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Tama toiminnallinen opinnaytetyo kasittelee verkkokaupan asiakaslahtoista kehittamista.
Toimeksiantajana on helsinkilainen viini- ja keittiotarvikkeiden maahantuontiyritys Decanter
Oy. Kohdeorganisaationa Decanter on tekijalle entuudestaan tuttu, silla han on suorittanut
tyoharjoittelun kyseisessa yrityksessa alkuvuonna 2015. Tyon tavoitteena on loytaa
verkkokaupan toiminnan ja asiakaslahtoisyyden kannalta oleellisimmat kehityskohdat ja
muodostaa niihin ratkaisuja. Perimmainen tarkoitus on, etta Decanterin digitaalinen
palveluymparisto tulee laajasti analysoitua ja siita syntyy heille aitoa hyotya.

Tyo toteutettiin palvelumuotoilun keinoja hyodyntaen. Palvelumuotoilusta kaytossa oli kolme
erilaista vaihetta: ymmarra, kehita ja toteuta. Tyon alussa pureudutaan verkkokaupan ja
asiakaslahtoisyyden teoriaan seka kaydaan lapi hankkeen lahtotilanne. Ymmarra-vaiheessa
esitellaan Decanterin verkkokaupan yleiset piirteet ja kaytetaan kahta paaasiallista
tiedonkeruumenetelmaa: benchmarkingia ja haastattelua. Taman lisaksi analysoidaan
asiakaskyselyn avulla kerattyja tietoja. Asiakaskysely toteutettiin tiedonkeruuohjelma
Webropolin avulla ja siina selvitettiin asiakkaiden nakemyksia verkkokaupan
asiakaslahtoisyydesta ja kaytettavyydesta. Aiemmin, ennen tata tutkimusta on asiakkailta
saatu palaute ollut paaosin positiivista. Tavoite oli kartoittaa ovatko asiakkaiden mielikuvat
verkkokaupan toimivuudesta ja kaytettavyydesta edelleen hyvalla tasolla. Naiden
menetelmien avulla tutkija pystyi saamaan ymmarryksen verkkokaupan kehittamisen
olennaisista kohdista ja se mahdollisti siirtymisen toiminnalliseen osuuteen.

Taman hankkeen loppuosassa verkkokaupan toimintaa tutkaillaan tarkemmin toimintapolun
testauksilla. Testihenkilot tekivat palvelupolun ja ostoprosessin analysointia, jonka avulla
kipeimpiin kehityskohtiin saatiin selvyytta. Tassa palvelumuotoilun kehita-vaiheessa
keskitytaan myos kohderyhman tunnistamiseen. Naiden menetelmien avulla saatujen tietojen
valossa verkkokaupan kehityssuunta selvisi tarkemmin ja konkreettisia ehdotuksia
asiakaslahtoiseen kehittamiseen pystyttiin luomaan palvelumuotoilun toteuta-vaiheessa.

Asiasanat: asiakaskokemus, asiakaslahtoisyys, palvelumuotoilu, verkkokauppa,
verkkoliiketoiminta
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This functional thesis develops a customer-oriented online store. The commissioner of the
thesis is Decanter Oy. The company focuses on importing wine and kitchen accessories. The
author was familiar with the company already before the study due to an internship which
took place at the beginning of 2015. The main objective is to discover essential points of de-
velopment for the online store and elements that need to be improved in terms of customer
orientation. After that, solutions to improve those elements are formed. The ultimate pur-
pose of the research is to analyze Decanter Oy’s digital services extensively in order to create
concrete benefits for the company.

The thesis was carried out by utilizing service design methods. Three different stages of ser-
vice design were used: understanding, generating and realizing. At the beginning, the thesis
covers theory of e-commerce and customer orientation. The framework of the project is also
presented at the very beginning. At the understanding stage, general features of an online
store are presented and two main data collection methods are used: benchmarking and inter-
views. In addition, customer survey is presented. The customer survey was composed by using
a data collection program, Webropol. It examined customers’ opinions about the online store,
how customer-oriented they find it and how pleased they are with the usability of the web-
site. Earlier, before this study, the feedback from the customers has mainly been positive.
The survey charts whether the satisfaction with the online store has remained at the same
level. With these methods an essential understanding of the e-commerce development is cre-
ated.

At the end of the thesis, the functions of the online store are analyzed more closely by user
testing. The test users went through a service path and a purchasing process in Decanter’s
webshop. These actions were analyzed and, thereby, the most urgent development elements
were recognized. In addition, at the generating stage, a target audience was identified. The
data collected highlighted which elements need to be improved the most. Finally, concrete
proposals are presented at the realizing stage.

Keywords: customer experience, customer-orientation, e-commerce, online store, service
design
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1 Johdanto

Opinnaytetyoni toimeksiantajana toimi helsinkilainen viini- ja keittiotarvikkeiden
maahantuontiyritys Decanter Oy. Aiheenani oli verkkokaupan asiakaslahtoinen kehittaminen.
Aiheeni liittyy verkkokaupan kehittamiseen ja asiakaslahtoisyyden kasvattamiseen.
Tavoitteena oli antaa tietoa toimeksiantajaorganisaatiolle siita, kuinka asiakaslahtoisesti
verkkokaupan palvelut toimivat. Tyossa selvitaan, kuinka asiakas otetaan toimeksiantajan
puolesta huomioon ja milla tavoin asiakaslahtoisyytta voitaisiin kohentaa. Paamaarana ja
tarkoituksena on tuottaa tutkimuksen kehitysalueeseen ideoita tai muutoksia, joilla
verkkokaupasta voisi luoda entista nakyvamman, asiakaslahtoisemman ja ehomman

kokonaisuuden.

Verkkokaupankaynti ei tana paivana ole pelkka apuvaline, vaan silla on tarkea merkitys
yrityksen liiketoiminnassa. Kuten Vehmas (2008, 1) mainitsee, nykyisin on jokaisen yrityksen
ja kauppiaan muistettava, etta internet on taman paivan liiketoiminnan muoto. Yleisesti
verkkokauppa mahdollistaa asiakkaan etsia tietoa myytavista tuotteista, selata tuotekuvia ja -
kuvauksia seka muiden kayttajien arvioita. Hyva verkkopalvelusivusto pystyy tarjoamaan
kayttajalle hyvia tuntemuksia ja positiivisen asiakaskokemuksen. Taman kokemuksen voi
saavuttaa sivustolla, jossa asioinnista on tehty vaivatonta, sen sisalto on helposti

omaksuttavissa ja visuaalinen ilme on kayttajaa miellyttava.

Decanterin verkkosivut otettiin kayttoon vuonna 2009. Verkkokauppa toimii yhtena
myyntikanavana ja kauppapaikkana. Decanter myy markkinoiden parhaimpia viini- ja
keittiotarvikkeita ja pyrkimyksena on tehda se asiakaslahtoisesti, myos digitaalisessa
maailmassa. Tassa tyossa pyrittiin asiakaskyselyiden ja laajojen analyysien valossa etsimaan
ehdotuksia verkkokaupan kehittamiseksi. Huomio kiinnittyi sivuston kayttoominaisuuksiin,

ulkonakoon ja loogisuuteen.

Aineistona opinnaytetyossa kaytettiin Decanterin henkilokunnan ja kayttajien lausuntoja seka
kokemuksia. Naita tietoja tuettiin alan kirjallisuudella, asiakasymmarryksen teoksilla ja
palvelumuotoilun aineistolla. Tyo rakentui teoriaperustaan, jonka paateemoina olivat
verkkokaupankaynti, asiakaslahtoisyys ja palvelumuotoilu. Naita teemoihin syvennytaan tyon
alkukappaleissa. Nama aiheet antoivat peruskasityksen siita mika verkkokaupan merkitys on
tana paivana ja kuinka digitaaliseen asiakaskokemukseen oikeastaan pystytaan vaikuttamaan.
Teoriaosuuden jalkeen tyossa pureudutaan kehittamisprosessiin ja tutkimusmenetelmiin.
Vaiheet toteutetaan palvelumuotoilun keinoja apuna kayttaen. Lopussa nivotaan yhteen
verkkokaupan kehityssuunta ja tulkitaan eri analysointivaiheiden antia, joka synnytti

tarkeimmat ratkaisut ja ehdotukset tyon tutkimusongelmaan.



2 Nykytilanteen selvittaminen ja lahtotilanne

Tata kehittamistyota lahdettiin toteuttamaan omasta innostuneisuudesta kyseista alaa ja
toimeksiantajayritysta kohtaan. Koska opinnaytetyo on toiminnallinen kehittamistyo, tulee
lahtotilanne ja toimintaymparisto tuntea hyvin. Taman tutkimustyon tekijan omakohtainen
kokemus kohdeorganisaatiosta juurtaa juonensa tyoharjoittelusta, joka suoritettiin
alkuvuodesta 2015. Tyoharjoittelun aikana kohdeorganisaation toimintatavat ja kaytanteet
tulivat tutuiksi. Myos verkkokaupan toiminta ja sen edustama sektori avautui paremmin.
Tyoharjoittelun loppuvaiheessa kaytiin lapi taman opinnaytetyon tarpeellisuutta ja mietittiin
sen luomia etuja yritykselle. Kaytiin lapi taman tyyppisen kehittamistyon mahdollisuuksia ja
haasteita, jonka jalkeen saatiin kasitys tyon tarpeellisuudesta ja sen erittain ajankohtainen

aihe heratti kiinnostuneisuutta.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on loytaa verkkokaupan toiminnan ja asiakaslahtoisyyden
kannalta oleellisimmat kehityskohdat ja muodostaa niihin ratkaisuja. Opinnaytetyon
tuottaminen on prosessi, jonka suorittaminen antaa allekirjoittaneelle lisaa tietamysta
verkkokaupankaynnista yleisesti. Aiheen tarkastelu ja sen teoriaan tutustuminen antaa

ymmarrysta tasta alati kasvavasta ja mielenkiintoisesta liiketoiminnan ymparistosta.

2.1 Decanter Oy:n toiminta ja historia

Decanter Oy on vuonna 1987 perustettu viini- ja keittiotarvikkeita maahantuova yritys.
Decanterin valikoimasta lOytyy laaja kattaus erilaisia viineihin ja oluisiin liittyvia tuotteita.
Lisaksi ruoanvalmistukseen ja leivontaan liittyvia tarvikkeita on myynnissa valtava kirjo.
Erilaisia brandeja on kymmenkunta ja Decanter Oy:n liiketoimintaa on naiden brandien
tuotteiden jalleenmyynti. Jokaisen brandin tuotteiden on oltava laadullisesti hyvia. Decanter
tekee yhteistyota useiden Suomessa toimivien keittiotarvike myymaloiden kanssa ja
jalleenmyy maahantuotuja tarvikkeitaan myos useille suurille tavarataloille. Perimmaisena
tavoitteena Decanterilla on edistaa viinikulttuuria ja viinitietoutta Suomessa seka etsia
markkinoiden laadukkaimmat tuotteet ja tarjota niita kilpailukykyisin hinnoin asiakkaille

ympari Suomen.

Decanter Oy myy ainoastaan tuotteita, jotka ovat heille tuttuja ja jotka on voitu
henkilokohtaisesti testaamalla hyvaksi havaita. Myynnissa on maailman arvostetuimpia
tuotteita kuten muun muassa Riedel-viinilaseja, Peugeot-maustemyllyja ja -viinitarvikkeita,
La Dolcetteria-leivontarvikkeita seka Kiichenprofi-keittiotarvikkeita. Lisaksi valikoimasta
loytyy Lion Sabatier-keittioveitset ja Forge de Laguiole-pihviaterimet. Yrityksen perusti
Helsinkiin KTM Juha Berglund. Kaksi vuotta myohemmin han perusti Viini-lehden, Decanterin

asiakaslehtena. Ensimmainen vuosikerta jaettiin ilmaiseksi kaikille halukkaille. Nykyaan



viinialan asiantuntijana tunnettu Berglund toimii tietokirjailijana ja omistaa kahden sisarensa

kanssa viinitilan Ranskan Bordeauxissa.

2.2 Alan toimintaympariston ominaispiirteet

Talla hetkella varsinkin viinitarvikkeiden kysynta on melkoisessa kasvussa. lhmiset alkavat
Suomessa olemaan yha kiinnostuneempia alan laadukkaista tuotteista ja niiden eri
ominaisuuksista. Suomalainen viinikulttuuri elaa Heikurin ja Koton (2013, 2) mukaan
murrosvaihetta ja myos ravintolat ovat alkaneet tarjoamaan kuluttajille yha enemman
erilaisia viinivaihtoehtoja. Suomessa viinikulttuuri on saanut vaikutteita Keski-Euroopasta ja

siella tyypilliset kaytanteet ovatkin saapumassa pikku hiljaa myos Suomeen.

Vuosien kuluessa on viini muuttunut eliitin ylellisesta nautinnosta koko kansan ja kaikkien
saatavaksi juomaksi. Viinimarkkinat tarjoavat tana paivana jokaiselle jotakin ja tasta syysta
myoskin viinitarvikkeiden tarjonta on laajentunut. Vuosien aikana myos kuluttajien
ostokayttaytyminen on Chartersin (2008, 205) mielesta kokenut kaannekohdan. Nykyisin
ihmiset haluavat tietaa tuotteesta enemman ja heidan tiedonjano viinikulttuuria kohtaan on
lisaantynyt. Tama on toimeksiantajayrityksen alan kannalta hyva asia, silla mita enemman
ihmiset haluavat ymmartaa viineista ja mita voimakkaammaksi suhde viiniin muodostuu, sita

enemman han myoskin haluaa etsia ja kokeilla uusia siihen liittyvia tuotteita.

Sita myota kun viinikulttuuri ja verkkokaupankaynti molemmat ottavat Suomessa isoja
askeleita, kasvaa kuluttajien halu vertailla, ostaa ja kommentoida tuotteita verkossa. Tassa
virrassa on hyva pysya mukana ja asiakkaille tulee tarjota tahan toimintaan uusia kanavia.
kun taas mietojen viinien myynti on viime vuosina ollut tasaisessa nousussa (Viinilehti 2012).
Tama kertoo hyvin suomalaisten juomatapojen murrosvaiheesta. Viinit ovat trendituote ja se
maailma, joka niiden ymparille on syntynyt, herattaa nykyisin kiinnostusta myos meilla taalla
pohjoisessa. Tama antaa hyvan pohjan viinitarvikkeiden maahantuonnille ja menestyvalle

verkkokaupalle.

3 Verkkokauppa ja sen asiakaslahtoisyys

Opinnaytetyoni tietoperusta muodostuu aiheeseen liittyvasta teoriasta. Tyossa on koottuna
tietoperustaa aikaisempien tutkimusten, kirjallisuuden ja tyoelamakokemuksen perusteella.
Aiempaa tietoa ja tuloksia esitellaan pitkin tyota ja suhdanteet omaan tutkielmaani
selitetaan parhaalla mahdollisella tavalla. Tietoperustaa kasitellaan kriittisesti ja

lahdeaineistoa avataan moninaisesti.



Varsinainen teoreettinen viitekehys muodostuu asiakaslahtoisyyden, palvelumuotoilun, tyossa
hyodynnettyjen tiedonkeruumenetelmien ja verkkokaupankaynnin teorioista. Naiden
paateorioiden jakautuminen on havainnollistettu tama luvun lopussa, kuviossa 2. Tarkeimmat
alakasitteet naille teoreettisille kasitteille ovat asiakaskokemus, asiakastyytyvaisyys,
digitaalinen markkinointi, kohderyhma, kaytettavyys, kayttajatutkimus, palveluiden
digitalisoituminen ja verkkokaupan merkitys kaupankaynnille. Teoreettisen viitekehyksen

teemoja avataan alustavasti seuraavana.

Digitaalisella markkinoinnilla pyritaan tuotemerkkien edistamiseen ja asiakkaiden
tavoitteluun digitaalisen mainonnan kanavia hyvaksi kayttamalla. Digitaaliseen markkinointiin
kanaviin kuuluu televisio, radio, internet, alypuhelimet, sosiaalinen media ja digitaalinen
media. Digitaalisen verkkomainonnan maara ja merkitys on kasvanut vuosi vuodelta. Yuonna
2014 verkkomedian, radion ja television yhteenlaskettu osuus koko mediamainonnasta oli
huimat 51 % (TNS 2014). Mediamainonnan osuudet vuonna 2014 ovat nahtavissa kuviossa 1.

Digitaalista markkinointia puolestaan kasitellaan enemman luvussa 3.1.3.

Elokuva 0,3 %

Kuvio 1: Mediamainonnan osuudet 2014. (Sanomalehtien liitto 2015.)

