kasvotusten Iihes viikoittain edustajan

kanssa.” (Yritys2)

Tarkentavissa lisakysymyksissd Yritys2:lta kysyttiin mitd kasvokkain tapaamisissa

yleensa tapahtuu.

“Riippuu tilanteesta. Jos edustajalle on tullut uusia malleja, kdymme niita lapi ja ti-
laamme niitd myyntiin. Joskus kdymme l&pi tulevia markkinointitapahtumia, joita toteu-
tamme yhteistydssa. Edustaja saattaa vaan muutenkin kayda kyselemassa kuulumisia.

Tarvitaanko esittelymateriaalia, esitteitd, onko varastot kunnossa jne.” (Yritys2)

” Puhelin, Email. Face to Face muutaman kerran kuukaudessa. Tarpeen mukaan.”
(Yritys3)

“Meille puhelin tai kasvotusten on paras vaihtoehto. ” (Yritys4)

” Viestintaa tapahtuu paaosin sahkopostilla. Pari tapaamista vuodessa. ” (Yritys5)
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Yritys5:n vastaukseen kysyttiin myéhemmin tarkentava kysymys viestinnén toimivuu-
desta. Kulkeeko tieto tarpeeksi nopeasti ja onko kyseinen asiakas tyytyvainen viestin-

taan talla hetkella.

”Emme ole. Uusista tuotteista ei tule infoa toimistollemme. Yleensa tuoteuutuuksia esi-

tellddn suoraan kauppiaille, mutta osuuskunnalle ei tule infoa.” (Yritys5)

Asiakaskohtaisesti viestintdan oltiin tai ei oltu tyytyvéisid. Suurimmassa osassa vasta-
uksista ilmeni viestinnan riittavyys. Kontakteja on riittavasti ja viestit kulkevat. Tarken-
tavissa kysymyksissa nousi esiin kommentit tyytymattomyydesta tdmén hetkiseen vies-
tintdén. Tyytymaéttomyys ilmeni viestinndn toimimattomuudesta. Kaikki viestit eivéat

tule ajoissa perille.

Lisaksi kysyttiin asiakkaiden odotuksia yhteistyostd Kultakeskuksen kanssa sekd Kulta-
keskuksen tarkeimpid kilpailutekijoitd. Yhteistyolta odotettiin tdsmallisyytta ja nopeut-
ta, tuotetietojen helppoa saatavuutta ja hyvaa asiakaspalvelua. Tarkeimpia kilpailuteki-
joité olivat laaja valikoima, kuluttajia kiinnostavat tuotemerkit, mutkaton asiointi Kulta-

keskuksen eri osastojen kanssa seka joustavuus maksun sopimisessa.

”Odotamme meidan hyvan yhteistyon jatkuvan vahintaan yhta hyvana ja toivomme toki
etta pystymme kehittdmaan sita entista paremmaksi. Paallimmaisena tarkoituksena tie-
tenkin myyda mahdollisimman paljon siten ettd molemmat yritykset hyétyvat. Odotam-
me my0s ettei toisesta paasta aloiteta "Drop Shippingid™ eli toimittamaan jalleenmyyji-
en verkkokauppojen myymia tuotteita suoraan asiakkaille, vaan vaatii jatkossakin etta

jalleenmyyjéat varastoivat tavaran itse. Kilpailuvalttina hyvat, myyvat ja tunnetut bran-
dit.” (Yritysl)

“Odotamme hyvid asiakaspalvelua, jotta yhteistyokumppanuus olisi mieleista ja halu
sen jatkamiselle kohdillaan. Kilpailuvalttina laaja valikoima erilaisia tuotteita. Yhteis-
ty0 eri osastojen, myynnin, edustajan kanssa toimii mutkattomasti. Asiat kuin asiat hoi-

tuvat ongelmitta ja nopealla toimitusajalla. ” (Yritys2)

“Tuotteiden lisddminen omaan verkkokauppaan olisi mutkattomampaa mikali tuotetie-
dot olisi valmiiksi olemassa. Kilpailuvalttina maksuehto, hinta ja joustavuus maksun

sopimisen kanssa.” (Yritys3)
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"Merkittdvimmdt kilpailutekijdt ovat hyvit tuotemerkit sekd tietyt hyvdt edustajat.”
(Yritys4)

5.2 Asiakkaiden tarpeet ja toiveet

Asiakkailta kysyttiin heidén tarpeista ja toiveista niin yritys tasolla, kuin henkilékohtai-
sella tasolla. Yritys taso vastaa koko yrityksen tarpeita heidan omien jatkotoimenpitei-
den helpottamiseksi. Henkilokohtainen taso tarkoittaa asiakasyrityksen yhteyshenkilon

omia toiveita yhteistyostad Kultakeskuksen kanssa.

Yritystasolla tarpeiksi nousivat laadukkaat ja suositut merkkituotteet, nopea toimitus
seké pitka maksuaika. Yhdessd haastattelussa nostettiin esiin myos erikois- seka tilaus-
tuotteiden tarkennettujen tietojen puute. Naiden liséksi jokaisesta haastattelusta nousi
esiin toive niin yritys kuin henkildkohtaisella tasolla jarjestelméastd, jossa yritys pystyy
reaaliaikaisesti seuraamaan Kultakeskuksen varaston tuotetilannetta. Haastatteluissa
nousi ehdotuksia joko Kultakeskuksen tyontekijésta joka paivittéisi tuotetilannetta va-
hintdan kerran viikossa, tai erillisesta jarjestelméstd, josta voisi kokonaisvaltaisesti seu-
rata tuotetilannetta. Jarjestelmasta josta l0ytyisi tuotteiden varastotilanteet, valmiit tuo-
tetiedot ja kuvat sekd mahdollisuus tilata tuotteita suoraan téstd jarjestelmastd ilman

lisdpolkuja.