Asiakaslahtoisen palvelun keskipisteena on kayttaja tai asiakas. Se tarkoittaa
yksinkertaisuudessaan palvelua, jossa asiakkaasta ollaan kiinnostuneisuutta. Sen
tarkoituksena on vastata asiakkaan tarpeisiin ja tuottamaan kokemukseen. Laajan
asiakasymmarryksen kautta asiakas kyetaan kohtaamaan oikealla tavalla ja hanelle osataan
tarjota juuri oikeaa palvelua. Asiakaslahtoisen palvelun tarjoajat tietavat myos mitka
asiakkaan kriittiset kohtaamispisteet ovat ja kuinka niissa tulisi menetella. Asiakaslahtoista

palvelua kasitellaan enemman luvussa 3.2. (Pasanen 2014.)
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Palveluiden digitalisoituminen tuo maailman meita jokaista entista lahemmaksi. Monen
yrityksen kohdalla globaalius tulee aidosti osaksi toimintaa ja kilpailua. Trendien, tarjottujen
palveluiden ja lilketoimintamallien leviaminen tapahtuu entista nopealla tahdilla ja
vaivattomasti. (Solita 2013.) Digitalisoituminen on mahdollistanut asiakkaille globaalin
maailman tarjonnan ja avannut laajat valinnan mahdollisuudet. Digitalisoitumisen myota
asiakkaalla on mahdollisuus vaivattomaan ja nopeaan palveluiden vertailuun. Taman myota
asiakkaan kokema laatu, luotettavuus ja henkilokohtaisuus muuttuvat yha

merkityksellisemmiksi ja se on palveluntarjoajan muistettava ottaa huomioon.(CGI 2014.)

Tilastokeskuksen (2013) maaritelman mukaan verkkokaupalla tarkoitetaan internetin kautta
tapahtuvan kuluttajan omaan kayttoon tarkoitetun hyodykkeen ostamista tai tilaamista.
Verkkokauppa mahdollistaa ajan saastamisen ja ostosten tekemisen silloin kun se itselle
parhaiten sopii. Yritykselle verkkokauppa on hedelmallinen kasvualusta, silla se on
kansainvalinen ja kustannustehokas (Pulse247 2010). Verkkokaupaksi maaritellaan seka
myohemmin laskulle maksettavaksi siirtyvat, etta valittomasti ostamisen yhteydessa
maksettavat tilaukset (Tilastokeskus 2013). Verkkokaupan suosio on jatkuvassa kasvussa ja
siita on tullut itsestaan selva osa ihmisten arkea. Jo kaksi kolmasosaa maamme aikuisista
ostaa verkkokaupasta. Useimmiten tuotteita ostetaan omaan kayttoon, mutta myos lahjaksi
ostaminen on merkittavassa maarin yleistynyt. Verkkokaupankaynnista kerrotaan lisaa luvussa
3.1.

Palvelumuotoilun teoriasta loytyy useita erilaisia nakokulmia. Tuulaniemen (2011, 24 - 26)
mukaan palvelumuotoilu on toimintatapa, jonka avulla pystyy muokkaamaan asiakaslahtoisia
palveluita. Sen tarkka maarittaminen on kuitenkin vaikeaa. Palvelumuotoilu voidaan nahda
apukeinona innovoimaan uusia palveluita, kehittamaan jo olemassa olevia
palvelukokonaisuuksia ja tunnistamaan liiketoiminnan palveluiden strategisia mahdollisuuksia.
Palvelumuotoilun avulla pyritaan yhdistamaan asiakkaiden tarpeet seka palveluntarjoajan
tavoitteet ja rakentaa sosiaalisesti, taloudellisesti ja ekologisesti toimiva palvelukokonaisuus,
joka tyydyttaa molempia osapuolia. Perimmainen ja toivotuin paamaara on saada luotua

asiakkaille paras mahdollinen palvelukokemus. (Tuulaniemi 2011, 24 - 26.)

Opinnaytetyossani verkkokauppa ja palveluiden digitalisoituminen nousevat paateemoiksi.
Yha kasvavassa maarin yritykset painottavat ja siirtavat toimintojaan verkkoon.
Mobiilitoiminnot ja ostaminen verkossa ovat tulleet osaksi arkista kaupankayntia ja asiointia.
Suuri osa palveluista siirtyy kovaa vauhtia verkkoon, ajallisesti tama helpottaakin seka
palveluntarjoajaa etta asiakasta. Kaupanteossa huomioitavaa on, etta myos ostaja haluaa

tehda kaupat tehokkaasti ja hyvin, toisin kuin monet myyjat tulevat ajatelleeksi.
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Tutkimuksen keskeiset teoriat

m Asiakaslahtoisyys

m Palvelumuotoilun vaiheet

i Tiedonkeruumenetelmat
(Asiakaskysely, Benchmarking,
Haastattelu)

m Verkkokaupankaynti

Kuvio 2: Tutkimuksen keskeiset teoriat

Asiakaslahtoisyys on pitkalti asenteesta kiinni. Asiakaslahtoisyys on osaltaan noussut yhdeksi
tarkeaksi strategiseksi tavoitteeksi yritysten listoilla. Asiakaslahtoisyyden varsinainen
jalkauttaminen yrityksen toimintaan edellyttaa vankkaa strategiakytkentaa ja
asennemuutosta jokaisen henkilokohtaisella tasolla. Seuraavassa luvussa pureudutaan

verkkokaupan kasitteeseen ja sen merkitykseen kaupankaynnille.

3.1 Verkkokaupankaynti

Verkkokaupalla tarkoitetaan monien erilaisten tuotteiden ja palveluiden ostamista, joka
tapahtuu internetin valityksella. Voidaankin sanoa, etta verkkokauppa on yritysten ja
yksittaisten kuluttajien sahkoinen kauppapaikka. Kuten Vehmas (2008, 1) mainitsee, nykyisin
on jokaisen yrityksen ja kauppiaan muistettava, etta internet on taman paivan liiketoiminnan
muoto. Perusedellytyksena verkkokaupalla on sen koko ostoprosessin sahkoinen toteutuminen.
Tuotteen hankinnan, tutkimisen, vertailun ja lopullisen ostotoiminnan pitaa tapahtua
verkossa. Hallavon (2013, 19) mukaan verkkokauppa voi olla niin yritysten keskinaista kauppaa
(B2B), yrityksilta yksityisille kuluttajille suunnattua kauppaa (B2C) tai yksityisten ihmisten
valista kauppaa (C2C). Yleensa verkkokauppa tarjoaa asiakkaalleen laajalti tietoa myytavista
tuotteista tai palveluista, muun muassa kuvauksia, teknisia tietoja, tuotekuvia ja muiden

asiakkaiden arvioita.

Talla hetkella verkkokauppa elaa murrosvaihettaan. Yha useampi suomalainen kokee verkko-
ostamisen arkipaivaisena. Verkkokaupat ovat vakinaistamassa asemaansa yhtena

lilketoiminnan muotona ja niiden hyodyntaminen on saamassa yha suurempaa suosiota
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kuluttajien arjessa. Yrityksille oikeiden kohderyhmien ja kasvavan potentiaalinen
ymmartaminen on aarettoman tarkeaa. ASML:n, Kaupan liiton ja TNS Gallupin tuottamassa
tutkimuksessa selviaa kuinka vuonna 2011 suomalaiset ovat ostaneet verkkokaupoista
yhteensa 10 miljardilla eurolla, kasvun ollessa huimaa lapi vuoden. Viela vuonna 2007
verkkomyyntia tehtiin suomessa vain 400 miljoona. Koko vuoden 2011 myynti jakautui
tavaroihin (44 prosenttia), palveluihin (54 prosenttia) ja sisaltoihin (1 prosenttia).
Halutessaan kasvua ja menestysta yritysten tulee ja pitaa laajentaa omaa liiketoimintaansa

verkkoon, kivijalkamyymaloiden tueksi. (Lahtinen 2013, 15 - 16.)

3.1.1 Verkkokaupan merkitys kaupankaynnille

Viimeisen kymmenen vuoden aikana verkkokaupan tarkeys kaikelle kaupankaynnille on
kasvanut huomattavasti. Aiemmin, vuosikymmenia sitten kaupan ala perustui tuotteiden
myyntiin ja yhtion ulkoisiin sidosryhmiin suuntautuvaan viestintaan. Kaupan kehitys on viime
vuosina johtanut siihen, etta valta on siirtynyt ensin valmistajalta kauppiaalle ja yha edelleen
asiakkaalle. Tana paivana asiakkaalla on kaupankaynnissa suuri valta. Elamme asiakkaiden
aikaa, jossa yritysten pitaa erinaisissa kanavissa pystya kommunikoimaan ja olemaan
kosketuspisteissa asiakkaiden kanssa. (Hallavo 2013, 20.) Kaupan kehitysta on hahmotettu

kuviossa 3.

Lahtokohtaisesti maariteltyna verkkokauppa merkitsee asiakkaiden ostokayttaytymisen
muutoksen ymmarrysta ja sen yhteyteen niveltyvan monikanavakonseptin edistamista. Naista
syista yritysten ei tulisi peilata verkkokaupan merkitysta siihen minkalainen myynti
perustamisen jalkeen olisi. Tarkeampaa onkin arvioida kuinka verkkokauppaa tulee
tulevaisuudessa kehittaa ja kuinka monikanavaisuus tulee hyodyntaa verkkopalveluissa.
(Hallavo 2013, 20 - 21.)



1960-1980  Tuotannon tehokkuus
. » Mainonnan tehokkuus
(Myynti)

1980-2000 « Globaalit brandit
e Ostotoiminnan tehokkuus
(Tehokkuus) B e

. e Tarinat ja osallistuminen
2000 ) :

» Monikanavainen kauppa

« Ostamistoiminnan tukeminen

(Asiakkaan aikakausi)

Kuvio 3: Kaupan kehitys mukailtuna Hallavon (2013, 20) mukaan.

Hallavo (2013, 19) kirjoittaa kuinka verkkokaupasta puhuttaessa on tiedostettava, etta se
tarkoittaa kasitteena paljon muutakin kuin pelkkaa verkossa tapahtuvaa kaupankayntia.
Verkkokauppa pitaa ymmartaa asiakaskohtaamisena verkossa, jossa niin asiakkaat kuin
yrityksetkin puntaroivat ja suorittavat ostopaatoksiaan. Tama kanava on yritykselle
mahdollisuus tehokkaampaan, tuottavampaan ja edullisempaan asioiden hoitamiseen.
Hallavon (2013, 30) mukaan tehokkain sahkoinen asiointikanava rakentuu ulkonaollisesti ja
kayttokokemuksiltaan samankaltaisista verkkopalveluista. Nama palvelut yhdessa luovat

asiakkaalle selkean sahkoisen asiointikanavan.
3.1.2 Verkkokaupan kaytettavyys
Kaytettavyys VTT:n (2015) mukaan maarittyy silla ratkaiseeko tuote tai palvelu riittavilla

ominaisuuksillaan kayttajan ongelmat ja onko sen kaytto toivotun helppokayttoista.

Kaytettavyys muodostuukin useasta osatekijasta, tehokkuudesta, tarkkuudesta ja
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tyytyvaisyydesta. Tehokkuus selvittaa kuinka vaivatonta ja nopeaa kayttajan on jarjestelmaa

kayttaa. Tarkkuus maarittelee onko jarjestelmassa kayttajalle suotuisat ominaisuudet ja
tyytyvaisyys maarittelee nauttiiko kayttaja tuotteen kaytosta ja onko han tyytyvainen
kayttotilanteen eri vaiheisiin. (VTT 2015.)

Verkkopalveluissa kaytettavyys on tarkeassa roolissa. Asiakkaan kynnys siirtya palvelusta
toiseen on erittain pieni ja siksi hyvaa kaytettavyytta voidaankin pitaa palveluntarjoajan
yhtena tarkeimpana hyotyna. Verkossa kilpailijan liike saattaa loytya vain

yhden napin painalluksen paasta, joten pienetkin vaikeudet esimerkiksi ostoprosessissa
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saattavat nakya konversioasteissa. Verkkopalvelu tulee suunnitella ja luoda helpoksi,

kayttajansa kanssa yhteensopivaksi. (Lahtinen 2013, 113 - 114.)

Verkkokauppaa ei kannata miettia pelkastaan markettina. Useat eri tutkimukset viittaavat
siihen kuinka yritysten verkkopalvelut toimivat tiedonhaku portaaleina ja nain ovat tukemassa
varsinaista ostopaatosta. SN4:n (2014b) tekeman tutkimuksen mukaan jopa 60 prosenttia
asiakkaista kayttaa valmistajan internetsivuja tai verkkokauppaa tiedonkeruun ja
tuotevalikoiman vertailun valineena. Hinnan ja tuotetietojen selvittamisen helppous tulisikin

siis olla korkealle priorisoituna kaytettavyytta ajateltaessa.

Verkkokaupan eri tarkoitukset tulee ottaa huomioon verkkokaupan ominaisuuksia
maariteltaessa. Verkkokaupan vierailijoista Lahtinen (2013, 113) mainitsee nelja erilaista
ryhmaa: ostamaan jo etukateen paatettya tavaraa tai palvelua saapuneet vierailijat,
tuoteryhmaa tutkivat vierailijat, vierailijat, jotka pyrkivat l6ytamaan edullisimman hinnan ja
vierailijat, jotka ideoiden toivossa saapuvat selaamaan kaupan tarjontaa. Verkkokaupan
ominaisuuksien ja toimintojen tulee olla tukemassa kaikkien naiden ryhmien tavoitteiden
toteutumista. (Lahtinen 2013, 113.) Kuviossa 4 on nahtavissa nama nelja verkkokaupan

vierailijaryhmaa.

Kuvio 4: Verkkokaupan vierailijoiden tavoitteet. Mukailtuna Laitisen (2013, 113) mukaan.
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Kaytettavyyden rinnalle on asiakkaiden vaatimuksissa kivunnut myos kayttokokemus.
Kayttokokemuksen tulee Sinkkosen, Nuutilan ja Torman (2009, 18) mukaan tayttaa kayttajan
vaatimukset. Tarpeiden ja ennakko-odotusten tayttyminen johtavat lopulta asiakkaan
miellyttavaan kayttokokemukseen. Mielikuvat ja mielipiteet ovat kuitenkin Sinkkosen ym.
(2009, 18) arvioissa yhtena osatekijana siina, kuinka palveluun suhtaudutaan. Myos
kayttohetken mielialalla on vaikutusta ja jopa kayttajan omilla luonteenpiirteilla. (Sinkkonen
ym. 2009, 18.)

3.1.3 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi toimii nykypaivan liikeyritysten moottorina, niin pienten kuin
suurtenkin. Sen avulla pyritaan helpottamaan ja luomaan asiakassuhteita online-toimintojen
avulla. Digitalisoitumisen, tavoitettavuuden ja verkkosivustojen maaran jatkuvan kasvun
myota on digitaalisesta markkinoinnista tullut valttamattomyys monille organisaatioille ja
yrityksille. Vaikka perusperiaatteet markkinointiin ovat digitaalisessa markkinoinnissa
edelleen voimassa, se ei kuitenkaan ole vain uusi kanava markkinointiin. Pikemminkin voidaan
nahda sen olevan virkistavan uusi lahestymistapa markkinointiin, joka tarjoaa ainutlaatuista

ymmarrysta kuluttajien kayttaytymisesta. (Koekemoer 2012.)

Digitaaliseen markkinointiin kuuluu olennaisena osana niin verkkosivut, hakusanamainonta,
sahkopostimainonta kuin mobiilisovelluksetkin. Kuluttajat ovat tana paivana kiinnostuneita
mita digitaalisessa mediassa puhutaan tuotteista seka palveluista ja aktiivisuus verkossa on
lisaantynyt. Tietoa tuotemerkeista kerataan, ei pelkastaan itse yritykselta, vaan myos
sukulaisilta, ystavilta ja muilta kayttajilta. lhmiset haluavat tuotemerkkeja, joihin he voivat
luottaa ja joilla on yksilollista seka relevanttia viestintaa. Taman vuoksi digitaalinen

markkinointi eri kanavissa nousee suureen arvoon. (SAS 2014.)

Internet on antanut erinomaiset mahdollisuudet markkinoida omia palveluitaan ja tuoda esille
omaa liiketoimintaa. Verkkosivu on kuin liikehuoneisto, joka on aina avoinna. Sahkoposti
helpottaa audienssin toimittamista halutulle kohderyhmalle ja blogi tarjoaa saannollisesti
paivitettya tietoa asiakkaille ja muille kiinnostuneille. Digitaalinen markkinointi tekee
ihmisten tavoittamisesta helpompaa kuin koskaan aiemmin. Sen avulla yritykset voivat
edullisesti ja tehokkaasti kohdata asiakkaat siella missa he usein liikkuvat, verkossa.
Digitaalisen markkinoiden hyotyjen lista on toki valtaisa, mutta Reedin (2011, 6 - 7)
perusteella varsinkin markkinarakojen loytaminen ja hyodyntaminen on verkossa toimimisen

myota noussut yhdeksi suuremmista. (Reed 2011, 3 -7.)
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3.1.4 Hyvan verkkopalvelusivuston ominaisuudet

Hyva verkkopalvelusivusto antaa kayttajalle hyvat tuntemukset ja positiivisen kokemuksen.
Positiivisen kokemuksen kayttaja saavuttaa sivustolla, jossa asioiden loydettavyydesta,
sisallon omaksuttavuudesta ja visuaalisesta ilmeesta ollaan pidetty huolta. Kokonaisuutena
kaytettavyyden tulee siis olla korkealla tasolla ja palveluntarjoajan tulee kehittaa sita
katsoen kaytettavyytta asiakkaan silmin. Toki hyva verkkopalvelusivusto rakentuu monesta
muustakin ominaisuudesta, mutta nailla paakohdilla palvelusivusto luo jo erittain hyvan
pohjan. (Sinkkonen, Nuutila & Torma 2009, 23.)

Menestyakseen verkkopalvelusivuston tulee tarjota asiakkaalle kattava tuotevalikoima,
varmistaen kuitenkin, etta se on varmasti verkkokauppaan tai palvelusivustoon soveltuva.
Vehmaksen (2008, 40) mukaan varsinkin verkkokaupan suunnittelussa on tarkeaa muistaa
tuotevalikoiman kriteerien olevan erilaiset kuin perinteisessa fyysisessa tavaratalossa. Siina
missa fyysisessa tavaratalossa monet tarvikkeet on hyva loytaa saman katon alta, ei
verkkokaupan ideologia voi olla vastaavanlainen. Arvokas ominaisuus etenkin verkkokaupalle
on sen tarkasti kohdennettu tuotetarjonta. Vehmas (2008, 40) painottaa, kuinka asiakkaan
tulisi olla houkuttunut vahintaan 70 prosenttia sivuston tarjonnasta, silloin tarjonta ei ole

liilan hajanainen vaan fokusoitunut oikein rajatulle alueelle.

Uusimpina ja keskeisimpina trendeina verkkopalveluissa voidaan nahda palveluiden
integroituminen ja useiden vaylien kaytto asiakkaiden palvelussa. Sosiaalisen median
ottaminen mukaan osaksi verkkoliiketoimintaa on yleistynyt yritysten keskuudessa ja se
nahdaankin nykyisin sen valttamattomana osana. Sosiaalinen media toimii usein myos hyvana

vuorovaikutuskanavana palveluntarjoajan ja kayttajan valilla. (Tolvanen 2013.)

Verkossa vuorovaikutuksen tulee olla avointa ja nykyajan trendina voidaankin nahda myos
kayttajien tuottamien sisaltojen jakaminen. Nama sisallot voivat olla niin palautteita, kuvia,
videoita tai vaikka aanta. Hyvan verkkopalvelun tarjoaa kayttajalle mahdollisuuden
keskusteluun, vertailuun, tiedonhakuun, palautteenantoon ja kaupankayntiin. Erilaiset
viestinnan muodot kuvineen ja videoineen rikastuttavat kokemusta ja antavat lisaa arvoa

yrityksen digitaaliseen toimintaymparistoon. (Tolvanen 2013.)

Visuaalinen ulkonako on merkittava ominaisuus verkkosivustolle. Asiakas toteaa jo heti
visuaalisesta ilmeesta, onko verkkosivusto ammattimaisesti tehty ja organisoitu. Viihtyvyyden
ja varsinkin kaupanteon edellytyksena on kauppapaikka, joka on huolellisesti ja loogisesti
luotu. Kauppapaikka ei voi olla taynna kaiken kirjavaa tavaraa, joiden kohderyhmat
vaihtelevat toisistaan suuresti. Perinteisessa kivijalkamyymalassakin tuotteiden sijoitteluun

kaytetaan aikaa ja se tehdaan huolella, nain pitaisi toimia myos verkkokaupassa.
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Verkkokaupassa tavara jaa helposti ostamatta, jos reitti sen loytamiseen on epalooginen tai
vaikea. Tuotteet tulee loytya ainakin kahta rinnakkaista reittia pitkin, eli kahden eri jaottelun

alta, esimerkiksi tuotteen merkin seka tuotteen ominaisuuden avulla. (Vehmas 2008, 35 - 39.)

Tarkeat asiat, joita palvelu ulkonaollaan kayttajalleen viestittavat ovat verkkopalvelun
sisallon ja tarjonnan esittaminen seka yleiseen kokonaisilmeeseen, etta brandiin
tutustuttaminen. Nama viestit kayttajan tulisi saada vastaanotettua kun han verkkosivustolla
vierailee. Sisalto tulee esittaa kayttajalle niin, etta han pystyy jasentamaan sivuston
informaation selkeasti ja tietaa miten sivustolla tulee liikkua. Kayttajan on pystyttava
saamaan nopea ymmarrys siita, mitka hanen toimintamahdollisuudet sivulla ovat ja kuinka ne
ovat kaytettavissa. (Vehmas 2008, 35 - 39.)

Tuoteryhmajaon teko on olennainen ja tarkea osa verkkokaupan suunnittelua. Tuotteiden
jakaminen eri ryhmiin ja ryhmien nimeaminen on haastava prosessi. Ryhmittely vaikuttaa
suuresti verkkosivuston loogisuuteen ja tuotteiden loydettavyyteen ja sita kautta koko
sivuston laadukkuuteen. Suunnittelijoiden ja kayttajien mielipiteet voivat olla vahvasti
erilaiset, joten riittavia asiakastestauksia on suunnitteluvaiheessa syyta suorittaa.
Ryhmittelyssa tulee olla johdonmukainen ja todeta tarkasti perussaannot minka mukaan

toimitaan. Kuva 1 nayttaa miten Decanterin verkkokaupassa on toteutettu tuoteryhmittely.

Tuoteryhmat »Wine Bar & Shop

| \il Korisi on tyhja. Wine Bar & Shop
= Decanter Wine Bar & Shop Espoon Matinkylan kauppakeskus Iso Omenassa tarjoa:

shoppailuun ettd herkutteluun. Viinibaarimme puolelta 1oydat kuukausittain vaihtuvia
suklaita j3 muuta purtavaa viinin kylkeen. Myymalamme puolshta 10ydat laadukkaita
keittidtarvikebrandeja. lloinen henkilbkuntamme auttaa sinua mielellsan! Voit siis k3t
lomassa nauttimaan vakkapa lasillisen kuplvaa! Tervatuloa!

© JOULUN PARHAAT
LAHJAIDEAT

® Uutuudet

O Keittovalineet

© Peugeot-myliyt

© Riedelviinilasit

© Spiegelau-olutlasit

® Guzzinikattaus

@ Nachtmann-kattaus

2 Leivonta

P> Viinitarvikkeet

Karahvit

\inikaapit

Kuva 1: Decanter.fi sivuston etusivu ja tuotteiden ryhmittely. (Lahde decanter.fi-sivut.)
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Lahtinen (2013, 119.) suosittelee tuotteiden ryhmittelyssa alan vakiintuneisiin tapoihin
perehtymista ja niiden noudattamista seka yliryhmittelyn karttamista. Muutaman tuotteen
alaryhma aiheuttaa kayttajalle vain sekavuuden tunnetta, puhumattakaan siita, etta joku
alaryhma olisi taysin tyhjana tuotteista. Mikali jokin tuote on vaikea sijoittaa vain yhteen
ryhmaan, tulee se selvyyden ja loydettavyyden vuoksi liittaa kaikkiin niihin ryhmiin, johon se
sopii. Uusien tuotteiden mukaan tulon myota tuoteryhmajakaminen elaa jatkuvasti.
Havainnollistavat testaukset aika ajoin ja niiden perusteella tehtavat muutokset ovatkin

Lahtisen mukaan (2013, 119.) olennainen osa hyvan verkkopalvelusivuston yllapitoa.

3.2  Asiakaslahtoisyys

Asiakaslahtoisyys on lahestymistapa, jolla pyritaan lisaamaan asiakkaan yksilollisten tarpeiden
ja toivomusten huomioon ottamista. Asiakaslahtoisyyteen pyrkivat yritykset panostavat
samalla myos hyvaan asiakaskokemukseen. Asiakaslahtoisessa lahestymistavassa asiakkaiden
kokemukset nousevat tarkeaan arvoon. Niita parantamalla tahdataan saamaan kilpailuetu
markkinoilla. (Kortesuo & Loytana 2011, 23 - 24.)

Asiakaslahtoisyys nousee nykyaan usein yhdeksi tarkeimmaksi tavoitteeksi, joita yritykset ja
yhteisot listaavat omaan strategiaansa. Monet yritykset haluavat muuttaa ja uudistaa
toimintaansa yha asiakaslahtoisempaan suuntaan, silla tiukka sitoutuminen siihen
mahdollistaa yrityksen arvon ja asiakastyytyvaisyyden parantumisen. Hyvin usein asiakkaalle
mieleen jaava tilanne on muodostunut asiakaspalvelijan nahdessa vaivaa asiakasta kohtaan ja
kun hanta on kohdeltu yksilokohtaisesti hyvin. Aito asiakaspalvelu tuotetaan persoonallisella

otteella ja aidosti. (Talouselama 2008.)

Asiakaslahtoisyys digitalisoituvassa ymparistossa ja kohtaamisissa on melko erilaista kuin
perinteisissa ymparistoissa, ovathan toimintatavatkin erilaisia. Luonnollista on, etta
asiakkaiden odotukset eroavat toimintaymparistosta riippuen. Korkiakosken ja Loytanan
mukaan (2014, 114) asiakkaat odottavat sahkoisessa ymparistossa kohtaamisilta eritoten
nopeutta, henkilokohtaisuutta ja kuuntelemista. Asiakkaat kaipaavatkin siis myos
digitaalisessa ymparistossa kysymyksiin ja pyyntoihin vastaamista seka sujuvaa palvelua
palveluntarjoajalta. (Korkiakoski & Loytana 2014, 113 - 114.)

Asiakas- ja kayttajalahtoista verkkopalvelun toimintaa suunniteltaessa asiakas on koko
toiminnan lahtokohtana. Kaikki lahtee liikkeelle kohderyhman tarpeista. Suurelta osin
suunnittelussa keskitytaan asiakkaan arvojen ja toiveiden toteutumiseen. Suuri arvo annetaan
myos hyvan kayttokokemuksen rakentamiselle. Nain ollen alhaisten kustannusten ja suurien

tulojen saavuttamiseen ei suunnitteluvaiheessa keskityta. (Vuokko 1997, 12 - 15.)
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Vuokon (1997, 17) mukaan, jotta asiakkaiden tarpeet kyettaisiin huomioimaan ja
oikeantyyppinen palvelu saataisiin rakennettua, tulee organisaation kerata tietoa
kohderyhmasta ja ennen kaikkea tunnistettava heidat. Tietoa voidaan kerata monin eri
tavoin. Tuulaniemen (2011, 142 - 147) tietojen mukaan voidaan esimerkiksi analysoida
erilaisia tutkimusmateriaaleja, kysella tietoja yrityksen sisalta tai hyvaksikayttaa lukuisia
tutkimusmenetelmia, joilla saadaan kaivettua tietoa yrityksen asiakkaista. Vuokon (1997, 17)
mukaan usein suositaan jatkuvan kuuntelun mallia, missa organisaation jasenet pyrkivat
pitamaan aistit avoimina aina asiakkaitaan tavatessaan ja heidan kanssaan keskustellessaan.
Muita tutkimusmenetelmia ovat esimerkiksi asiakaskyselyt, palautteet, yhteydenotot, julkiset

tutkimukset ja organisaation omat tutkimukset.

Tutkimusmenetelmat voidaan Tuulaniemen (2011, 143) mukaan jakaa seka laadulliseen, etta
maaralliseen tutkimukseen. Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen toteuttamiseen on
olemassa monia erilaisia menetelmia. Menetelmia yhdistaa muutamat tekijat jotka usein
korostuvat tutkimuksessa. Naita tekijoita ovat muun muassa kohteen esiintymisymparistoon ja
taustaan, kohteen merkitykseen, ilmaisuun ja kieleen liittyvat nakokulmat. Keskeista
kvalitatiivisessa tutkimusmenetelmassa on merkitykset elamismaailmassa ja niiden monin eri
tavoin ilmenevat muodot. Yleisia tassa muodossa esiintyvia menetelmia ovat esimerkiksi
palvelupolut ja erilaiset haastattelut. Maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus on
tieteellisessa tutkimuksessa menetelmasuuntaus, joka toimii kvalitatiivisen menetelman
parina, vaikkakin naiden valista eroa usein korostetaan. Maarallisessa tutkimuksessa ollaan
usein kiinnostuneita erilaisista vertailuista, tasmallisista ja tilastollisista menetelmista.
Numeroiden ja tilastojen avulla pyritaan kuvaamaan kohteen luonnetta ja siita syntyvia
seurauksia. Hyvia kvantitatiivisia menetelmia ovat muun muassa asiakaskyselyt ja

sahkopostitse tehtavat haastattelut. (Tuulaniemi 2011, 143)

Kohderyhman tunnistamisen jalkeen on syyta pohtia milla tavoin taman ryhman tarpeisiin
voitaisiin vastata mahdollisimman mieluisalla tavalla. Ratkaisevaa on selvittaa mihin asiakkaat
eivat ole verkkopalvelun toiminnassa tyytyvaisia ja pyrkia ratkomaan nama ongelmakohdat.
Vehmaksen (2008, 64) mukaan yleisimpia tyytymattomyyden syita ovat verkkokaupan pitkat
toimitusajat, asiakkaan kysymyksiin vastaamattomuus ja tuotteiden loppuminen. Jo
yleisimmat ongelmakohdat korjaamalla pystytaan verkkopalvelun toiminta rakentamaan

sujuvammaksi ja asiakaslahtoisyyden tasoa nostamaan ylospain. (Vehmas 2008, 113 - 114.)

Lahtokohtana kayttajakeskeisen verkkopalvelun suunnittelussa voidaan pitaa yleisten
ongelmakohtien minimointia ja sita kautta sujuvuuden maksimointia. Tuotteen
kaytettavyyden tulee olla hyvalla tasolla ja palvelun riittavan helppokayttoinen.
Palveluntarjoajan ja loppukayttajan yhteistyo suunnittelussa nostattaa tuotteen arvoa ja

myos asiakas tietaa olevansa kuunneltu. Tuulaniemen (2011, 117 - 118) mukaan yhteistyolla
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palveluntarjoaja pystyy lisaksi keraamaan tarkeaa informaatiota asiakasnakokulmasta, kulmia
ja ideoita, joihin ei valttamatta pelkkien suunnittelijakollegoiden kanssa olisi tullut
kiinnitettya huomiota. Suunnittelijat voivat tuntea kayttajan maailmaan perehdyttyaan, mika
on se oikea suunta, johon palvelua tulisi kehittaa tai rakentaa. Tassa ovat Sinkkosen ym.
(2009, 27) mukaan apuna prototyypit, joilla voidaan arvioida palvelun kaytettavyytta ja

kehitysmahdollisuuksia.

3.2.1 Asiakaskokemus

Asiakaskokemusajattelu alkaa ajatuksesta, etta asiakas asettuu kaiken keskelle, ytimeen ja
kaikki toiminta pyrkii vaikuttamaan positiivisesti asiakkaan kokemuksiin. Yritys muodostaa
toimintatavat silla ajatuksella, etta niilla on pyrkimyksena tukea mahdollisimman paljon
omien tavoitteiden mukaisia asiakaskokemuksia. Asiakaskokemus muodostuu tunteiden ja
mielikuvien summasta, joka syntyy asiakkaan ja yrityksen valisissa kosketuspisteissa.
Totuuden hetkiksikin kutsutut kosketuspisteet ovat kohtaamisia, joissa punnitaan yrityksen
kyky tuottaa asiakkaalle miellyttava kokemus. Naita kosketuspisteita on Korkiakosken ja
Loytanan (2014, 98) mukaan ilmestynyt digitalisoitumisen myota yha enemman ja enemman.
Tama luo haasteita yritykselle, silla suurimmassa osassa yritys ei osallistu hetkiin kuin
valillisesti. Naista tunnetuimpia esimerkkeja ovat monien tuntemat Tripadvisor, Facebook ja
Twitter. Mita suurempia tunteita ja ajatuksia asiakkaalle erinaisissa kosketuspisteissa syntyy,

sita voimakkaampi on myos rakentunut asiakaskokemus. (Kortesuo & Loytana 2011, 24 - 26.)

Englanninkielinen kasite customer experience management on uusi tuttavuus
bisnestermistossa ja se voidaan suomentaa muotoon asiakaskokemuksen johtaminen.
Asiakaskokemusta johtaessaan yritykset pyrkivat maksimoimaan asiakkailleen tuottaman
arvon, silla voidaan ajatella, etta nain tekemalla kyetaan suoranaisesti myos kasvattamaan
yrityksen tuottoa. Asiakaskokemuksen johtaminen tarkoittaa kasitteena ajattelutapaa, jossa
uskotaan monien yrityksen eri sektoreiden toimintojen kokonaisvaltaisesti vaikuttavan
asiakkaalle tuottamaan arvoon. Ei voida siis ajatella esimerkiksi pelkan asiakaspalvelun
toiminnan avulla luotuun onnistuneeseen asiakaskokemukseen. Asiakaskokemus rakentuu niin
monesta muustakin toiminnosta ja kuten edellisessa kappaleessa mainittiin, voivat toiminnot

olla vain valillisesti kosketuksissa itse palveluntarjoajaan. (Kortesuo & Loytana 2011, 12 - 14.)