”-- Toimiva selainpohjainen jarjestelma, josta nékyisi reaaliajassa Kultakeskuksen tuot-
teiden varastosaldot, ja tiedot siitd koska seuraava era tavaraa saapuu kultakeskuksen
varastoon. Samasta jarjestelmastd myos helposti ladattavissa tuotteiden laadukkaat
tuotekuvat sekd kayttoohjeet. -- Jarjestelmasta olisi toki myos hyva pystya tekemaan
tilauksia. Tilauksien tekemiseen tarkeaa alykas hakukentta, joka ei valita lausejarjestyk-
sista. -- Samantien haun jalkeen pitdisi pystya lisdédmaan haluttu maara ostoskoriin. Ei
yhtdan turhaa vélivaihetta. -- Tarkeda olisi saada myos excelissd tarkeat tuotetiedot,
kuten tuotteen ean, ovh, asiakaskohtainen veroton ostohinta, nimi ja referenssi.” (Yri-
tysl)

"Sdhkdinen tilausjdrjestelmd, joissa saatavuus ja hintatiedot. (Yritys2)
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“Hyvid kuvia ja valmiit tuotetiedot excelissa, jotka voi laittaa suoraan verkkokauppaan.
Kultakeskuksella voisi olla henkild, joka vastaa tuotteiden tuotetiedoista niiden paivit-
tamisesta ja lisadmisesta. ” (Yritys3)

“Reaaliaikainen varaston seuranta verkossa. Pitkd maksuaika tai vaihtoehtoisesti pos-
tiennakko. Nopea toimitus. Koulutusta uusien tuotteiden osalta. Tarkennettua tietoa
erikoistuotteiden osalta, jotta tiedon voi jakaa kuluttajille. Apua esim. tilaustdiden osal-
ta.” (Yritys4)

Henkil6kohtaisen tason toiveissa ja tarpeissa esiin nousi paljon samoja asioita kuin yri-
tystasolla. Nopeutta ja paivitettyd tuotetietoa korostettiin. Talla hetkelld tuotetietous ei
saavu riittdvan nopeasti asiakkaalle. Niiden lisaksi toivottiin hyvéa ja henkildkohtaista

asiakaspalvelua niin séhkdpostitse kuin puhelimitse.

”-- Tarkeda sailyttaa hyva henkilokohtainen asiakaspalvelu puhelimitse ja sahkopostit-
se. -- Tarvitsemme aina heti tiedon uutuustuotteista ja poistotuotteista, ettd padsemme

tilaamaan niitd mahdollisimman nopeasti.” (Yritys1)

"Hyvdd ja mutkatonta yhteistyotd tukkuliikkeiden kanssa. Motivointia tuotteiden myyn-
tiin. Hyvaa asiakaspalvelua, jotta yhteistyokumppanuus olisi mieleista ja halu se jatka-

miselle kohdillaan. ’(Yritys2)

”Mikali tuotetiedot ovat muuttuneet siita informaatio. Varastosaldon nakeminen olisi

hyva asia.” (Yritys3)

“Tasmallisyys ja nopeus. Tietoa uusista tuotteista, kun niitd tuodaan markkinoille. Talla
hetkelld tieto uusista tuotteista tulee huonosti ketjun keskusorganisaatioon. ” (Yritys5)

Yritys2:lle l&hetettiin tarkentava kysymys: Mité asiakas tarkoittaa hyvalla ja mutkatto-

malla yhteistyo6ll& ja onko se talla hetkelld hyvalla tasolla.

“Palvelu ylipddtdcdn puhelimitse tai sdhkopostitse on ystdvidllistd. Tilatut tuotteet saa-
puvat ajallaan ja sovitusti. Takuuasiat hoituvat nopeasti ja ilman ylimaaraisia kyseen-
alaistuksia. Tietyt asiat kuten valmistajan omien sormusten koonmuutokset tulevat ve-

loituksetta.” (Yritys2)
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Lisdkysymyksissa kahdelle yritykselle (Yritys2 ja Yritys5) kysyttiin myos yleisesti tyy-
tyvaisyyttd asiakaspalveluun talla hetkelld. Ollaanko siihen tyytyvdisid. Vastauksissa
nousi jalleen eroja. Toisessa vastauksessa kuvailtiin tarkasti, millaista on heidan mieles-
t& hyva asiakaspalvelu. Vastauksissa ei kommentoitu erikseen tyytyvéisyytta nykytilan-
teesta. Toinen vastaus oli lyhyt ja siitd huokuu osittainen tyytymattomyys nykytilantee-
seen. Tyytyméattdmyys asiakaspalvelua kohtaan johtuu viestinn&n tdman hetkisesta tilas-

ta.

"Hyvd asiakaspalvelu koostuu monista asioista, joita ei aina voi edes selittdd. Se ettd
jaa itselle hyva fiilis esim. puhelun jalkeen, kertoo asiakaspalvelun laadusta. Jos puhe-
limen toisessa paassa kuulostaa silta, ettd asenne on jotain muuta kuin ystavallinen, ei
asiakaspalvelu ole silloin mieleistd. Ihan perus tervehtimiset, viikonlopun toivotukset
yms. Se ettd asiakaspalvelija tekee "kaikkensa™, ettd tuote tai palvelu onnistuu mité toi-

vomme, on myds osa hyvdd asiakaspalvelua.” (Yritys2)

“Asiakaspalveluun ollaan kohtuullisen tyytyvdisid.” (Yritys5)

Asiakkaita haastateltiin my0s térkeistd ostokriteereistd ostopadtoksen yhteydessa. Mitka
asiat vaikuttavat eniten ostopaatoksen tekemiseen. Tassa esiin nousivat tuotteen ulkona-
ko ja trendikkyys, brandi sekd hyvé laatu. Tarkeana pidettiin tuotteen laadukasta ulko-
nakoa. Naiden lisdksi yhtend kriteerind pidettiin myds tuotteen sopimista verkkokaupan
muuhun valikoimaan. Tuotevalikoiman taydentdmista, muttei padllekkaisyyksia omi-

naisuuksiltaan.