Asiakaskokemuksen luominen ei tarkoita samaa asiaa kuin palveluiden tuottaminen. Tama on
hyvin olennaista huomioida. Asiakaskokemukseen liittyy Kortesuon ja Loytanan (2011, 19)
mukaan olennaisemmin se kuinka asiakas tulkitsee asioita, kun taas palveluita
vastaanottaessaan asiakas toimii enemmankin neutraalina palvelun saajana. Positiivisessa
asiakaskokemuksessa puhe on vahvasti asiakkaan saavuttamista elamyksista ja itse kokemista

ja tehdyista asioista. Elamyksessa on yleensa olennaisena osana positiivinen yllattyminen ja se
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syntyy usein jostain arjesta poikkeavasta. Elamys on joka tapauksessa yksilollinen asia, kun
tietty asia jollekin on mitaton itsestaanselvyys, toiselle se voi luoda elamyksen jollaista ei ole
ennen kokenut. Yrityksen tulee analysoida Kortesuon ja Loytanan (2011, 45) mukaan hyvin
tarkkaan mitka tekijat voivat luoda sen asiakkaille toivottuja asiakaskokemuksia ja elamyksia.
Asiakasta voidaan helpottaa elamyksen saavuttamisessa suosittelemalla ja vihjaamalla talle
valintoja, jotka hanta voisi mahdollisesti miellyttaa. Tamansuuntainen toiminta onkin

tyypillista asiakaskokemuksien johtamisessa.

Asiakaskokemuksen johtamisesta kaytetaan myos lyhennettya muotoa CEM. Se on
verrattavissa asiakassuhteiden johtamiseen, mutta se omaa kuitenkin viela hieman
laajemman perspektiivin kayttajan tai asiakkaan ja palveluntarjoajan keskinaisiin suhteisiin.
Paatavoitteina asiakaskokemuksen johtamisessa on yrityksen liikevoiton kasvattaminen ja
asiakaspoistuman pienentaminen. Onnistunut asiakaskokemuksen johtaminen mahdollistaa
uusintaostoja tekevien asiakkaiden maaran kasvun ja nain ollen vahvistaa asiakkaiden
sitoutumista yrityksen toimintaan ja sen tarjoamiin hyodykkeisiin. Asiakaskokemuksen
johtamisen hyodyt ovat Kortesuon ja Loytanan (2011, 206) nakemyksien mukaan kuitenkin
viela paljon laaja-alaisemmat. Onnistunut johtaminen auttaa muun muassa kasvattamaan
suosittelijoiden maaraa, kasvattamaan ristiinmyyntia ja vahentamaan muun muassa
verkkokaupoissa ostoprosessin keskeyttaneiden lukumaaraa. Pitaa myos muistaa, etta
positiivisia muutoksia voi tulla henkiloston sitoutumiseen ja brandin arvoon.
Asiakaskokemuksien johtamista ja sen menestysta voidaan seurata erilaisilla mittareilla,
esimerkiksi uusintaostoprosenttia, lisamyyntia ja hitratea eli myynnin onnistumisprosenttia
tilastoimalla. (Kortesuo & Loytana 2011, 12 - 13; 204 - 207.)

Yhta lailla kun asiakaskokemuksen johtamisen vaikutuksia mitataan, tulee yritysten tietysti
mitata puhtaasti asiakkaiden ja kayttajien kokemuksia. Parhaat tutkimukset ja mittaukset
syntyvat kun ollaan keskitytty tiukasti aiheellisiin ja yritysta oikeasti kehittaviin aihealueisiin.
Mittauksia ja tutkimuksia asiakkaiden kayttaytymisesta tehdaan Kortesuon ja Loytanan (2011,
188) mukaan kuitenkin erittain paljon vain tutkimisen vuoksi, ei esimerkiksi aidon
kehittymisen vuoksi. Valineiden ja mahdollisuuksien kirjo asiakkaiden kokemusten
mittaamiseen on todella laaja. Keinot jaetaan yleensa seka aktiivisiin etta passiivisiin,
riippuen siita onko tieto saatu asiakkaan omasta aloitteesta vai tiedustelemalla aktiivisesti.

Asiakaskokemuksen mittaamisen keinoja on esitelty kuviossa 5.
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PASSIIVISET AKTIIVISET
Kohtaamisten Asiakastyytyvadisyyden
analysointi tutkimukset
Sosiaalisen
median Asiakaspaneelit,

seuraaminen Fokus-ryhmat

Reklamaatioiden Biometriset mittaukset

analysointi (katseenseuranta)
Palautelomakkeet Mystery Shopping -
tutkimukset
Asiakkaan
spontaani Palautekyselyt eri
palaute kosketuspisteissa

Asiakaskokemuksen
mittaamisen keinot

Kuvio 5: Asiakaskokemuksen mittaamisen keinot mukailtuna Kortesuon ja Loytanan (2011,

188) mukaan.

Spontaani palaute, jonka asiakas vapaaehtoisesti jattaa, on yritykselle aarettoman tarkea ja
arvokas tieto. Sen perusteella saadaan asiakkaalta peittelematonta palautetta ja kenen
tahansa toimesta. Spontaani palaute on myos asiakkaalle helppo tapa kertoa mielipiteensa, se
jatetaan yleensa suullisesti tai kirjallisesti palautelaatikkoon ja kirjoitetaan hyvin
vapaamuotoisesti. Palveluntarjoajan on muistettava kannustaa asiakasta antamaan
spontaania palautetta ja tehtava sen antaminen vaivattomaksi. Riittava tiedottaminen
erilaisista palautteenjatto mahdollisuuksista lisaa asiakkaiden aktiivisuutta asiassa,
esimerkiksi nettisivuille on kaksisuuntaisen keskustelun vuoksi asetettava palauteosiot
mahdollisimman selvasti esille. Juuri tallaisten asioiden huomioiminen on asiakaskokemuksen
johtamisessa suuressa roolissa. Myos palautteiden koonti, niihin vastaaminen ja
olennaisimpien asioiden loytaminen hyodyntavat kehitystyota ja johtamista. (Kortesuo &
Loytana 2011, 187 - 190.)

3.2.2 Kohtaamiset

Digitaalisista kanavista tulee Korkiakosken ja Loytanan (2014, 100) seka tuoreimpien
tutkimusten mukaan muutamassa vuodessa merkittavin paikka asiakaskohtaamisiin. Se tulee
ohittamaan tarkeydessaan jopa perinteiset tapaamiset ja puhelinpalvelut. Selvaa on, etta
yritysten tulee ymmartaa tama muutos ja muokata jarjestaytyneisyyttaan vastaamaan siihen.

Digitaalisen ympariston vuoropuheluista on tulossa arkipaivaista eri organisaatioissa ja
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yritysten tyontekijoiden kohtaamispaikoiksi muuttuvat internetin eri kanavat, oli kyse sitten

asiakaspalvelusta tai myynnista. (Korkiakoski & Loytana 2014, 97 - 101.)

Yrityksen ja asiakkaan valisissa kohtaamissa kaikki tapahtuva on merkittavaa. Yrityksen tulee
luoda selkea kuva toiminnastaan ja vakuuttaa asiakas laadukkuudestaan. Digitaalisten hetkien
ja kohtaamisten myota on yrityksilla hallittavanaan yha enemman kanavia ja kohtaamisia.
Kokonaisuuden kontrollointi asiakkaiden liikkuessa kanavasta toiseen tuottaa yrityksille
haasteita. Vuoropuhelun keskittaminen vain tiettyihin kanaviin on muodostunut lahes
mahdottomaksi ja monia perinteisia vuoropuhelun ymparistoja on jaanyt digitalisoituneessa

maailmassa taysin pois. (Korkiakoski & Loytana 2014, 97 - 101.)

Kohtaamisten sisalto on myos ajan saatossa muuttunut erilaiseksi. Asiakkaat ja yritykset
kayttavat yha enemman lahteita kaivaessaan tietoa haluamistaan tuotteista. Vertailuja ja
arviointeja suoritetaan omakohtaisesti esimerkiksi verkosta saaduilla tiedoilla. Korkiakosken
ja Loytanan (2014, 99) ilmoittavan tiedon mukaan B2B-yritysten ostopaatoksista jopa yli 50
prosenttia on tehty ennen myyjan varsinaista kohtaamista. Yrityksien panostus kohtaamisiin
tuleekin keskittymaan juuri naihin ostopaatos-hetkiin, asiantuntija-artikkeleita ja blogeja
tuottamalla paasee yritys ehka vaikuttamaan mielipiteisiin ja ratkaiseviin valintoihin.
(Korkiakoski & Loytana 2014, 97 - 101.)

3.2.3 Asiakaspalvelu verkossa

Asiakaspalveluun verkossa kannattaa ehdottomasti panostaa. Eri kanavien hyodyntaminen ja
ripeys asiakaspalvelussa on valttia. Asiakkaat tahtovat aina vain lisaantyvassa maarin
asiakaspalvelun toimivan verkossa vaivattomasti ja nopeasti. Suuressa verkkopalveluiden ja
verkkokauppojen meressa nousee asiakaspalvelun laatu merkittavaksi eduksi kilpailussa.
Asiakaspalvelua tulee kehittaa jatkuvasti, silla vaikka asiointi tapahtuukin
virtuaalimaailmassa, kuluttajat tahtovat laadukasta ja henkilokohtaista palvelua erilaisten
tilanteiden ratkaisuissa. (SN4 2014a.)

Verkkokaupan luotettavuus on asiakkaalle tietenkin se kaikkein merkittavin asia. Ani harva
verkkokaupan kayttaja tulee ostaneeksi mitaan, jos kayton yhteydessa syntyy luottamuksen
puutetta. Verkkokaupassa luotettavuus korostuu viela enemman kuin perinteisessa
myymalassa, silla usein ostettu tuote maksetaan ennen sen toimitusta haluttuun osoitteeseen.
Laadukkaan asiakaspalvelun avulla pystytaan parantamaan asiakkaan luottamusta
verkkokaupan toimintaa kohtaan. Verkkokaupassa selkeasti ilmoitetut faktat toimitus- ja
maksutavoista nostattavat Lahtisen (2013, 65) mielesta asiakkaan luottamustasoa. Kaikki
ostotapahtumaa ja mahdollista palautusta koskevat tiedot tulee olla esilla, jotta ostoksia

tekeva asiakas pystyy ne taysin sisaistamaan. Ongelmatilanteessa apuna voi olla esimerkiksi
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livechat-palvelun asiakaspalvelija, jonka nopea vastaaminen kysymyksiin parantaa
asiakaskokemusta huomattavasti ja rohkaisee ostosuorituksen loppuun asti viemista.
(Lahtinen 2013, 62 - 65.)

Toimiva asiakaspalvelu verkossa pohjautuu siihen, etta on olemassa useita erilaisia kanavia,
joiden kautta asiakas pystyy ottamaan yhteyden yrityksen henkilokuntaan. Erilaisia
mahdollisuuksia ovat esimerkiksi puhelinpalvelu, sahkoposti tai lomakkeet, livechat seka
kysymys-vastauspalsta. Sosiaalinen media nostaa myos paataan asiakaspalvelun kanavana,
useat kayttajat toivoisivatkin saavansa palvelua muun muassa Twitterissa ja Facebookissa.
Lahtinen (2013, 243) muistuttaa asiakkaiden tekevan ostoksensa verkkokaupoissa pitkalti ilta-
aikaan. Tama lisaa haastetta asiakaspalvelun reaaliaikaisuuteen. Yritysten tulee pyrkia
vastaamaan asiakkaalle vuorokauden sisalla, useita paivia kestava vastaus tuottaa jo hallaa
kaupalle. (Lahtinen 2013, 242 - 243.)

Tyypillista asiakaspalvelun vastuulla olevaa toimintaa on reklamaatioiden hoitaminen. Tulee
tilanteita kun asiat eivat suju niin kuin toivotaan. Sattuu virheita ja erehdyksia, joista hyvassa
tapauksessa reklamoidaan. Taman kaltainen tilanne on merkittava, silla oikein kasitelty
reklamaatio voi jopa edistaa myyntia. Reklamaatiosta tulee siis aina kiittaa sen tehnytta
asiakasta. Kyseessa voi olla liiketoimintaa hidastava tekija, jonka asiakas on huomannut ja
talla tavalla pelastanut useampia asiakkaita joutumasta saman asian karsimaksi. Yrityksen
oikeaoppiseen reklamaation hoitoon kuuluukin Lahtisen (2013, 244) mukaan se, etta asiakasta
kohdellaan aarimmaisen hyvin, myonnetaan tapahtunut virhe ja pyydetaan anteeksi.
Asiakkaan ei pida saada vaikutelmaa etta hanen toiminnassaan olisi ollut parantamisen varaa.
Mikali asiakas on tehnyt vaarin tai jattanyt huomaamatta jotain, tulee virheet kertoa hanelle

hienotunteisesti ja sivistyneesti.

Tarkeaa on huomioida, etta kaikki eivat ole yhta kokeneita tietoteknisten ohjelmistojen ja
verkkosivustojen kayttajia, holmojakin virheita voi syntya. Kotimaisten verkkokauppojen
tulee muistaa useiden asiakkaiden suosivan suomalaista verkkokauppaa juuri siita syysta, etta
ongelmatilanteessa toimiminen on helpompaa kuin ulkomaisen toimijan kanssa. Siksi hyvista
kaytanteista asiakaspalvelutilanteessa tulee pitaa kiinni ja asiat hoitaa asiakasta
miellyttavalla tavalla, onhan kyseessa kilpailukeino ulkomaisia toimijoita vastaan. (Lahtinen
2013, 242 - 245.)

4 Kehittamisprosessin kuvaus
Tutkimuksessa hyodynnettiin Laurean vuosien aikana hyvaksi havaittua ajatusmallia -

palvelumuotoilua. Service Design eli palvelumuotoilu on toteutusmalli, joka auttaa

muokkaamaan palveluja asiakaslahtoisesti. Se rakentuu erilaisista suunnitteluvaiheista ja
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sopeutuu erittain hyvin kehittamistutkimukseen. Palvelumuotoilun avulla pystytaan
kehittamaan jo olemassa olevia palveluita ja se on kuin omiaan muokkaamaan ja
parantamaan kokonaisuuksia, jossa sisalto- ja asiakaslahtoisyys ovat keskeisia. (Tuulaniemi
2011, 24 - 26.)

4.1 Ymmarra-vaihe

Ymmarra-vaihe toimii taustatietojen kartoittajana ja antaa vankan pohjan lahtea
rakentamaan kehittamistyota palvelumuotoilun keinoin. Kehittamisraportti rakentuu
ymmarra-, kehita- ja toteuta-vaiheiden ymparille. Naita vaiheita hyodyntamalla pystytaan
rakentamaan kaikkein loogisin toiminnallinen kehittamistyo. Palvelumuotoilun voi jakaa eri
suunnitteluvaiheisiin, jotka keskittyvat asiakasymmarrykseen, konseptisuunnitteluun seka
toteutukseen. Nama vaiheet eivat kuitenkaan aina etene Moritzin (Moritz 2005, 123)
esittamassa jarjestyksessa, vaan voivat sekoittua ja muuttaa paikkaansa. Vaiheet esiteltyina

pallojonona kuviossa 6.

sD sD sD sD ( SD sD
Undorstanding Thinking Ganerating Explaining Fiitoring Roealising

Stefan Moritz 2005

Kuvio 6: Service Design. (Moritz 2005, 123.)

Tiedonkeruumenetelmina opinnaytetyossa olivat kaytossa toisista samantyyppisista
verkkokaupoista tehty vertailuanalyysi eli benchmarkkaus, toimeksiantajan haastattelu,
toiminnan kartoitus omatoimisesti seka asiakaskysely sahkoisesti Webropol-ohjelman avulla.
Tiedonkeruu alkaa miettimalla tutkimukseni perimmaista ongelmaa. Tutkimusongelmana on,
miten hyvin nykyinen viini- ja keittiotarvikkeiden verkkokauppa palvelee asiakkaita ja mita
mahdollisia ongelmia tai esteita kuluttajat ovat tilausta tehdessaan ja sen palvelupolun

aikana kohdanneet. Seuraavaksi avataan menetelmien teoriaa lyhyesti.

Tassa vaiheessa kerattiin tietoa Decanter Oy:n verkkokaupan perustamisesta ja sen
lilketoiminnallisista tavoitteista. Tassa kohtaa tutustuttiin syvallisemmin Decanterin
verkkokauppaan ja sen palvelupolun eri vaiheisiin. Verkkokaupan toiminnasta ja
kaytettavyydesta pyrittiin saamaan vahva tietamys. Aiemmissa luvuissa esitetyt ja kootut
laajat maarat teoreettista tietoa olivat lasna myos Ymmarra-vaiheessa. Oikeanlaista teoriaa
keraamalla ja opiskelemalla oli mahdollisuus siirtaa tata tietoa osaksi kehittamistyon

kaytantoa. Luvussa 4.1.1 esitellaan Decanterin verkkokauppaa tarkemmin.
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Vertailuanalyysissa eli benchmarkingissa verrataan omaa toimintaa toisten vastaavanlaiseen
toimintaan, jonka jalkeen toimintaa analysoidaan ja saman alan tekijan parhaita puolia
pyritaan sisallyttamaan omaan ideologiaan. Opinnaytetyota varten valittiin vertailuun
verkkokauppoja, joilla on vastaavia tuotteita valikoimissaan kuin Decanter Oy:lla. Nama
yritykset ovat opinnaytetyoni kohdeyrityksen kilpailijoita ja sen kaltaisia, etta niiden
vertailuanalysointi on verrattain hyodyllista. Benchmarking prosessi on nahtavissa luvussa
4.1.2.

Ymmarra-vaiheeseen kuului myos osaltaan haastattelu toimeksiantajayrityksen
toimitusjohtajan kanssa. Haastattelu on useimmiten laadullisen tutkimuksen menetelma, joka
on tehokas tapa saada paljon tietoa tutkittavasta kohteesta (Moritz 2005, 193). Haastattelun
avulla pyrittiin lisaamaan tietoa verkkokaupan perustamisen perimmaisimmista syista ja
tarkeimmista teemoista. Haastattelun kautta haluttiin saada parempi kuva yrityksen arvoista
ja siita miten ajatukset verkkokaupan merkityksesta ovat vuosien saatossa muuttuneet.
Haastattelu antoi myos osviittaa minkalainen myynti verkkokaupalla on suhteessa
kivijalkamyymalaan ja minkalainen asiakaskunta verkkokaupalla on. Luvussa 4.1.4

pureudutaan tarkemmin tehtyyn haastatteluun.

Jotta saatiin mahdollisimman kattava kuva seka lisaa todenmukaista tietoa verkkokaupan
kaytettavyydesta ja asiakkaiden tyytyvaisyydesta, toteutettiin myos asiakaskysely Webropol-
sovelluksen avulla. Asiakaskyselyyn pyydettiin vastaamaan verkkokaupassa asioineet asiakkaat
ja linkki laitettiin avoimena esille Decanterin Facebook-fanisivulle. Nain ollen kyselyyn
vastaajilla oli jo ennakkokasitys Decanterin toiminnasta. Asiakaskyselyn vaiheisiin ja tuloksiin

perehdytaan luvussa 4.1.6 ja 4.1.7.

4.1.1 Decanterin verkkokaupan esittely

Decanter.fi verkkokauppa on perustettu kevaalla 2009. Sen on ollut Mustosen (2015) mukaan
tarkoitus toimia uutena kauppapaikkana ja myyntikanavana yritykselle. Tavoitteena on alusta
asti ollut myynnin kasvattaminen. Missiona on ollut tehda verkkokaupasta selkea kokonaisuus,
jossa kayttajalle asiointi on tehty mahdollisimman vaivattomaksi. Alustana on
helppokayttoinen liittyma, jossa asiakkaan on yksinkertaista loytaa tarvittavaa tietoa nopeasti

kasiinsa.

Verkkokaupan loogisuuteen ja valilehtien valilla liikkumiseen on kiinnitetty huomiota.
Tuoteryhmittely on asetettu etusivun vasempaan laitaan ja ajankohtaiset tuotteet nousevat
etusivulle kuvien kera. Vaikka verkkokaupan alusta osaltaan rajoittaa toimintaa, halutaan
Decanterissa verkkokaupankin tarjoavan asiakkailleen omakohtaista kokemusta ja aina jotain

henkilokohtaista. Salonen (2015) kertoo etta tasta syysta pyritaankin verkkokaupasta



27

ostettujen tilausten mukaan lahettamaan aina jotain pienta ekstraa mukaan. Talla halutaan
muistuttaa etta pohjimmiltaan on kuitenkin kyse ihmiselta ihmiselle tapahtuvaa
kaupankayntia, vaikka ostosuoritus tapahtuukin virtuaalisessa ymparistossa. Pienet teot
lisaavat Salosen (2015) mukaan asiakkaiden tyytyvaisyytta huomattavasti. Kuvassa 2 on

nahtavissa Decanter verkkokaupan etusivun nakymaa.

g Ajankohtaiset tuotteemme
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Kuva 2: Decanterin verkkokaupan etusivu. (Lahde decanter.fi-sivut.)

Decanterin verkkokaupan ulkonako painottuu pitkalti tuotekuviin. Valkoiselle pohjalle on
sijoitettu lukuisia pikkukuvia myytavista tuotteista. Kuten useissa verkkokaupoissa, niin myos
Decanterissa on etusivulla ajankohtaisten tuotteiden esittely. Tama auttaa herattamaan
kayttajan mielenkiinnon heti sivustolle saavuttaessa. Kuvia klikkaamalla voi edeta
tuotekuvaukseen, jossa kuvan voi avata viela suurempana. Tassa kohdassa tuotteesta

kerrotaan myos lisaa infoa sen soveltuvuudesta ja ominaisuuksista. Tuoteryhmien listaus pysyy
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edelleen sivun vasemmassa laidassa, joten siirtyminen selaamaan vaikka toista kategoriaa
onnistuu vaivattomasti. Tuotekuvaussivun alalaidassa kayttajalle suositellaan samanlaisia
tuotteita, jotka vastaavat ominaisuuksiltaan ja kayttotarkoitukseltaan silla hetkella
selattavaa tuotetta. Kuvassa 3 on ympyroityna seka nelion sisaan rajattu tuotteen

kuvausteksti, etta sivun alalaidan ”Sinua voisi kiinnostaa” -osio.
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Kuva 3: Tuotteen kuvaus. (Lahde decanter.fi-sivut.)

Decanterin verkkokaupassa ostosten tekeminen on helppoa. Tuotekuvaussivustolta loytyy
keltaisella pohjalla oleva ”Lisaa ostoskoriin” -painike. Painettuaan tata kohtaa, siirtyy asiakas
automaattisesti neljavaiheiseen tilauksen viimeistely- ja maksuosioon. Tassa vaiheessa on
mahdollista myos jatkaa viela ostoksia, jolloin jo lisatty tuote jaa ostoskoriin luonnollisesti

muistiin. Asiakasta helpottava yksityiskohta l0oytyy sivun vasemmasta laidasta, ”"Naita katselit
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viimeksi” -palkki. Tahan palkkiin luetteloituu asiakkaan viimeksi katsomia tuotteita, hyvin
usein joku naista tuotteista onkin sellainen minka ostoskoriin viela haluaisi lisattavan. Taman
palkin avulla paasee yhdella klikkauksella kiinnostavan tuotteet aarelle ja lisaamaan sen

halutessaan ostoskoriin. Ostoskorin nakyma esitettyna kuvassa 4.

—
'—-....f/
1. Ostoskeri 2. Osoite 3. Tilaus 4. Maksu
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Kuva 4: Ostoskori ja tilauksen viimeistely. (Lahde decanter.fi-sivut.)

Kun kaikki tarvittava on lisattyna ostoskoriin tulee asiakkaan valita haluamansa toimitus- ja
maksutapa. Finnair Plus asiakkaana Decanterin verkkokaupassa tehdyt ostokset kerryttavat
myos Finnair-pisteita. Ostoskorin toisessa vaiheessa asiakas pystyy jatkamaan tilaustaan
kirjautumalla sisaan, luomalla profiilin nyt tai rekisteroitymatta. Rekisteroityminen
kannattaa, silla nain kaikki tiedot jaavat muistiin ja seuraava tilauskerta on nopeampi hoitaa.
Yhteystietojen lisaamisen jalkeen siirrytaan tilauksen yhteenvetoon ja vahvistukseen. Tassa
kohtaa asiakas pystyy varmistamaan laskutusosoitteen ja toimitusosoitteen oikeellisuuden,
jonka jalkeen lisaamalla rastin ruutuun tilaus on vahvistettu ja on jaljella enaa maksuosuus.

Neljannessa ja viimeisessa osuudessa asiakas valitsee eri maksuvaihtoehtojen valilta ja
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suorittaa maksun annettujen ohjeiden mukaisesti. Taman jalkeen annettuun

sahkopostiosoitteeseen saapuu tilausvahvistus ja yhteenveto tehdysta verkkokauppaostosta.

4.1.2 Benchmarking

Benchmarking tarkoittaa oman toiminnan ja tapojen vertaamista muihin toimijoihin, jonka
avulla tunnistetaan oman toiminnan heikkouksia ja mahdollisuuksia. Benchmarkkauksessa eli
vertailuanalyysissa on optimaalisinta tarkastella parasta mahdollista vastaavaa toimintoa ja
kaytantoa. Benchmarking on hyva tapa tutkia palveluiden tarjoajia, joilla on erilainen tapa
rakentaa markkinointia ja toimia kokonaisuudessaankin erilaisten periaatteiden valossa. Tata
menetelmaa on siis hyva soveltaa juuri saman alan toimijoihin ja vertaamalla tarkastella seka
myohemmassa vaiheessa kehittaa omaa toimintaa naihin tietoihin perustuen. (Moritz 2005,
186.)

Opinnaytetyohon sopivaksi valikoitunut menetelma on omiaan tassa kehittamisprojektissa.
Erilaisia verkossa hyodykkeitaan myyvia yrityksia on lukuisia ja niista valittiin tyohon
muutama verkkokauppa, joista kaytetaan nimia BM1, BM2, BM3 ja BM4. Nama sivustot olivat
hakukoneita kaytettaessa ensimmaisia, jotka nousivat listalle. Etsinnassa kaytettiin
aihealueeseen tyypillisimpia hakusanoja: Viinitarvikkeet ja Keittiovdlineet. Tutkimukseen
valittujen sivustojen ensivaikutelma oli positiivinen ja verkkokauppojen ulkonakoon oli
selkeasti panostettu. Nama tallaiset tarkeat tekijat vaikuttivat valintaan, silla mielikuvat alun
tutustumisen jalkeen olivat hyvat ja luottavaiset palveluita kohtaan. Usko siihen, etta naiden
palvelujentarjoajien joukosta loytyisi hyvia malleja kehittamistehtavaani oli suuri.
Kilpailijoiden joukosta yksi yritys on ulkomaalainen, mutta he ovat vastikaan avanneet
verkkokaupan suomen kielella ja toimittavat tuotteitaan koko Pohjoismaiden alueelle. Loput

yrityksista ovat kotimaisia.

Opinnaytetyota varten tehty vertailuanalyysi oli verkkokauppasivustojen valista laadullista
vertailua. Kaikki analyysissa mukana olleet verkkokaupat tarjoavat asiakkailleen ruoanlaittoon
ja viineihin liittyvaa valineistoa. Vertailussa tarkasteltiin seka yleista ulkoasua, kaytettavyytta
etta erilaisten medioiden hyodyntamista verkkosivulla. Tassa luvussa tutustutaan
kohdeyritysten toimintaan ja kerrotaan prosessin vaiheista. Lopuksi vertailuanalyysissa
keratyt tiedot kootaan tuloksiksi ja luodaan loppupaatelma. Havainnollistamaan
kohdeyritysten ominaisuuksia on luotu selkea ja tarkeimmat tutkimuskohdat sisaltava
taulukko.
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BM 1

BM1 on kotimainen verkkokauppa, joka kertoo verkkosivuillaan olevansa “kokemukseltaan
vanha, mutta ialtaan nuori verkossa toimiva keittiovalineiden erikoisliike”. Sen tarjoama
valikoima on yksi Suomen suurimpia ja painottuu vahvasti gastronomian maailmaan.
Verkkokauppa on huolellisesti toteutettu ja monet asiakasta kiinnostavat tiedot ovat helposti
loydettavissa. Kuten monet muutkin alan verkkokaupat, on BM1 melko tuore tapaus
markkinoilla. Se on perustettu vuonna 2009 vanhojen ravintola-alan kaverusten yhteisesta

halusta ja haaveesta perustaa tasokas ruoasta kiinnostuneita ihmisia palveleva verkkokauppa.

Ensivaikutelma BM1 -verkkokaupasta on luotettava ja nuorekas. Toteutus on visuaalisesti upea
ja asiakaslahtoinen. Asiakaspalvelun tietoruutu on heti etusivun oikeassa ylareunassa
puhelinnumeroineen ja aukioloaikoineen. Top-tuotteet, tarjoukset ja uutuustuotteet ovat
selkealla tavalla eroteltu omiksi alakategorioikseen, mika on asiakkaan mielenkiintoa
herattava toteutustapa. Etusivun vasemmasta ylalaidasta loytyva tuotteiden rajaustyokalu
helpottaa asiakkaan ostosten tekemista ja oikeiden tuotteiden loytamista. Tyokalulla on
mahdollisuus hakea ja rajata hakua tuotteen nimen, hinnan, brandin tai sesongin mukaan.
Erittain mielenkiintoinen ja yllattavan vahan verkkokauppojen hyodyntama ominaisuus.
Toinen silmiin pistava informatiivinen kohta loytyy etusivun alalaidasta. Kohtaan on listattu
eri medioiden tekemia uutisia BM1 tuotteista tai palveluista. Taman tyyppinen infotaulu lisaa

asiakkaan luottamusta verkkokauppaa kohtaan ja kertoo sen tunnettavuudesta.

BMm2

BM2 perustaa toimintansa laadukkaiden viini- ja baaritarvikkeiden myymiseen verkossa.
Ensivaikutelma BM2 verkkokaupasta on asiakasystavallinen ja luotettava. Etusivulla loistaa
vuoden 2013 "Yrittajat - Jasenyritys” leima. Myos yrityksen kahta kivijalkamyymalaa

mainostetaan isosti heti etusivulla.

Visuaalisesti BM2 ei suuremmin vakuuta sivustolla vierailevaa. Epaselva tuoteryhmittely
vasemmassa laidassa ja melko karsittu kategoriointi ylaosassa on tehty tylsalle valkoiselle
pohjalle. Olisi uudelle kayttajalle suhdetta verkkokauppaa kohtaan vahvistava tekija, mikali
yrityksen historiasta tai arvoista olisi jotain tietoa esilla. Pelkkien yhteystietojen ja
myymaloiden olemassaolo ei vakuuta kayttajaa rohkaisemaan viemaan ostosuoritusta loppuun
asti. Toisaalta laaja maksutapojen skaala on hyvin esilla logojen kera ja toimituskulujen
edullisuutta korostetaan. Tarjoustuotteet ja uutuudet ovat upotettuina vasempaan laitaan
tuoteryhmittelyn sekaan ja siina mielessa ovat ne melko vaikeasti l0ydettavissa. Asiakkaalle

olisi helpompi huomata kyseiset kategoriat, mikali ne olisi nostettu esille paremmin.



32

Parhaiten BM2 on onnistunut asiakaspalvelun esilletuomisessa. Vinkkeja viinilasien valintaan
ja muihinkin asiakasta askarruttaviin kysymyksiin on runsaasti. Mahdollisuus kysymyksien
esittamiseen on koko ajan olemassa, silla oikeassa alalaidassa liikkuu lilkkkeden mukana pieni
palkki, jota klikkaamalla pystyy jattamaan sivuston yllapitajille kysymyksia. Toimistoaikana
linjoilla on yleensa joku vastaamassa nopeallakin aikavalilla. Hyvaa sivustolla on ehdottomasti
myos ”Vinkkeja ja Neuvoja” -blogi. Blogista loytyy apua tuotteiden valitsemiseen ja erilaisten
ominaisuuksien tarkoitusperiin. Tama helpottaa asiakasta valitsemaan kuhunkin kayttoon

oikeat valineet. Nama ovat kaksi BM2 parasta ominaisuutta.

BM3

BM3 verkkokaupalla on digitaalisen myyntikanavan lisaksi yksi kivijalkamyymala.
Verkkosivustollaan he kertovat kuinka liiketoiminta on alkanut pienesta, autotallimyynnista
vuonna 1991. Kasvu on ollut voimakasta ja nykyaan BM3 onkin jo yksi Suomen johtavia
keittion pienvalineiden valmistuttajia. BM3 tarjoaa kuluttajille, omalla nimellaan varustettuja
tuotteita. Sen tarkein tuoteryhma on S1-sarja, jonka valikoima ulottuu aina suurista

kattiloista keittion pienimpiin valineisiin.

BM3 sivusto on ulkoisesti pitkalti muiden alan verkkokauppojen kanssa samoja rakenteita
noudattava. Tuoteryhmittely on tehty selkeasti etusivun ylalaitaan ja kategorioita ei ole liian
montaa. Eri kategorian nimia painamalla avautuu uuteen sivuun sarjaan kuuluvat
alakategoriat. Talla tavalla asiakkaan reitti oikean tuotteen luokse rakentuu vaihe kerrallaan
ja selkeasti, eika hammennysta heti etusivulla paase syntymaan. Tuotteita kuvaavat tekstit
ovat riittavan kattavat ja kuvat on isot. Huolella rakennettu kokonaisuus, jossa asiakas pystyy
helposti vertailemaan tuotteita ja pystyy tekemaan suosikkitallennuksia omalle
asiakastililleen. Tallaisen asiakastilin tekeminen helpottaa verkkokaupankayntia ja antaa
mahdollisuuden seurata omaa tilaushistoriaa. Asiakastilin tekeminen kannustaa asiakasta

ryhtymaan palveluntarjoajan kanta-asiakkaaksi ja lisaa sitoutuneisuutta yritysta kohtaan.