“Tuotteen ulkon&kd vaikuttaa paljon ja se etté se on ajan henkeen sopiva. Hintataso on

my06s merkittava asia.” (Yritysl)

“Tuotteet sopivat aiempien tuotteiden rinnalle tdydentden valikoimaamme, kuitenkaan

menemdttd pddllekkdin minkddn tuoteryhmdn kanssa.” (Yritys2)

”Hinta, Maksuehto. Brandi. Laatu.” (Yritys3)

“Tuote on hyvdnlaatuinen, myyvd ja ajanhermolla (muodikas).” (Yritys4)
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Haastatteluissa nousi esiin hyvin paljon samoja asioita kaikkien osalta. Asiakaspalvelun
tilanteeseen tuli seka positiivista ettd negatiivista mielipidettd. Suurimpana toiveena oli
ajantasainen varastonseuranta sek& kattavat tuotetiedot ominaisuuksineen ja kuvineen.
Yhteisesti toivottiin tuotetietojen ja kuvien saantia helposti Excel-muodossa tuotteiden

tilauksen jalkeen. My®os toiveita viestinnan toimivuudesta nousi esiin.

5.3 Verkkokauppa-asiakkaiden kuluttaja-asiakkaat

Haastattelussa kysyttiin myos verkkokauppa-asiakkaiden palvelun merkityksesta néiden
omien kuluttaja-asiakkaiden palveluun. Mité verkkokauppa-asiakkaat odottavat saamal-
taan palvelulta, jotta se edesauttaisi heidan omia palveluita jatkossa. Tarkemmin haas-
tattelussa kysyttiin millaista digitaalista tuote-informaatiota yritykset tarvitsevat kulutta-
jamyynnissé verkkokaupoissa, jotta se edistdisi myyntid. Vastauksissa ilmeni laaduk-
kaat tuotekuvat ja tarkat tuoteinformaatiot, myos nettimainokset kuten bannerit mainit-
tiin térkeiksi. Bannerilla tarkoitetaan nettisivujen ylapalkki-mainosta. Banneri toimii
yrityksen omilla verkkosivuilla tuotenostona. Banneri on hyvin usein myds kuluttajan

ostopolku tiettyjen tuotteiden luo tai linkki yrityksen verkkokauppaan.

”Kellojen rannekkeiden pituustiedot. Jos mahdollisuus saada lisaa kuvia kelloista esim

sivultapéin kuvattuna niin vaikuttaisi varmasti positiivisesti myyntiin.” (Yritys1)

”Mahdollisimman kattava tuoteinformaatio. Informaatiota ei voi olla liian vahan. Hyva

kuva. Useita kuvia samasta tuotteesta.” (Yritys3)

“Uusimmat bannerit tuotemerkeilta ja hyvat kamppaniat. Esimerkiksi kelloista teknisia
tietoja. Tietoa koska uutuudet saapuvat meille. Kuvat (hyva resoluutio) uutuus tuotteis-
ta.” (Yritys4)

"Netissd kuluttajat kaipaavat laadukkaita, isoja kuvia ja mahdollisimman tarkkoja tuo-

tetietoja.” (Yritys5)

Haastattelussa kysyttiin lisdksi miten kuluttaja-asiakkaat kayttaytyvét verkkokaupassa,
mité tietoja he etsivét ja arvostavat. N&issa vastauksissa nousi esiin paljon samoja asioi-

ta kuin edellisessa kysymyksessa. Tuotetietojen ja -kuvien lisdksi kuluttajat ké&yttavat
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verkkokauppaa hintojen vertailuun, mallistoihin tutustumiseen. Vastauksissa nousi esiin
myo6s kuluttajien laaja tuotetietous. Useimmiten tuotteet halutaan nahda konkreettisesti

liikkeessa, mutta tilaus saatetaan tehdé verkossa.

“Verkkokauppoja kaytetadn varmasti moneen eri asiaan, mm. hintojen vertailuun, tie-

don etsint&an ja tietenkin tuotteiden ostamiseen.” (Yritysl)

“Kuluttajat ovat erittdin tuotetietoisia nykyddn. Meiddn tuotteita kuitenkin mielelldidn
kokeillaan ja halutaan ndhdd “luonnossa”. Tuote saatetaan kuitenkin tilata verkosta,

jos se on kuluttajalle jo tuttu ja varma vaihtoehto.” (Yritys2)

"Netissd tutustutaan mallistoihin ja eri vaihtoehtoihin. Verrataan hintoja.” (Yritys5)

5.4 Kultakeskuksen nakokulma

Kultakeskuksen haastattelussa kysyttiin tyypillisesta asiakaspalveluprosessista verkko-
kauppa-asiakkaiden kanssa. Uudet tuotteet esitellddn usein myyntiedustajien vélityksel-
l4. Kultakeskuksella on myyntiedustajia, jotka kiertavat asiakaskaynneilld viitenda pai-
vana viikossa. Myyntiedustajat saapuvat asiakkaiden luokse ja esittelevét uudet verkko-
kauppoihin tulevat tuotteet paikan paalld mallikappaleilla. Ensimmainen ostotilaus teh-
daan jo talla kaynnilld suoraan myyntiedustajalle. Jatkotilaukset tehdd&n useimmiten
séhkdpostitse ja puhelimitse. Oston jalkeen Kultakeskus toimittaa asiakkaille tuotekuvat
ja tuotetiedot. Tuotetietojen saavuttua asiakas perustaa tuotteet verkkokauppa-

jarjestelmaénsa. Tuotteet laitetaan myyntiin verkkokauppaan kun toimituspaivét lahes-

tyvat.

Haastattelussa kysyttiin myds Kultakeskuksen puolelta, minkalaista tukea ja opastusta
asiakkaille tarjotaan ja minkalaista digitaalista tuoteinformaatiota ldhetetdan asiakkaille.
Ennen seuraavaa sesonkia uudet tuotteet esitelld&n asiakkaille ja kerrotaan Best-sellerit
niin Suomessa kuin kansainvaliselld tasolla. Asiakkaille kerrotaan myyntiargumentit,
joiden varaan tuotteiden myynteja rakennetaan. Digitaaliseen tuoteinformaatioon sisal-
tyvét uutuustuotteiden tuotetiedot, kuvastot seké hinnastot. Informaatiota tarjotaan asia-

kaskohtaisesti viikkotasolla, kuukausittain tai vuosineljdnneksittain.
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Haastattelussa Kkysyttiin lisdksi Kultakeskuksen nakemystd heidan merkittdvimmista
Kultakeskus listasi laajan malliston ja pitkét asiakassuhteet. Kultakeskusta pidetaan li-
séksi luotettavana toimijana ja arvostetaan sitd ettd Kultakeskus tuntee paikalliset olo-
suhteet. Kultakeskuksen odotuksia yhteistyolle oli asiakkaiden tilausten toimivuus. Asi-
akkaiden odotetaan myyvan verkkokaupoissaan niitd tuotteita, joita he ovat tilanneet
Kultakeskukselta ja joita heiltd I0ytyy varastosta. Yksittaisiin tuotetilauksiin ja -
toimituksiin Kultakeskus ei taivu. Kultakeskus toimii tukkukauppana, jonka tarkoituk-

sena on toimittaa isompia tilauseria kerralla.
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6 POHDINTA

6.1 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta pohdittaessa tulee mietti&, kuinka tutkimuksen aihe ja luon-
ne ovat mahdollisesti vaikuttaneet tutkimuksessa haastateltujen vastauksiin. Tutkimus-
tuloksiin on hyva suhtautua Kkriittisesti ja pohtia sitd, mista ja mitd ne oikein kertovat.
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2014b.) Hyva tutkimuskaytantd edellyttaa lisaksi,
etta tutkittavilta saadaan suostumus haastatteluihin. Haastateltavat tulee myos perehdyt-
tdé tutkimukseen, eli kertoa kaikki oleellinen tieto, mitd tutkimuksessa tulee tapahtu-

maan. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2014c.)

Tutkimukseen valittiin Kultakeskuksen nykyisistd asiakkaista niitd, joilla on verkko-
kauppa. Kultakeskukselta annettiin suorat yhteystiedot listana verkkokaupallisiin asiak-
kaisiin. Verkkokaupan olemassaolo riitti valintakriteeriksi, eli sen olemassaolon pituu-
della ei ollut merkitystd. Kaikki asiakasyritykset ovat olleet pitempéaan Kultakeskuksen
asiakkaina. Haastateltavat tavoitettiin sdahkopostin ja puhelimen valitykselld. Jokaiselle
haastateltavalle lahetettiin ensin haastattelukysymykset sahkopostilla. Sahkopostin jal-
keen jokaiselle soitettiin ja kerrottiin tarkemmin opinndytetydsta. Kaikki haastateltavat
saivat néin tarkan kuvan opinnaytetyostd ja sen tarkoituksesta seka siitd, mihin tutki-

mustuloksia tullaan kayttamaan.

Ensimmaiset haastattelukysymykset asiakasyrityksille luotiin opinndytetydssa lapikay-
dyn teorian pohjalta. Kysymykset kasittelevat asiakaspalvelua yleiselld tasolla. Kysy-
myksiéd ei kohdistettu kenellek&&n henkilokohtaisiksi, vaan kaikille asiakasyrityksille
ldhetettiin taysin sama kysely. Tutkimusaihe on yleinen ja luonteeltaan ajankohtainen ja
tarked. Asiakaspalvelu on koko yrityksen toiminnan perusta, mika korostaa aiheen tut-
kimuksen merkitystd. Kyselyn tavoitteena oli saada mahdollisimman rehelliset vastauk-
set jokaiselta asiakasyritykseltd. Asiakkaille suunnatut haastattelukysymykset hyvaksy-
tettiin ensin Kultakeskuksen puolesta, ennen kuin ne lahetettiin eteenpdin haastateltavil-
le. Kultakeskus oli tietoinen mitd haastateltavilta kysyttiin. Haastatteluiden vastauksia ei
kuitenkaan naytetty Kultakeskuksen edustajille ennen heiddn omaa haastatteluaan, ett-

eivat asiakkaiden tulokset vaikuttaneet Kultakeskuksen edustajien omiin vastauksiin.
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Kultakeskuksen yhteyshenkil6lle tehdyt haastattelukysymykset luotiin asiakkaiden

haastatteluvastausten analyysin pohjalta.

Osalle asiakkaista lahetettiin my6hemmin tarkentavia lisdkysymyksiéd aikaisemmin to-
teutetun haastattelun pohjalta. Lisékysymysten tarkoituksena oli saada vield yksityis-
kohtaisempia vastauksia asiakaspalvelun tilasta ja tyytyvéisyystasosta tdman hetkista
palvelua kohtaan. Kysymykset suunnattiin nyt henkilokohtaisemmiksi aikaisempien
vastausten perusteella. Lisékysymysten avulla onnistuttiin saamaan paremmin yritys-

kohtaisia eroavaisuuksia asiakaspalvelussa.

Haastattelutapana sahkoposti ei ole paras kun halutaan laajempia ja tarkempia vastauk-
sia tutkimukseen. Sahkopostilla voidaan helposti luoda avoin teemahaastattelu, mutta
vastausten pituutta ja tarkkuutta ei pystyta hallitsemaan. Lahettamissani sahképosteissa
oli kirjoitettu toive, ettd vastaukset olisivat mahdollisimman laajoja, mutta sain useim-
miten vain yhden tai kahden lauseen vastauksen jokaiseen kysymykseen. Vastaukset
jaivat hyvin suppeiksi ja niita taytyy tarkentaa jalkeenpdin uusilla séhkdposteilla. Tama
pidensi tutkimuksen toteutuksen vaatimaa aikaa. Usein my6s sdhkopostin peraan piti
soittaa sen varmistamiseksi, ettei kyselyni hukkunut kymmenien muiden sahkdpostien
joukkoon, joita haastateltavat vastaanottavat péivittdin. L&hetinkin saman kyselyn sah-
kodpostilla samoille henkildille 1-3 kertaa ja soitin peraan 1-2 kertaa. Myéhemmin en-
simmaisid haastattelutuloksia lapikdydessd huomattiinkin, ettd jotkin vastauksista ovat
lilan suppeita ja jattavé liikaa tulkinnan varaa lukijalle. Naihin vastauksiin haluttiin tar-
kennuksia ja kahdelle asiakkaista lahetettiin vield lisdkysymyksia avoimiksi jadneisiin

vastauksiin.

Jalkimmaisten haastatteluiden vastaukset muuttivat ratkaisevasti tutkimustuloksia. Téstéa
huomasin kuinka paljon sdhkopostihaastattelu jattdd aukkoja vastauksiin ja tuottaa entis-
t4 enemman lisdkysymyksia tarkempien vastauksien toivossa. Lyhyet vastaukset sahko-
postin valitykselld jattda lukijalle paljon tulkinnan varaa. Erot ensimmadisen ja toisen
tutkimustulosten lapikdaynnin valilla olivat suuret. Ensimmaiselld kerralla asiakaspalvelu
naytti olevan taysin kunnossa mutta toisella kertaa palvelusta 16ytyi paljon parannetta-

vaa.