BM3 on verkkokauppa, joka on selkeasti tehty ajatuksella, etta asiakas on kaiken toiminnan
lahtokohtana. Se antaa verkkokaupan kayttajalle aidon asiakaskokemuksen ja paljon eri
medioiden julkaisemia uutisia yrityksesta ja sen tuotteista on esilla. BM3 verkkokaupasta, sen
tuotteista ja toimintatavasta saa nopeasti varman ja laadukkaan vaikutelman. Sen tuotteita
on ollut esilla monissa eri median kanavissa ja tunnetut suomalaiset keittio-alan
ammattilaiset suosittelevat niita. Tama lisaa verkkosivustolla vierailevan kayttajan
luottavaisuutta ja uskoa laadukkuuteen. BM3 nostaa verkkosivustolla esille myos B2B-
kaupankaynnin. Se tarjoaa esimerkiksi yksilollisia liikelahjoja ja raataloityja hyllyjarjestelmia

omia tuotteitaan varten.
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Bm4

BM4 on tuore tulokas markkinoilla ja se on lahtojaan Ruotsista. Vastikaan ovat he kuitenkin
avanneet verkkosivustot myos norjaksi ja suomeksi. BM4 antaa kayttajalle ensivaikutelman
nuorekkaana verkkokauppana, joka on visuaalisesti yksi upeimmista talla sektorilla. Etusivu
rakentuu selkeasta sivun ylalaidan tuoteryhmittelysta ja tarjoustuotteiden upeista kuvista.
Monet kampanjatuotteet on nostettu esille heti aloitussivulle, joka vangitsee kayttajan
mielenkiinnon. BM4:1la on laaja valikoima tuotteita keittioon, myos paljon keittiossa
kaytettavaa elektroniikkaa. Jokainen alakategorian ensimmaisella sivulla on kuvattu mita
osastolta loytyy. On erittain asiakaslahtoista ajattelua luoda tamantyyppinen infokohta, silla

nain asiakas saa heti selkean kuvan osaston tuotevalikoimasta.

BM4:n verkkokaupasta loytyy paljon positiivista ja tuoretta nakemysta seka asennetta
digitaaliseen maailmaan. Kuten jo aiemmin mainittua ovat verkkosivun kuvat laadukkaita ja
ulkoasu toteutukseltaan upea. Tuotteiden esittelyyn on panostettu, minka lisaksi jokaisesta
tuotteesta voi jattaa arvostelun mika tulee nakyviin esittelyn yhteyteen. Muista vertailluista
verkkosivustoista poiketen BM4 on ottanut valikoimiinsa myos paljon erilaisia koneita.
Myynnissa on muun muassa keittioradioita, pastakoneita ja jopa ilmanpuhdistajia. BM1
verkkosivuston kanssa yhtalaisyytta loytyy hintahaarukoinnin mahdollisuudesta. Jokaisen

kategorian alussa voi nimittain oman haun rajata haluamansa hintahaitarin mukaan.

Sosiaalinen media on vahvana osana nuorekasta BM4:n sivustoa. Facebook ja Instagram ovat
kerran hehkutettava. Sosiaalisessa mediassa toimiminen vetoaa varmasti ainakin nuoreen
vakeen. Se toimii my0s hyvana markkinointikanavana. Sivustolle on saatu mahdutettua myos
blogi, joka sisaltaa erilaisia ohjeita ruoanlaittoon seka reseptikilpailun. Asiakaskokemukseen
haluaa siis myos BM4 panostaa. Lisaksi muilta vertailuanalyysin sivustoilta taysin puuttuva
”Usein kysytyt kysymykset” -osio lOytyy BM4:n sivuston alaosasta. Tama osio vastaa yleensa
nopeasti yleisimpiin kayttajaa askarruttaviin kysymyksiin, kysymykset vastauksineen loytyvat

yleensa linkkien takaa, mutta kayttaja saa tahan hyvan opastuksen.

4.1.3 Benchmarkingin yhteenveto ja paatelmat

Benchmarking-prosessin aikana tuli huomattua, etta vaikka toimitaan samankaltaisia tuotteita
myyvina verkkokauppoina, voi erilaisilla lisatoiminnoilla erottua edukseen. Huomionarvoista
oli esimerkiksi vertailuanalyysiyritys BM4:n sosiaalisen median nostaminen nakyvaksi osaksi
lilketoimintaa. Mikaan muu vertailun yrityksista ei esimerkiksi ole laajentanut toimintaansa
sosiaaliseen verkostopalvelu Instragramiin. Muutoinkin pienia yksityiskohtia ja kayttajalle

mieluisan asiakaskokemuksen tarjoavat verkkokaupat nousivat parhaimmiksi vertailussa.
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Vertailuanalyysin yrityksia tarkastellessa otettiin huomioon asiakkaalle tarpeellisimpia
ominaisuuksia tai rakenteen muotoja ja nama tutkimuksen kohteet on luettavissa oheisesta
taulukosta. Jokaisessa verkkokaupassa yhteystietojen ja toimitusehtojen helppoon
loytamiseen on kiinnitetty huomiota. Muiden tutkimuskohtien arvioissa oli eroavaisuuksia.
Usein kysytyt kysymykset -osio loytyi vain yhdelta tutkimuksen verkkokaupalta.
Asiakaslahtoisesti ajatellen kattavan verkkokaupan tulisi tarjota asiakkaalle kaikki oheisen

taulukon kohdat, jotta asiakaskokemus yltaisi taydellisyyteen.

Verkkokauppojen benchmarkkaus

Sosiaalinen media hyvin esilla X 4 4 X 4
Yhteystiedot hyvin esilla 4 4 4 4 4
Selkea tuoteryhmittely 4 4 X X X
”Tarjoukset” -osasto X 4 4 4 4
Runsas mediakattaus X v v X 4
Tietoa yrityksesta, tarina esilla 4 4 4 X 4
Toimitusehdot % 4 4 % 4
Usein kysytyt kysymykset -osio X 4 X X X
Hintahaarukointi X 4 4 X X
Asiakaspalvelun tiedot esilla 4 "4 4 "4 4

Taulukko 1: Verkkokauppojen benchmarkkaus. (Ristimaki 2015.)

Yleisesti voidaan nahda, etta nousevana trendina on panostaa kuviin ja visuaalisuuteen.
Erilaisten blogien ja ohjeiden liittaminen verkkokauppojen rakenteeseen tulee myos varmasti
nostamaan suosiota. Osa vertailuanalyysin yrityksista olikin jo tahan havahtunut ja heidan
sivustoiltaan loytyi joitakin ruoanlaittoon tai erilaisten valineiden valintaan liittyvia ohjeita.
Talla yritykset pyrkivat asiakaskokemuksen parantamiseen, joka puolestaan ruokkii ja

kannustaa asiakasta palaamaan kauppaan uudestaankin.

4.1.4 Haastattelu

Tiedonkeruumenetelmana haastattelu on ainut laatuaan. Haastattelu voidaan suorittaa
henkilokohtaisesti kasvokkain, puhelimen tai sahkopostin valityksella. Haastattelun aikana
tutkija ja tutkittava ovat suorassa vuorovaikutuksessa keskenaan ja siina aineiston keruuta
kyetaan saatelemaan joustavalla tavalla. Haastattelu on yksi kdaytetyimpia ja nopeimpia

tiedonkeruumenetelmia, sen selkeyden ja luotettavuuden vuoksi. Haastattelijalla on
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Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2003, 192) mukaan mahdollisuus pitaa tilanteen
jarjestys hyvin kasissaan ja edellytykset laajaan tulkintaan haastateltavan vastauksien
perusteella. Haastattelussa jatkokysymyksien esittaminen on helpompaa kuin muilla

tiedonkeruumenetelmilla. (Hirsjarvi ym. 2003, 191 - 193.)

Yleensa haastattelu valikoituu tutkimusmenetelmaksi siksi, etta tutkittavassa aiheessa on
tuntemattomia seka vahan kartoitettuja alueita. Nain ollen itse haastattelussa tutkijan on
haastavaa ennakolta tietaa mihin vastaukset suuntautuvat. Haastatteluun ryhdyttaessa voi
myos olla toiveena, etta aihe tuottaa monitahoisia vastauksia, joita on mahdollisuus selventaa
entisestaan. Nain yleensa kaykin, silla haastateltavalle annetaan tilaisuus vapaaseen asioiden
esille tuomiseen. Hirsjarvi ym. (2003,192) toteaa haastattelun toimivan hyvana keinona
saatujen tietojen syventamiselle. Haastateltavalle on luontevaa esittaa jatkokysymyksia ja
hanen mielipiteilleen saada perusteluja nopeasti ja vaivattomasti. (Hirsjarvi ym. 2003, 191 -
193.)

Opinnaytetyota varten haastateltiin toimeksiantajaa liittyen yrityksen perustamiseen ja sen
muuttumiseen vuosien saatossa. Lisaksi tiedusteltiin yrityksen arvoja, tavoitteita ja
tulevaisuuden suuntauksia. Kaytetyksi haastattelumenetelmaksi paatettiin valita
teemahaastattelu. Teemahaastattelu on tehokas tiedonkeruumenetelma, joka antaa
haastattelulle selkeat raamit ja linjaukset. Silti teemahaastattelu on luonteeltaan avoin ja
kysymysten jarjestys voi haastattelun aikana elaa runsaastikin. Haastattelu toteutettiin pitkan
valimatkan vuoksi sahkopostihaastatteluna seka puhelinhaastatteluna. Puhelinhaastattelu
pidettiin 19.11.2015 kello 11:00-11:30. Puhelinhaastattelussa haastateltavana toimi Decanter
Oy:n toimitusjohtaja, KTM Tomi Salonen. Sahkopostihaastatteluun vastasi Miia Mustonen ja se

toteutettiin 19.11.2015. Haastattelukysymykset vastauksineen loytyvat liitteesta 2.

4.1.5 Haastattelun yhteenveto ja paatelmat

Seka sahkopostihaastattelu etta puhelinhaastattelu antoivat hyvan kuvan Decanterin
tamanhetkisesta tilanteesta ja tulevaisuuden suuntauksista. Verkkokaupan kehittamiseen on
selkea kysynta ja se nahdaan tulevaisuuden myyntikanavana. Kilpailu silla sektorilla on kovaa
ja se on myos Decanterissa otettu huomioon. Uusia ajatuksia digitaaliseen maailmaan ja

verkkokauppaan tulvii ja kehityksessa on hyva pysya mukana.

Decanterin verkkokaupan asiakkaista suuri osa on nuoria tai keski-ikaisia aikuisia ja
merkittava osa asiakaskunnasta muodostuu paakaupunkiseutulaisista. Tavoitteena
verkkokaupalla on Miia Mustosen mukaan kasvattaa myyntia ja lOytaa uusia
asiakassegmentteja. Tama varmasti tapahtuu sita myota kun asiakasrekisterin maara kasvaa.

Sahkoiset kanavat tulevat olemaan merkittavassa asemassa uusien asiakassegmenttien
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tavoittamisessa. Varsinkin Helsingin ulkopuolelta tulevien asiakkaiden tavoittamiseen on syyta
paneutua. Verkkokauppa mahdollistaa tuotteiden hankinnan paikkakunnasta tai asuinseudusta
riippumatta, toimitus postitse on katevaa ja on myos mahdollista tilata paketti
kotiinkuljetuksena. Tama toimii suurena hyotyna monelle ja onkin syyta nostaa asia esille
nakyvasti. On kannattavaa suosia kampanjoita, joissa asiakkailta ei veloiteta toimituskuluja.

Tama lisaa kauempana asuvien kiinnostusta tuotteiden tilaukseen.

Haastattelusta ilmeni, kuinka vuonna 2009 perustettuun verkkokauppaan on vuosien varrella
lisatty tuoteryhmia, tuotteita, videoita ja kuvausteksteja. Runsaan median kaytto ja hyvat
tuotekuvat ovat ehdottomuus taman paivan verkkokaupassa, sen myos Decanter on selvasti
ottanut huomioon. Aina voi kuitenkin pitaa mielessa uusien asioiden lisaamista
verkkosivustolle, blogit ja ruokaohjeet ovat esimerkiksi kasvattamassa suosiotaan myos
verkkokauppojen ohessa. Samoin sosiaalisen median hyodyntaminen ja aktiivinen
osallistuminen siella. Yha kasvavassa maarin myos asiakaspalvelu on siirtymassa naihin

kanaviin ja sita trendia on suotuisaa seurata.

Opinnaytetyon haastattelut nahtiin hyodyllisena tiedonkeruuna ja tarkeana osana
kokonaisuutta. Vastaukset antoivat valttamattomia tietoja tyon rakentamisen kannalta ja ne
lisasivat haastattelijan ymmarrysta toimeksiantajan arvoista, missioista ja verkkokaupan
asemasta liiketoiminnassa. Haastattelut valaisivat opiskelijaa myo0s siita, etta yrityksen
kehityskohteet ovat pitkalti samat mita monella muullakin alalla toimivalla yrityksella.
Asiakkaiden tyytyvaisyytta halutaan parantaa ja myyntia halutaan lisata, unohtamatta
asiakaspalvelun parantamista nykyisesta yha vain toimivampaan suuntaan. Opinnaytetyon
kannalta palkitsevaa on huomata, etta nama ovat juuri niita asioita, joihin asiakaslahtoisella

toiminnalla uskotaan olevan positiivinen vaikutus.

4.1.6 Asiakaskysely

Asiakaskysely toimi opinnaytetyossa yhtena tiedonkeraamisen menetelmana. Asiakaskyselylla
pyrittiin saavuttamaan kattavaa palautetta ja nakemyksia asiakkailta, jotka ovat ainakin
kertaalleen asioineet Decanterin verkkokaupassa. Kyselyn validiteetti eli oikeiden asioiden
mittaaminen varmistettiin silla, etta kyselyyn otettiin riittava maara tarpeellisia kysymyksia
eri aihealueista. Asiakaskyselysta kerattyjen tulosten avulla on tarkoitus puntaroida

verkkokaupan asiakastyytyvaisyytta ja saada vastaus tutkimusongelmaan.

Tutkimusongelmana tassa tapauksessa on ”Kuinka asiakaslahtoisena ja helppokayttoisena
kayttajat kokevat Decanter Oy:n verkkokaupan?” Tutkimusongelmaan on pyritty hakemaan
vastausta marraskuussa 2015 tehdylla asiakaskyselylla. Aiemmin, ennen tata tutkimusta on

asiakkailta saatu palaute ollut paaosin positiivista. Taman tutkimuksen tarkoitus on kartoittaa
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onko asiakkaiden mielikuvat verkkokaupan toimivuudesta ja kaytettavyydesta edelleen
hyvalla tasolla. Pohjautuen luotettaviin asiakkaiden antamiin vastauksiin, voidaan rakentaa
kehitysehdotuksia ja tunnistaa mahdolliset ongelmakohdat. Tutkimus antaa kuvan kuinka

toimivana Decanter Oy:n verkkokauppa nahdaan ja ovatko asiakaskokemukset positiivisia.

Tutkimusmenetelmana oli kaytossa maaralliseen tutkimukseen erinomaisesti sopiva Webropol-
sovellus. Sovellus valittiin siita syysta, etta tutkijalla oli mahdollisuus toimeksiantajan
puolesta saada kayttoon maksullisen version tunnukset. Webropol osoittautui erittain
luotettavaksi ja helppokayttoiseksi ohjelmaksi. Sen opetteleminen oli vaivatonta ja kyselyn
toteuttaminen tapahtui nopeasti. Avoin linkki suoraan kyselyyn oli helposti lisattavissa

Decanterin Facebook-sivulle.

Kyselyyn valittiin 16 monivalintakysymysta ja yksi avoin kysymys. Kysymykset laadittiin niin,
etta ne olivat mahdollisimman helposti ymmarrettavissa. Kysely pyrittiin myos rakentamaan
loogiseen jarjestykseen ja niin ettei sen suorittamisen missaan vaiheessa tarvitsisi pysahtya
lukemaan kysymysta uudelleen. Kyselyn alkukysymykset antoivat osviittaa vastauksen laatijan

perustiedoista.

Tiedonkeruussa kaytettiin hyvaksi sosiaalista mediaa. Linkki asiakaskyselyyn asetettiin esille
Decanterin Facebook-sivulle, jolla tutkimuksen tekemisen aikaan oli yli 2200 tykkaajaa.
Taman koettiin olevan parhain ja tehokkain kanava vastaajien lOytymiseksi. Kaikkien
tutkimukseen vastanneiden kesken arvottiin Riedelin-viinikarahvi. Kysely luotiin julkiseksi
marraskuussa 2015 ja siihen saatiin vastaus 15 verkkokaupassa asioineelta. Kuvassa 5 on

nahtavissa ilmoitus asiakaskyselysta Decanterin Facebook-sivulla.
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verkkokaupassamme asioineet, osallistukaa kyselyyn, josta palkintona
yvhdelle onnelliselle Riedel viinikarahvi.