Vastaavissa tutkimuksissa suositellaan kaytettdvaksi kasvokkain haastatteluita, jotta
tulokset ovat mahdollisimman henkilékohtaiset ja luotettavat. Kasvokkain haastattelun
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avulla voidaan saada perusteellista ja monipuolista tietoa, ja haastateltavan puhe voi-
daan sijoittaa laajempaan kontekstiin (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2014d).
Asiakaspalvelu on aiheena yritykselle erittdin tarke& ja on oleellista saada mahdolli-
simman paikkaansa pitdvat vastaukset asiakkailta ilman tulkinnan varaa. Kasvokkain
haastattelussa pystyy esittdamaan myos lisdkysymykset valittémasti ja samaan tarkempia
vastauksia. Nain haastatteluista tulee syvallisempié ja henkilokohtaisempia. Nyt toteute-
tun s&hkopostihaastattelun vastaukset jaivat yleiselle tasolle, eikd kaikkia tarpeita tai
toiveita ehké I0ydetty, koska vastaukset olivat suppeita. Vaikka kysymykset oli listattu
séhkdpostiin selkeasti, joihinkin kohtiin ei vastattu ollenkaan. Sahkdpostikyselyt ovat-
kin verrattain kdmpel6ité ja hitaita tapoja saada tarkkoja vastauksia. Tulosten saaminen
vei tdssd tutkimuksessa yhteensd kaksi kuukautta. Tulosten lapik&ynnissd huomasin
edelleen olevan paljon kohtia, jotka kaipaisivat lisakysymyksia. Tulosten lapikaynti oli
tdman vuoksi osittain haastavaa. Tulokset jattivét edelleen paljon oletuksien ja tulkinto-
jen varaa. Sahkoposti tutkimustapana oli kuitenkin toimeksiantajan toive ja tutkimus

toteutettiin sen mukaisesti.

6.2 Asiakaspalvelun nykytila

Asiakaspalvelun tasossa Kultakeskuksen ja heidan verkkokauppa-asiakkaiden valilla oli
yrityskohtaisia eroja. Nykyistd asiakaspalvelua kohtaan tutkimuksessa ilmeni osalta
asiakkaista tyytyvaisyys ja toisilta tyytyméttdmyys. Suurimmaksi osaksi asiakaspalve-
luun oltiin tyytyvéisia. Erot tulivat esiin viestinndssd. Haastatteluiden tuloksissa nousi
esiin viestinnan ja yhteydenpitojen suuret erot yrityskohtaisesti. Yhteydenpidossa sah-
kdposti on yleisin yhteydenpidon tapa. Yrityksesta riippuen tapaamisia kasvotusten oli
kahdesta kerrasta vuodessa lahes viikoittaisiin tapaamisiin. Tyytymattomyyttad nakyi
eniten tuotetietojen vaikean saatavuuden vuoksi. Kaikki asiakkaat eivat saa uusia tai
muuttuneita tuotetietoja tarpeeksi nopeasti. Viestinndssé nousi esiin myos viestintéket-
jun toimimattomuus. Viestit saavuttavat useimmiten vain organisaation yksittaiset

kauppiaat. Organisaation osuuskuntiin asti viestinta ei ylla tarpeeksi usein tai nopeasti.

Viestintatavoista sdhkoposti oli suosituin ja helpoin tapa. Toisiksi kéytetyin viestintava-
line oli puhelinkeskustelu. S&hkopostit kulkevat nopeasti ja tiedot sdilyvat niissa talles-
sa. Viestivélineend sahkopostiin oltiin tyytyvaisid, mutta viestien kulkuun kaikki eivat

olleet tyytyvadisia. Viestintéd ei ole sujuvaa, silla viestit eivét saavuta kaikkia osapuolia
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ajallaan. Kasvotusten tapaamisia on vahemman mutta tapaamisia pidettiin onnistuneina.
Kultakeskuksella on yhteensa viisi myyntiedustajaa, jotka kiertdvat jatkuvasti asia-
kasyritysten luona ympéri Suomea. Asiakasyrityksisté tullaan myos tapaamisiin Kulta-
keskukseen, mutta p&aosin kasvokkain tapaamiset koostuvat myyntiedustajien vierai-
luista yrityksiin. Kasvotusten kohtaamisissa erityismaininnan saivat Kultakeskuksen
edustajat. Edustajien kanssa on helppo tulla toimeen. Erés asiakkaista mainitsi myos
viestinndn ja yhteydenpidon Kultakeskuksen eri osastojen vélill& olevan toimivaa.

Asiakkaiden tarpeista ja toiveista kysyttiin useampia kysymyksia. Nakékulmia kysyttiin
henkilokohtaisella tasolla seka yritystasolla. Liséksi kKysyttiin tuen ja opastuksen tar-
peesta seka erilaisten digitaalisten materiaalien tarvetta. Haastatteluissa ilmeni, etta tar-
peet ja toiveet liittyvat niin materiaaleihin ja vélineisiin, kuin ihmisten ja yritysten vali-
seen toimintaankin. Jokaisessa haastattelussa nousi esiin yksityiskohtaiset tuotetiedot
kayttovalmiissa Excel-muodossa. Jokainen mainitsi myds hyvalaatuiset ja useat kuvat
samasta tuotteesta. Tuotetiedot ja hyvat kuvat merkitsevat paljon kuluttajakaupassa.
Kilpailu kuluttajista on kovaa. Verkkokaupat ovat yleistyneet ja kuluttajat pitavat verk-
kokauppoja itsestaanselvyyksind. Kilpailukeinona on verkkokaupan sisaltd. Laaja tuo-
tevalikoima sek& hyvannékoiset tuotekuvat ja yksityiskohtaiset tuotetiedot ovat niita
keinoja, joilla voidaan erottua Kilpailijoista. Kultakeskuksen ja heidan asiakkaiden véli-

sestd toiminnasta mainittiin viestinnan kulun parantaminen.