Kyselyyn paaset linkista ja ohessa tutkijan terveiset:

"Hei, Olen tekem3ssa Laurea-ammattikorkeakoulun Hotelli- ja ravintola-
alan likkeenjohdon opinnaytetydta. Aiheeni littyy Decanter Oy:n
verkkokauppaan ja sen asiakaslahtdisyyteen. Etsin mukaan
asiakaskyselyyn Decanter fi —verkkokaupassa asioineita kayttajia.
Tarvitsisin osallistujia tutkimukseeni, joten olisin iloinen, jos pystyisit
vastaamaan kyselyynl Wastaaminen vie vain muutaman minuutin.

Pyydan Sinua vastaamaan asiakaskyselyssa monivalintakysymyksiin ja
yvhteen avoimeen kysymykseen, jotka littyvat Decanter fi verkkokaupan
kaytettavyyteen. Tutkimukseni onnistumisen kannalta jokainen vastaus on
minulle tarked. Tulen kasittelemaan antamiasi tietoja ehdottoman
luottamuksellisesti.

Kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan upea viinikarahvil

Kiitos vaivannadstal

Ystavallisest
Erik Ristimaki"

www.webropolsurveys.com

hitps:fwww webropolsurveys.com/Answer/SurveyPar
ticipation.aspx?3DID=Fin1034311&35ID=c67 14a35-

g decantel Gfed-4525-330e-02848db4158b&dy=2087545144

Kuva 5: Ilmoitus asiakaskyselysta. (Lahde facebook.com/DecanterFinland-sivut.)
4.1.7 Asiakaskyselyn tulokset ja paatelmat

Asiakaskyselyn perusteella pystytaan havaitsemaan, etta suuri osa verkkokauppaa kayttavista
asiakkaista on naisia. Tama tukee siis jo haastattelusta saatua paatelmaa, jonka mukaan
naiset tilaavat verkkokaupasta enemman kuin miehet. Asiakaskyselyn kysymykset tuloksineen

ovat nahtavissa liitteessa 1.

Valtaosa vastanneista oli nuoria tai keski-ikaisia aikuisia. Asuinpaikkakuntana oli 10:lla
vastanneista kaupunki tai kunta paakaupunkiseudulla. Kuten aiemmin onkin tullut jo
todettua, on suurin asiakassegmentti paakaupunkilaisia. Yllattavan suureksi nousi lahjaksi
tilaavien osuus. Heita oli vastanneista 4/15. Verkkokaupan tuotteet nahdaankin siis selvasti
myos hyvina lahjaideoina. Tama on myos havaittu Decanterissa ja paljon lahjaideoita on

verkkokaupassa esilla. Eri tuoteryhmien ideat on koottuna saman otsikon alle.



39

Kohdassa 6 kysyttiin miksi verkkokauppa valittiin ostopaikaksi kivijalkamyymalan sijaan. Tassa
kohdassa vastaukset hajautuivat melko tasaisesti, kuitenkin yleisimmaksi syyksi nousi
asioinnin helppous ja nopeus. Asioinnin selkeys ja helppous oli vastaajien keskuudessa
muutoinkin noussut teemaksi, johon oltiin verkkokaupassa todella tyytyvaisia. Verkkokaupan
valikoima, selkeys ja helppous, maksuvaiheen sujuvuus ja hintojen esillepano saivat kyselyyn

vastanneilta kiitosta. Kaikki nama vaiheet saivat arvioissa n. 4/5 keskiarvon.

Eniten parannettavaa verkkokaupalla on vastaajien mukaan visuaalisessa ilmeessa,
hakukoneen toimivuudessa, asiakaslahtoisyydessa ja tuotteiden tietojen esillepanossa. Naissa
keskiarvo jai 3,5/5 paikkeille. Asiakaslahtoisyytta kysyttaessa toki suurin osa eli 9 kappaletta
vastaajista oli sita mielta etta tama on verkkokaupassa hyvalla tasolla. Silti pieni joukko
vastaajista antoi arvosanaksi 2:n tai 3:n. Tama kertookin osaltaan siita, etta verkkokaupan
toiminnallisuudessa on kehitettavia asioita, jotka parantamalla saataisiin namakin vastaajat

muuttamaan nakemystaan suotuisampaan suuntaan.

Asiakaskyselyn perusteella voidaan todeta, etta verkkokaupan suurimmat kipukohdat loytyvat
hakukoneen, visuaalisen ilmeen ja asiakaslahtoisyyden tiimoilta. Kysely antoi joka
tapauksessa tutkijalle kuvan siita, etta verkkokaupan selkeyteen ja asioinnin helppouteen
ollaan tyytyvaisia. Se on myos hyvin toteutetun verkkokaupan tarkeimpia ominaisuuksia ja
siind mielessa ollaan hyvalla mallilla. Onhan asioinnin helppous yksi olennaisimpia

positiiviseen asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoita.

4.2 Kehita-vaihe

Kehita-vaihe tarkoittaa innovatiivisten ja asianmukaisten ideoiden luomista ja tyostamista.
Tarkoitus on kehittaa konsepteille ja niiden muotoilulle uusia vaihtoehtoja. Paamaarana tulisi
olla yksityiskohtaisempi, seka johdonmukaisempi lopputulos. Projektin prosessissa
asianmukaisista ideoista taytyy osata kehittaa ja muodostaa vahvoja konsepteja muiden
ideoiden ja innovaatioiden kanssa. Tata varten on etsittava erilaisia ratkaisuja ja tyotapoja,

joiden avulla prosessit saadaan kayntiin. (Moritz 2005, 132.)

Tama vaihe vaatii ammattimaista luovuutta ja tietotaitoa. Itse tyo perustuu aina vahvasti
faktaan ja kokemuksiin edeltavista vaiheista. Vaikkakin satunnainen ja epamaarainen ideointi
on mahdollista, niin palvelumuotoilun kehittamisessa ideat pohjautuvat aina strategian
mukaiseen kaavaan ja sen saantoihin. Luodakseen mainioita palvelukokemuksia, on erilaiset
haasteet ratkaistava oikeanlaisilla ideoilla ja konsepteilla. Niiden tulee vastata kysyntaa ja

asiakkaiden tarpeita seka samalla noudattaa luotua strategiaa. (Moritz 2005, 133.)
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Heti alusta lahtien on tarkeaa erottaa kehita-vaihe sattumanvaraisesta ideoinnista. Silti, tulee
sen olla vapaamuotoista, innovatiivista ja mika tarkeinta, tulee tekijalla olla syva nakemys
aiheesta. Palvelumuotoilun edelliset vaiheet ovat erinomainen apu ja tyovaline
kehittamiselle. (Moritz 2005, 133.)

Tassa vaiheessa avattiin kohderyhman maaritelmaa ja pohdittiin Decanterin kohderyhmaa
seka toteutettiin palvelupolun testaus kolmella testihenkilolla. Testihenkildiden analyysien
perusteella oli helpompi havaita verkkokaupan kehityskohdat ja arvioida palvelupolun
sujuvuutta. Kayttajat, joille Decanterin verkkokauppa oli entuudestaan tuntematon, paasivat
tekemaan verkkokaupassa normaalin ostoskaynnin, jossa he tarkastelivat jokaista vaihetta

asiakaslahtoisyyden nakokulmasta.

4.2.1 Kohderyhma

Segmentiksi tai kohderyhmaksi kutsutaan asiakasjoukkoa, jolla on samanlaisia tarpeita ja
haluja. Tallainen joukko on hyvin yhtenainen eli homogeeninen. Koska tallaista ryhmaa
yhdistaa jokin tekija, on heidan tavoittaminen yleensa helppoa ja onnistuu myos pienilla
voimavaroilla. Yleensa pienelle organisaatiolle kohderyhman maarittaminen on tarkeaa, silla
heilla potentiaaliset asiakkaat ovat rajoittuneet selkeasti tiettyyn segmenttiin. (Rope 2000,
153; Tieke 2006.)

Markkinoiden maarittaminen eri asiakaskohderyhmiin lahtee ajatuksesta, etta jakaminen on
hyodyllista asiakkaiden suuren eroavaisuuden vuoksi. Anttilan ja Iltasen (2000, 96) mukaan
rajatuilla markkinoilla toimiessa on hyvaan tulokseen paaseminen vaivattomampaa kuin
toimiessa rajaamattomalla markkina-alueella. Monessa yrityksessa resurssit ovat rajalliset ja
lilkketoiminnalla on maaratyt voimavarat. Segmentoimalla markkinoita ja pilkkomalla
asiakasryhmia pienempiin komponentteihin pystytaan helpottamaan markkinoinnin

kohdentamista. Nain resurssit saadaan jarkevaan kayttoon ja tehokkuutta nostettua ylos.

Yritysten ja palvelujen peruspyrkimyksena on edistaa asiakkaan menestysta ja siita syysta
myyjan on Von Hertzenin (2006, 53) mukaan tiedettava mitka kriteerit ovat vaikuttaneet
asiakkaan ostopaatokseen. Eri kohderyhmilla on luonnollisesti erilaiset mieltymykset ja
sisallollisesti esimerkiksi tavoittamiseen kaytettavan materiaalin pitaa vaihdella ryhmasta
riippuen. Viestinnassa ja esillepanossa tuleekin painottaa asioita, joista lahestyttavan

segmentin jasenet ovat kiinnostuneita. (Von Hertzen 2006, 43.)

Kohderyhman tarkastelussa tulee olla aidosti utelias ja kiinnostunut. Kohderyhmaa voi
ymmartaa Tolvasen (2012, 32) nakemyksen mukaan ainoastaan menemalla lahelle heita.

Kaikesta kohderyhmaan liittyvasta pitaa olla kiinnostunut ja tietoinen uusista segmenttiin
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vaikuttavista trendeista. Kulutuskayttaytyminen on asia, joka elaa ja muuttuu jatkuvasti.
Kohderyhman arjesta ja motiiveista tulee olla tuntemusta. Tolvanen (2012, 33) painottaa
myos sita, kuinka tarkeaa yrityksen on olla yhteistyossa segmentin jasenien kanssa ja pyrkia

yhdessa tavoittelemaan paamaaria.

Kuten Ymmarra-vaiheessa ollaan saatu selville, on useat Decanterin kayttajista nuoria aikuisia
tai keski-ikaisia. Haastattelussa ilmeni etta noin puolet asiakkaista kuuluvat tahan ryhmaan.
Voidaan nahda, etta taman kohderyhman ihmisilla on yleisesti tietotekninen osaaminen
paremmalla tasolla kuin tata vanhemmalla vaestolla. Toki se ei aina pade, mutta yleisesti
ottaen nuoremman vaeston verkossa asiointi ja haastavienkin palveluiden hyodyntaminen on

yleisempaa kuin vanhemman ikaryhman.

Koska Decanterin potentiaalisten asiakkaiden segmentissa internet-edistyksellisyys on hyvalla
tasolla, voi sivusto tarjota myos monimutkaisempia palveluita. Vaikka yksinkertaisuus on
palvelun kaytettavyyden kannalta yleensa hyva asia, verkkokauppaan voidaan sisallyttaa myos
laajempia ominaisuuksia. Naita voi olla erilaisten videoiden tai muun median lisaaminen.

Videot voivat kasitella esimerkiksi myytavia tuotteita ja niiden ominaisuuksia.

Kuten jo aiemmin on todettu, verkkokaupan kaytto on suosittua naisten keskuudessa. Monet
tuotteet, joiden myyntiin Decanter on keskittynyt ovat ruoanlaiton valineita. Naisten

keskuudessa ruoanlaitto on edelleen suositumpaa kuin miesten. Tama laaja asiakassegmentti
onkin otettava huomioon ja kehitysideoita mietittava naiden tietojen pohjalta. Asiakkaina ja
verkkokaupan kayttajina naiset kokevat mukaviksi hiukan erilaiset ominaisuudet kuin miehen

stereotyyppi.

4.2.2 Toimintapolun analysointi testiasiakkailla

Decanter verkkokaupan testikayttajiksi tata opinnaytetyota varten valittiin nelja henkiloa.
Henkilot edustavat selkeasti erilaisia kohde- ja ikaryhmia. Suurin ero heidan valillaan on
kuitenkin tietoteknisen osaamisen taso. Kahdelle testihenkilolle kaupankaynti ja tyoskentely
verkossa oli entuudestaan hyvinkin tuttua, kun taas toiset kaksi testihenkiloa eivat lukeudu
aktiivisiin verkkokaupan kayttajiin. Testikayttajille annettiin etukateen ohjeistus, mita
verkkokaupassa tulee tehda ja heille laadittiin testikayttoon liittyvia kysymyksia yhteensa 7
kappaletta. Kysymyksilla haluttiin saada selvyytta saadusta asiakaskokemuksesta ja
asiakaslahtoisyyden tasosta. Tutkijan rooli oli tehtavanannon jalkeen passiivinen ja testaajat

saivat toimia ilman allekirjoittaneen ehdotuksia tai esimerkkeja.

Testiasiakkaille annettiin ohjeistus, jonka mukaan heidan tuli toimia. Lapivienti koostui muun

muassa valikoiman tutkailusta, vertailusta ja tuoteryhmittelyn analysoinnista. Ohjeistuksessa
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painotettiin tarkastelemaan verkkokauppaa asiakaslahtoisyyden nakokulmasta. Testaajien tuli
suorittaa vaihe vaiheelta kolmen edullisen tuotteen siirtaminen ostoskoriin ja ostoksen vienti
aina loppuun asti. Naita vaiheita tuli analysoida ja tehda havaintoja mahdollisista
ongelmakohdista. Lopun maksusuorituksen toimivuutta arvioitiin myos. Toimeksiantajan

puolesta ostosumma palautettiin myohemmin testihenkiloille.

Seuraavissa kappaleissa kaydaan lapi testauksien pohjalta saatuja tietoja ja nakemyksia.
Vaikka tassa kayttajatestauksessa ei ollut kuin nelja testihenkiloa, saatiin heidan
analysoinneistaan riittavasti kayttokelpoista dataa ja juuri opinnaytetyon aiheeseen tarkeista
teemoista. Toteuta-vaiheessa, eli luvussa 4.3 kasitellaan naiden tietojen valossa ilmenneita

kehitysideoita ja ratkaisuja ongelmiin.

4.2.3 Sivuston ulkonako ja kaytettavyys

Kysyttaessa testiasiakkailta mielipiteita sivuston ulkonaosta jakautuivat nakemykset
melkoisesti. Kaksi vahemman verkkokauppoihin tutustunutta testihenkiloa pitivat sivuston
rakennetta selkeana ja kaupan kuvia hyvina. Toiset kaksi testihenkiloa olivat ulkonakoon
vahemman tyytyvaisia ja pitivat niita keskinkertaisina. Esille nousi miete, miksi ei Decanterin

verkkosivuilla yrityksen logo ole paremmin esilla.

Etusivun bannerin kuvaa kehuttiin ja testihenkilot kiinnittivat sithen samantien huomionsa.
Houkuttelevan nakoinen kuva heti etusivulla antaa sivustolle laadukkaan ensivaikutelman.
Kuvilla on mieleton voima ja ne kertovat yrityksesta paljon. Leino (2012, 188) muistuttaa,
etta internet on visuaalinen media ja kuvilla valtaisa merkitys kaikissa ostopaatoksissa.
Negatiivisemmin sivuston ulkoasuun suhtautuneet testikayttajat analyyttisesti kavivat lapi,
sita etta visuaalinen puoli ei anna asiakkaalle vaikutelmaa laadukkaista tuotteista. Toivottiin
etta Decanterin verkkosivuista heijastuisi paremmin korkealuokkaisuus ja sellainen tunnelma

joka kasvattaisi kiinnostusta tuotteita kohtaan.

Kaytettavyys tuntui selvasti olevan testaajien perusteella hyvalla tasolla. Sivuston
toiminnallisuus kerasi kehuja ja ostotilanteissa ei tullut vastaan ongelmia. Tama
verkkokaupan tarkein ominaisuus, eli tuotteen ostaminen, sujui kayttajatestien perusteella
vaivattomasti. Ostoprosessi tapahtuu loogisessa jarjestyksessa, tuotteen lisays ostoskoriin on
helppoa ja hintatiedot ovat selkeasti nakyvilla kuten pitaakin. Mainittiin myos esimerkiksi
tuotteiden jarjestaminen hinnan mukaan koettiin nopeaksi ja vaivattomaksi. Kirjoitusasuun ja

sivuston yleiseen toiminnallisuuteen oltiin siis tyytyvaisia.
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4.2.4 Sivuston asiakaslahtoisyys ja asiakaskokemus

Asiakaslahtoisyys oli siina mielessa testaajien mukaan kunnossa, etta kaikki oleellinen sujui
sivustolla vaivattomasti. Tuotteet olivat helposti tilattavissa ja toiminnallinen prosessi, kuten
jo mainittua, koettiin vaivattomaksi. Tuoteselosteet kerasivat myos kehuja ja niissa
tuotteissa, joita testaajat selasivat oli selosteet hyvin nakyvilla ja kuvaukset tarkkoja.
Testaajat kiinnittivat huomiota myos sivustolla olevaan mahdollisuuteen kysya Decanterin
henkilokunnalta tuotteiden ominaisuuksista ja myos mahdollisuutta arvioida tuotteita. Vaikka
nama asiakkaalle mieluisat ominaisuudet ovat olemassa ja ne osaltaan asiakaslahtoisyytta
kohentavatkin, tulisi ne testihenkiloiden mielesta olla asetettuina viela nakyvammin esille.