Haastatteluissa tuli esiin myos tarve erityistuotteiden tarkempien tietojen helposta saa-
tavuudesta. Erikoistuotteiden seka tilaustdiden osalta nopea tiedon siirto helpottaisi asi-
akkaiden omaa toimintaa kuluttajien palvelussa. Ndma ominaisuudet ovat niita, mitka
vaikuttavat kuluttajamyyntiin. Kuluttajat ovat entista tuotetietoisempia ja yksityiskohtia
etsitddn sekd verrataan. Mitd laadukkaammat ja monipuolisemmat kuvat sek& yksityis-
kohtaisemmat tiedot, sitd enemmaén kuluttajat ovat Kiinnostuneita tuotteista. Liséksi la-
hes kaikki mainitsivat tuotteiden trendikkyyden. Tuotteiden tulee olla laadukkaita ja
kuluttajien haluamia. Tama ominaisuus mainittiin sekd tarpeena ettd Kilpailuetuna.
Suositut merkit ja laaja valikoima ovat Kultakeskuksen asiakkaiden arvostamia ominai-
suuksia. Naméa ominaisuudet 16ytyvat Kultakeskukselta ja asiakkaat pitdvat niitd isossa

merkityksessa tilausten kannalta.

Haastattelussa asiakkaat listasivat ostokriteereitéd eli Kultakeskuksen kilpailuetuja. Laa-

jan ja ajankohtaisen valikoiman lisaksi mainittiin joustavuus maksuehtojen sopimisessa
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seka tuotteiden nopea toimitus. Kilpailueduiksi mainittiin myos hyva yhteisty6 edustaji-
en sekd Kultakeskuksen eri osastojen kanssa. Vastauksista ilmenee yhteistyén sujuvuus
sekd tyytyvaisyys joustavaan toimintaan. Nopeutta arvostetaan tuotteiden tilauksessa.

Suurimpana tarpeena jokaisella ilmeni véline, jolla voisi seurata reaaliaikaisesti Kulta-
keskuksen tuotevarastoa. Jonkinlainen jarjestelmé, josta olisi helposti néhtéavilla tuottei-
den saatavuus ja poistotuotteet Kultakeskuksen varastolta. Jarjestelmaan ehdotettiin
my0s yhdistettavéksi alykas tuotehaku, joka muutamalla hakusanalla 16ytaa oikeat tuot-
teet. Tuotteen l16ydyttyé sen voisi tilata suoraan kyseisesté jarjestelmasta. Liséksi samas-
ta jarjestelmésté olisi hyva lI0ytya tarvittavat tuotetiedot ja kuvat, jotka voi siirtaa sellai-
senaan verkkokauppaan. Asiakkaat toivovat yksinkertaista ja nykyaikaista jarjestelmaa
tilauksien tekemiseen ja seuraamiseen. Talla hetkelld tuotteiden tilaukset tehdaan erik-
seen séhkdpostitse tai puhelimitse. Tarpeeksi nousi jarjestelmad, jossa voi hoitaa kaikki

tilaukseen tarvittavat asiat kerralla.

Haastatteluista nousi esiin toiveet asiakaspalvelun tason pysymisestd vahintaankin sa-
malla tasolla myos jatkossa. Osa asiakkaista oli tyytyvéisia nykytilanteeseen ja osa ei
ollut. Yksi asiakkaista mainitsi ”Drop Shippingistd” eli jalleenmyyjien yli hyppaamista
toimintaketjussa. ”Drop Shippingissd” tukkuliike toimittaa jdlleenmyyjien asiakkaiden
tilaamat tuotteet suoraan asiakkaille jattamalla jalleenmyyjan toimituksesta ulkopuolel-
le, vaikka tuote olisi tilattu jalleenmyyjan kautta. Kommentillaan Kultakeskuksen asia-
kas siis tiedostaa Kultakeskuksen palvelun laadun nyt mutta ottaa samalla esille esi-
merkkejd ei toivotusta palvelutavasta. Nopeus mainittiin molemmista nékokulmista.
Positiivisena nopeus nékyy Kultakeskus tuotteiden toimitusajassa. Asiakkaat saavat
tuotteet nopeasti tilauksen jélkeen. Jokainen asiakas toivoi kuitenkin nopeampaa tuote-
tietojen saamista. Asiakkailta ei tutkimuksessa kuitenkaan tullut vastausta siihen kuinka

kauan tuotetietojen saaminen kestaa.

6.3 Miten asiakkaiden ja kultakeskuksen ndkokulmat kohtasivat

Toimituksessa ja tilauksissa toivomukset kohtasivat molemmin puolin. Talla hetkella
toimitukset ja tilaukset ovat hyvélla mallilla. Pienid nédkokulmaeroja nousi kuitenkin
esiin. Asiakkaiden puolelta nousi nékdkulma koskien kuluttajatilausten huomiointia.

Kun kuluttajat tilaavat tuotteita verkkokaupoista, Kultakeskus toimittaa tuotteet ensin
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verkkokauppa-asiakkaille, jotka itse jatkotoimittavat tuotteet kuluttajille. Toimitus ta-
pahtuu talla hetkelld néin ja koko toimitusketju huomioidaan. Yksi asiakkaista mainitsi
haastattelussaan ”Drop Shippingin”, mitd tapahtuu joissakin tukkukauppa-jalleenmyyja
-toimituksissa. Kultakeskus toimittaa tuotteet verkkokauppa-asiakkailleen nykyisellaan
ja tilanteen toivotaan jatkuvan samanlaisena tulevaisuudessa. Kultakeskus korosti tilaus-
ten ja toimitusten toimivuudessa sitd, ettd verkkokauppa-asiakkaat myyvét verkkokau-
poissaan juuri niit4 tuotteita, joita heilld on omissa varastoissaan. Kultakeskus mainitsi
myos tilauserien koon. Asiakkaiden tulee tilata useamman tuotteen erid kerrallaan. Yk-
sittdisiin tuotetilauksiin ei ruveta. Tilaukset ja toimitukset toimivat molempien puolelta
kun tilaukset ovat maarallisesti sopivia, ei yksittdisia tuotetilauksia ja toimitusketju

huomioidaan kokonaisuudessaan.

Kultakeskuksen kilpailueduista kysyttdessdé molemmilta osapuolilta niin asiakkaalta
kuin Kultakeskukseltakin tuli selkeésti esiin yksi sama asia. Kilpailueduista selkeimpa-
néd oli Kultakeskuksen laaja tuotevalikoima. Laajasta valikoimasta 10ytyy kuluttajien
suosimat trendikkaat brandit. Taman lisdksi Kultakeskus mainitsi Kilpailueduikseen
pitkat asiakassuhteet, sen ettd Kultakeskusta pidetaan luotettavana toimijana sekd Kul-
takeskuksen tuntemus paikallisista olosuhteista. Naista erityisesti pitkat asiakassuhteet
kertovat luotettavasta toiminnasta ja asiakasuskollisuudesta. Pitkistd asiakassuhteista
voidaan jossain madrin paatelld asiakaspalvelun toimivuus. Pitkat asiakassuhteet pysy-
vat kun asiakaspalvelu toimii. Yksityiskohtaisia eroja asiakaspalvelun tasossa ja tyyty-
vaisyydesta on silti aina. Muita asiakkaiden mainitsemia kilpailuetuja Kultakeskuksella
olivat joustavuus maksuehtojen sopimisesta sekd hyva yhteistyd myyntiedustajien kans-

sa. Asiakkaat mainitsivat tyytyvaisyytensa yhteistydstd myyntiedustajien kanssa.

Materiaalien ja informaation tarpeista kysyttiin molemmilta osapuolilta heidan omista
nakokulmistaan. Asiakkailta kysyttiin suoraan mitd tarpeita heilla on materiaalien tai
muun informaation puolesta. Kultakeskukselta kysyttiin, minké&laista informaatiota ja
tukea asiakkaille tall& hetkelld tarjotaan. Kultakeskuksen haastattelusta nousivat esiin
digitaaliset tuotetiedot, kuvat sek& hinnastot. Tukea annetaan lisdksi uusien tuotteiden
myynnissd muun muassa myyntiargumentein ja kerrotaan mitk& uutuuksista ovat Best
sellereitd niin Suomessa kuin ulkomailla. Asiakkaiden osalta tarpeet vaihtelivat jonkin
verran eri yritysten valilld. Yhdelld vastaajista ei ollut lisatarpeita vaan oli tyytyvdinen
nykyiseen tilanteeseen. Toiselta vastaajalta tuli esiin tarve tuotekoulutukseen uusien

tuotteiden osalta. Myds motivoinnista myynnin suhteen tuli mainintaa. Kultakeskus
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antaa myyntiargumentit, mutta asiakashaastattelussa nousi viela erikseen toive moti-
voinnista esimerkiksi palkitsemisjarjestelmén avulla. Asiakkaiden yhteisiksi tarpeiksi
nousivat tuotekuvien laatu ja madréd. Tuotekuvia olisi hyvé olla enemman ja kuvat laa-
dullisesti hyvia ja suuria. Isot ja laadukkaat kuvat myyvét paremmin kuluttajille verk-
kokaupoissa. My0s tuotetietojen tarkkuutta korostettiin. Kuluttajat haluavat saada verk-

kokaupasta mahdollisimman tarkat tiedot kustakin tuotteesta.

Kaikkein suurimmaksi tarpeeksi asiakkailla nousi jarjestelmé, jossa yhdistyisi tuotteiden
seuranta, tilaus ja oheismateriaalit, kuten kuvat ja tuotetiedot. Tarkeimmaksi naistakin
nostettiin tuotteiden seuranta varaston suhteen. Tall& hetkell& tilaukset tehdd&n s&hko-
postitse tai puhelimitse eikd varaston seurantaan ole jarjestelmaa. Jokaiselta asiakkaalta
haastatteluissa nousi esiin tarve saada ajankohtaista tietoa varastosaldoista. Kaivattuun
jarjestelmaén ehdotettiin yhdistettavaksi lisaksi tilausmahdollisuus ja tuotetietojen ja
kuvien saanti. Jarjestelmé, joka nopeuttaa ja helpottaa uusien tuotteiden ja tdydennyseri-

en tilausta.

Viestinndn toimivuudesta nousi esiin tyytymattémyytta. Viestintd on tarkein yhteistyén
véline eika sitd voi olla liikaa. Viestinnasta on tullut haastavaa valtavan informaatio
maaran myota. Tarkedd on muistaa viestittad kaikkia osapuolia ajallaan. Nopeutta arvos-
tetaan ja viesteihin reagointiin tulee panostaa koko ajan. Tyytyvaiset asiakkaat ovat yri-
tykselle elintarkeitd. Asiakkaisiin pitad panostaa valtavasti ja pienikin virhe saattaa vie-
d& luottamuksen toiminnasta. Viestinnan tulee toimia niin sisdisesti kuin ulkoisestikin.
Yrityksen siséisen viestinnédn taso nakyy heti ulkoisessa viestinnéssé. Tasta Kultakeskus
saikin suurimmaksi osaksi hyvaa palautetta. Yhteistyd oli lahes kaikkien kohdalla suju-
vaa. Asiakaspalvelun parantamiseksi viestinndn tulee olla jokaisen asiakkaan kanssa
sujuvaa ja siihen tulisi pyrkid. Tyytyvéiset asiakkaat lisdavét luottamusta ja asiakkuudet
voivat jatkua pitk&an.

Kokonaisvaltaisesti Kultakeskuksen kannattaa panostaa asiakaspalveluun jatkossa pal-
jon. Kilpailu kasvaa koko ajan ja asiakkaat ovat entista vaativimpia. Jokaiseen toivee-
seen ei voi ja tarvitse vastata mutta yleiselld tasolla yhteistyon tulee olla sujuvaa ja mo-
lempien osapuolien tyytyvéisid. Tutkimuksessa ilmeni ettd suurin osa asiakkaista on
tyytyvdisia, mutta yksikin negatiivinen kokemus voi vaikuttaa suuresti yhteistyohon
tulevaisuudessa. Asiakaspalvelusta kannattaa kerdtd jatkuvasti palautetta asiakkailta.
Tahan keinoja ovat esimerkiksi palautelomakkeet, palautekeskustelut tapaamisilla ja
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erilaiset kyselyt. Palautteen keradmiseen kannattaa suunnitella jatkuva aikataulun, esi-
merkiksi palautekyselyt kerran kuussa tai tarvittaessa useammin. Taman lisaksi asiak-
kaille kannattaa antaa mahdollisuus palautteenantoon joka kerta kun yrityksen edustajat
tapaavat kasvokkain. Tarkedd on saada ajankohtaista palautetta palvelusta, jotta sita voi
kehittdd koko ajan. Jatkuvalla palautteen keraamiselld Kultakeskuksella on myds mah-
dollisuus tarttua ongelmatilanteisiin heti ja yll&pitda hyvéaé palveluntasoa nopealla rea-

goinnilla.

Opinnaytetyon tavoitteena oli 10ytd44d ne tarpeet, jotka helpottavat verkkokauppa-
asiakkaiden omaa toimintaa yhteistydssad Kultakeskuksen kanssa. Tavoitteena oli lisaksi
tutkimustulosten pohjalta antaa Kultakeskukselle uutta tietoa palveluvarustuksen paran-
tamiseksi. Opinndytetydn tutkimustuloksissa saatiin vastaus asiakkaiden tarpeisiin ja
samalla Kultakeskukselle kehitysehdotus palveluvarustuksen parantamiselle. Tutkimus-
tuloksissa nousi asiakkailta selkedsti esiin tarve varastonseurannasta, jonka kehittdmi-
seen Kultakeskus pystyy konkreettisesti tarttumaan. Myds viestinndn kulkuun tulee
kiinnittdd huomioita jatkossa enemman. Tutkimuksella on onnistuttu antamaan Kulta-
keskukselle vastaus palveluvarustuksen parantamiseen ja opinndytetyon tavoite on nain

saavutettu.
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LITTEET

Liite 1. Ensimmaiset haastattelukysymykset asiakasyrityksille

1. Mit4 ostajan (Kultakeskuksen asiakas) edustama yritys tarvitsee ja toivoo toimintansa

nakokulmasta (tarpeet ja odotukset)?

2. Mita ostaja henkilokohtaisesti tarvitsee ja toivoo?

3. Mita ostaja odottaa yhteisty6lté ja yrityksen kanssa toimimiselta?

4. Minkalaista tukea ja opastusta ostaja kaytdnndssa tarvitsee?

5. Mitd informaatiota ostaja odottaa ja tarvitsee? Kuinka usein?

6. Mité ostaja pitad tarkednd ostopaatosta tehdessdén? Ostokriteerit

7. Millaisia kanavia kéytetdan viestinnassa? Millaista viestinté on télla hetkella? Minka

verran asiakaskontakteja on kasvotusten télla hetkella?

8. Mik& on merkittavin kilpailutekija Kultakeskuksella? Miksi ostat heilt4?

9. Millaista digitaalista tuoteinformaatiota Kultakeskuksen asiakasyritykset tarvitsevat?

10. Millaista digitaalista tuoteinformaatiota ja media-aineistoja ostajan kuluttaja-

asiakkaat kaipaavat? Mista olisi hyotyd myynnin kasvattamisessa?

11. Miten kuluttaja-asiakkaat kayttavat verkkokauppaa? Mita sieltd haetaan ja luetaan?

Keratdanko tésta jarjestelmallisesti tietoa? Hyddynnetdanko tata tietoa kehittdmisessa?

12. Millainen on kuluttaja-asiakkaan polku verkkokaupan sivulle tulemisesta ostopéé-

tokseen?
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Liite 2. Haastattelukysymykset Kultakeskuksen yhteyshenkilolle

1. Millainen on tyypillinen asiakaspalveluprosessi verkkokauppa-asiakkaiden kanssa?

(yhteydenpidot)

2. Mité odotatte yhteisty0lta ja asiakkaanne kanssa toimimiselta?

3. Minkaélaista tukea ja opastusta tarjoatte talla hetkelld asiakkaallenne?

4. Mité informaatiota asiakkaille tarjotaan? Kuinka usein?

5. Millaisia kanavia kédytetadn viestinnassa? Millaista viestintd on talla hetkella? Minka

verran asiakaskontakteja on kasvotusten talla hetkella?

6. Mik& on merkittavin kilpailutekija Kultakeskuksella?

7. Millaista digitaalista tuoteinformaatiota Kultakeskuksen asiakkaille tarjotaan?

8. Millainen on asiakkaan ostopolku tuotteiden ostossa/tilauksessa?

9. Miten kasvotusten tapaamisia hoidetaan? Onko Kultakeskuksella edustajia jotka kéy-
vat yrityksissa vai tulevatko jokaisen yrityksen edustajat kdyméaan Hameenlinnassa Kul-
takeskuksessa?

10. Millainen jarjestelma tuotteiden tilauksessa on talla hetkella? Onko kaytdsséa jotain
tiedostoa tai jarjestelmaa misté yritykset nékevat tuotteet ja voivat niitd tilata? Tapah-

tuuko tilaaminen pelkastéén tietokoneohjelman valityksella vai tilataanko nait4 jonkun

henkilon kautta sdhkopostilla tai puhelimitse?
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Liite 3. Asiakashaastattelun lisdkysymykset

Lisédkysymykset Yritys2:lle

1 Mitd tarkoitat hyvalla ja mutkattomalla yhteisty6ll4? Mitd elementteja se sisél-

taa?

2 Mitd on hyva asiakaspalvelu? Edellytykset sille?

3 Oletteko tyytyvdinen asiakaspalveluun télld hetkelld? Ja oletteko tyytyvéinen

viestintaan talla hetkella? Miksi?

4 Mité kasvotusten tapaamisissa tapahtuu? Ovatko ne vain uusien tuotteiden esit-

telytilaisuuksia vai sisaltyyko siihen muuta avustusta?

Lisakysymykset Yritys5:lle

1 Oletteko tyytyvdisia viestinnan tasoon téalla hetkelld? (onko se riittdvaa ja infor-

maation kulku) Mikali kaipaatte jotain enemman, mita se olisi?

2 Milla tasolla asiakaspalvelu kokonaisuudessaan on talla hetkelld? Oletteko tyy-

tyvaisid kokonaisuuteen? Mikali ette, mita pitéisi parantaa?