Kuvassa 6 on havaittavissa miten nama ominaisuudet ovat asiakkaalle nahtavissa.

Tuoteryhmét »Riedel-viinilasit »Sommeliers-sarja »Sommeliers

| | E l Korisi on tyhja. Bordeaux GC
Sommeliers Bordegux GC

.7 Arvioi tama tuote ensimmaisena
B Va

TS
voidaan |ahettda 3 paivan kuluessa

Tuotehaku

Tuoteryhmat 100,00 €

Toimituksen paino: 1 kg
© JOULUN PARHAAT LAHJAIDEAT [I) Lisés ostoskoriin
® Tarjoukset

® Uutuudet -
O Keittdvalinest ~——
© Peugeot-myliyt
2 Riedel-viinilasit

® Riedel tarjoussetit

® veritas-UUTUUS
® vinum-sarja

Kuva 6: Kysy ja arvioi. (Lahde decanter.fi-sivut.)

Kuten aiemmin tassa opinnaytetyossa on mainittu, digitaalisessa toimintaymparistossa
asiakkaat odottavat asioinnin olevan nopeaa ja toivovat heita kuunneltavan. Naiden asioiden
toimiessa, on mieluisan asiakaskokemuksen tarjoaminen huomattavasti helpompaa.
Testihenkilot kokivat palvelun olevan nopeaa ja jokainen koehenkilo koki asiakaskokemuksen
olleen vahintaankin kohtuullinen. Vahaiset vastaan tulleet ongelmat vaikuttivat luonnollisesti

siihen, ettei asiakaskokemuksesta juuri negatiivista sanottavaa ollut.
4.2.5 Sivuston kayton ongelmakohdat

Sivuston ja kaupankaynnin kannalta olennaisimmissa kohdissa ei kayttajatestauksessa

juurikaan ilmennyt ongelmia. Hammennyksia herattavia hetkia kuitenkin esiintyi muutamia.
Kayttajatestaajat olisivat erityisesti toivoneet laajan valikoiman selkeampaa ja karsitumpaa
alkujakoa. Nyt etusivun vasemmassa laidassa nakyva tuoteryhmien luettelo ei ole testaajien

mielesta selkea ja siihen toivottiinkin karsitumpaa jakoa seka jarjestelya aakkosten mukaan.
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Taman lisaksi mainittiin etta esimerkiksi luettelosta loytyva Guzzini-kattaus ei varmaan kerro
kovinkaan monelle asiakkaalle niin paljon, etta otsakkeen tulisi loytya heti etusivulta.
Tallainen otsikointi lisaa testaajien mielesta vain sekavuutta ja ne tulisi olla jaoteltuina
yleisempien otsakkeiden alle tai erikseen brandeittain jaotelluiksi. Etusivulla olevan Tastingit-
otsakkeen alla havaittiin olevan hyvin niukasti infoa. Se antaa kayttajalle huolimattoman
kuvan yrityksesta, mikali tallaisia, lahes tyhjia kategorioita loytyy. Havainnekuva 7 nayttaa

Tastingit-kohdan infon niukkuuden.

Tuoteryhmat » Tastingit

| \ I Korisi on tyhja. Viini, ruoka ja hyva elama

Huom!

T K O: i paikan ingiin, emme ldheta erillisia lippuja. Osallistujien nimet loytyvat kouluttajien
uotehaku listoilta. llmoittautuminen on sitova!

Tuoteryhmat

© JOULUN PARHAAT LAHJAIDEAT
® Tarjoukset

® Uutuudet

O Keittovalineet

© Peugeot-myllyt

© Riedel-viinilasit

© Spiegelau-olutlasit

® Guzzini-kattaus

M nnbbenmne Ladbann

Kuva 7: Tastingit tuoteryhmassa hyvin niukasti tietoa. (Lahde decanter.fi-sivut.)

Ainoa hetkellista eparointia aiheuttanut kohta ostoprosessissa ilmaantui ennen
maksuvaiheeseen siirtymista. Kun tilausta koskevan huomautuksen oli kirjoittanut
tekstikenttaan, oli seuraavaan vaiheeseen siirtymista varten oleva "Tilaa-painike” muuttunut

”Paivita-painikkeeksi”. Tata painiketta painamalla tilanne kuitenkin normalisoitui.
4.3 Toteuta-vaihe

Toteuta-vaihe on viimeinen Moritzin mallin vaiheista. Sen tarkoituksena on saattaa
konkreettisiksi ohjeiksi kaikki aikaisemmat ideat ja ajatukset projektiin tai palveluun liittyen.
Tassa vaiheessa kaikki yksityiskohdat luodaan ja tulokset selkeytetaan. Tama vaihe on
kiteytetty kokonaisuus koko tyon aikana tehtyjen palvelumuotoilun metodien tuloksista.
(Moritz 2005.)

Viimeisessa vaiheessa eri menetelmien avulla saatujen tietojen valossa mietitaan
verkkokaupan kehityssuuntaa ja ideoidaan tarkemmin konkreettisia kehitysideoita

asiakaslahtoisemmalle verkkokaupalle. Naiden mietteiden paamaarana on antaa
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toimeksiantajalle toimintaansa eteenpain vievia ehdotuksia. Nama asiat yhdessa saattavat

prosessin loppuun.

4.3.1  Verkkokaupan kehityssuunta

Decanter on kuluttajaverkkokauppa, jonka laajasta valikoimasta loytyy tuotteita
monenlaiseen ruoanlaittoon, kattauksiin ja valineita viinin nauttimiseen. Valikoimaltaan
verkkokauppa on laadukas ja silla on sisalloltaan selkea suuntaus. Kehityssuuntaa mietittaessa
tulee enemmankin ajatus visuaalisesta kohennuksesta. Taman hetkinen ulkoasu on kovin
neutraali, eika se muodosta valttamatta lamminta tunnelmaa sivustoa kayttavalle henkilolle.
Decanterin verkkokaupalla on runsaasti asiakkaita ja sen kaytettavyys on saatujen tietojen
nojalla erittain hyvalla mallilla. Ostoprosessin nopeuteen ja sujuvuuteen ollaan tyytyvaisia,
mutta visuaalinen kokonaisuus on asiakaskyselyn ja kayttajatestauksen perusteella
keskinkertainen. Tuoteryhmittelyn uudelleen jakaminen ja selkeyttaminen olisi yksi
tarkeimmista kehityssuunnista, joilla olisi suora vaikutus asiakaslahtoisyyden parantamiseen.
Visuaalista ilmetta kohentamalla parantuisi asiakkaiden mielikuva laadukasta palvelua ja

upeita tuotteita tarjoavasta yrityksesta.

Yksi kehityssuunta voisi myos olla asiakaskokemuksen edelleen kehittaminen. On lukuisia
toimenpiteita, joilla voidaan lisata verkkokaupassa asioivien kokemaa mielekkyytta, joka
kaupankaynnista syntyy. Decanterin imagoa ja tarinaa olisi hyva tuoda paremmin esille ja
esimerkiksi etusivulle asetettava esittely yrityksesta voisi olla varteenotettava lisays. Nain
verkkosivulle saapuva kayttaja saisi heti alkuun kasityksen minkalainen yritys on kyseessa ja
mitka heidan arvonsa ovat. Verkkokaupan hallittavuuteen olisi myos mahdollista tehda
parannuksia. Tuotetarjonnan jarjestelylla tahan saadaan jo paljon helpotusta, mutta
yleisimpana verkkokaupan muotona eli massatuoteverkkokauppana Decanterin tulee kiinnittaa

huomiota myos siihen etta tuotteiden selaaminen ja vertailu onnistuisi hyvin.

Koska toimeksiantaja Decanter haluaa profiloitua asiakkaitaan hyvin palvelevaksi
verkkokaupaksi, tulee asiakaspalvelun kehittamiseen perehtya. Mielellaan asiakas haluaa
kehua hyvaa palvelua ja kertoa siita eteenpain. Sosiaalisten verkostojen avulla tama tapahtuu
nopeasti ja vaivattomasti. Verkkokauppaa voisi kehittaa viela asiakasystavallisemmaksi ja
asiakaspalveluun luoda uusia ulottuvuuksia. Asiakkaiden mielipiteita ja kehitysideoita voisi
pyrkia ottamaan vastaan nakyvilla elementeilla. Sosiaalisesta mediasta tuttua keskustelua
voisi lisata myos verkkokaupan lehtereille ja sita myota sivustolle syntyisi uudenlaista

vuorovaikutusta niin pelkkien asiakkaiden kuin yrityksen ja asiakkaiden kesken.
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4.3.2 Ehdotukset

Sivuston ulkonako on asia jota parantamalla pystyttaisiin myos asiakaslahtoisyyden
kohentamiseen. Vaikka talla hetkella verkkokaupasta loytyy muutamia visuaalisesti upeita
ratkaisuja, on parannettavaa viela paljon. Etusivulle taytyisi saada rakennettua osio, jossa
kavisi selvasti ilmi etta asiakas on paatynyt juuri Decanterin verkkokauppaan. Yksi
testikayttajista kiinnitti huomionsa siihen, etta vasta myymalat-osion takaa lOoytyy tieto
Decanterista, mika se on ja mista siina on kysymys. Asiakaslahtoisempaa olisi saada tuotettua
jo etusivulle pieni esittely ja upean logon kera, joka antaa infoa asiakkaalle seka herattaa
mielenkiinnon. Myos etusivun alalaidassa olisi hyva olla nakyvilla muutakin kuin Paytrail -
ikoni, joka ei itsessaan anna kayttajalle tarpeeksi tietoa eri maksutavoista. Tahan viereen
saisi hienosti sijoitettua perustiedot toimitustavoista ja ilmoituksen edusta yli 70€ tilauksissa,

ilman etta kayttajan tulee siirtya toimitusehtoihin.

Verkkokauppa on selkeasti profiloitu asiakkaille, jotka tietavat mita etsivat ja tuntevat
Decanterin jo entuudestaan. Yritykselle voisi luoda verkkokauppaan asiakkaiden ostosten
tekemiseen helpottavia tyokaluja, kuten benchmarkkauksen avulla loydetyn tuotteiden
rajaustyokalun, joka toimisi oikeiden tuotteiden loytamista helpottavana elementtina. Nain
ollen myos sattumalta verkkokauppaan paatynyt selaaja voisi haravoida valikoimaa
selkeammin ja hahmottaa paremmin tarjonnan kokonaisuuden. Lisaksi hakukoneen
toimivuuteen ja nakyvyyteen on olemassa parannusehdotuksia. Seka asiakaskyselyssa, etta
kayttatestauksessa havaittiin hakukentan olevan talla hetkella hieman piilossa, se tulisi
ehdottomasti saada nakyvammaksi, joko paikkaa siirtamalla tai sita muutoin korostamalla.
Hakukoneen tasmallisyyteen toivottiin asiakaskyselyssa parannusta ja se olisikin
asiakaskeskeisyyden parantamisen kannalta suotavaa. Esimerkkina toimi hakusana ”viski”,
jonka asettamalla kone ehdottaa tuoksusettia, eika esimerkiksi valikoiman erilaisia

viskilaseja, jotka luultavimmin olisivat olennaisempia ehdotuksia tassa yhteydessa.

Toinen tuotteiden etsimista helpottamaan toivottava parannus liittyy jo aiemmin mainittuun
tuotteiden ryhmittelyyn. Tuoteryhmittely tulee muuttaa kayttajaystavallisemmaksi, se
muuttaa verkkosivustoa loogisemmaksi ja laadukkaammaksi. Myos ylapalkin pikalinkkien
paivittaminen olisi paikallaan. Ehdotus olisi jakaa kategoriat ylapalkkiin seuraavalla tavalla:
Etusivu, Tuotteet, Myymalat, Kirjaudu sisaan ja Yhteystiedot. Tuoteryhmittelya etusivun
vasemmassa laidassa voisi huomattavasti karsia. Selkeana jakona pitaisin listaa, jossa olisi
valittavissa suurista kategorioista seuraavat: Kattaus, Leivonta, Muut tuotteet, Ruoanlaitto,
Tarjoukset, Tuotemerkit, Uutuudet, Viinitarvikkeet. Naita otsakkeita painettaessa avautuisi

drop-down-tyyppinen alasarake josta avautuisi alakategoriat.
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Kuten aiemmin mainittiin, tulisi kehitysideoita loytya myos asiakaspalveluun. Live-chat
mahdollisuuden lisaamista verkkokauppaan voisi harkita, toki on paljolti kiinni verkkokaupan
alustasta voiko tata mahdollisuutta hyodyntaa. Taman hetkinen alusta ei tahan ominaisuuteen
ole riittava. Se mita asiakaspalvelun kehittamisen eteen voisi tehda on erilaisten
ominaisuuksien lisaaminen verkkokauppaan. Yhteystiedot ja asiakaspalvelun aukioloajat ovat
nyt nakyvilla etusivun alaosassa. Tietojen nostaminen sivun ylaosaan paremmin nakyville
saattaisi olla hyva idea. Lisaa tata sektoria kehitettaessa mukaan voitaisiin harkita ”Usein
kysytyt kysymykset” -osion lisaamista ja tilauksen kulun seuraamista. Usein kysyttyjen
kysymyksien ja vastausten lisaaminen sivustolle helpottaa ja selkeyttaa todella paljon perus
ostoprosessiin liittyvia pulmia. Osion lisaaminen lisaa turvallisuuden ja luotettavuuden tuntua
asiakkaassa, joka verkkokaupassa tuotteiden ostamista harkitsee. Tama ominaisuus toimisi

peruspilarina kehitettaessa verkkokauppaa asiakaslahtoisempaan suuntaan.

Asiakaskokemuksen lisaamiseen olisi tehtavissa myos pienia parannuksia. Houkuttelevuutta
lisaisi erilaisten blogien ja ruokareseptien tuominen osaksi sivuston rakennetta. Asiakkaat
voisivat tutustua miten valikoimassa tarjottavat tuotteet kaytannossa toimivat ja minkalaisia
ruokia niilla voi loihtia. Lisaksi erilaisten laskurien tai koneiden kayttoa suosittelemaan
esimerkiksi juuri tietylle henkilolle sopivia tuotteita. Kayttaja voisi vaikka luetella
lempiviinejaan ja hakukone etsisi valikoimasta hanelle sopivat tuotteet. Erilaisten kilpailujen
ja kampanjoiden yllapitaminen toimii myos hyvana asiakaskokemuksen lisaajana. Asiakkaat
saavat lisaa innostusta ostamiseen kun kampanjoidaan ja kerrotaan enemman tietysta
teemasta. Tallaisia teemoja voi olla esimerkiksi erilaiset kausi- ja ajankohtaiset tuotteet.
Tallaisten ajankohtaiden tuotteiden nostamista esille Decanter.fi on yllapitanytkin, mutta

viela lisaa asiakasta kiinnostavaa materiaalia ja kuvia voisi sivustolla tarjota.

Kohderyhmaan panostamista kasiteltiin jo aiemmassa vaiheessa tyota, mutta ideoita tahan
voidaan myos jalkauttaa. Decanterin asiakaskunnassa on my0s paljon naisia, joten voisi
valikoimaan miettia viela lisaa talle kohderyhmalle mieluisia tuotteita. Esimerkiksi eri
tuotteiden kokonaisuuksia voisi kaupata naisille suunnattuina setteina, lahjaostamisen ollessa
suosittua sivustolla, voisi nama toimia myos hyvina lahjaideoina. Paakaupunkilaisia asiakkaina
on myos runsaasti. Tamankin kohderyhman panostamiseen loytyy ideoita. Valikoimaan voisi
ottaa lisamyynnin toivossa esimerkiksi Helsinki-aiheista alan kirjallisuutta tai ainakin uutisia
seudun ravintolamaailmasta ja uusimmista trendeista. Tama antaisa eloa sivustolle ja

asiakkaille mielenkiintoa ostoprosessin oheen.

5  Yhteenveto ja johtopaatokset

Tama toiminnallinen opinnaytetyo syntyi palvelumuotoilun vaiheiden ymparille. Tyo rakentui

Ymmarra-, Kehita- ja Toteuta-vaiheisiin. Tutkimusongelma tyossa oli, miten hyvin nykyinen
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viini- ja keittiotarvikkeiden verkkokauppa Decanter.fi palvelee asiakkaita ja mita
asiakaslahtoisia kehitysmahdollisuuksia sen toimintaan lOoytyisi. Opinnaytetyon prosessi on
ollut kaynnissa loppukesasta 2015 ja saatetaan paatokseen joulukuussa 2015. Koko prosessi
lahti halukkuudesta kehittaa omaa osaamista verkkokaupankaynnin saralla ja ymmartaa
kuinka asiakaskokemus on merkittavassa asemassa myos silla toiminnan kentalla.
Toimeksiantajaksi valitsin tyoharjoittelusta tutuksi tulleen helsinkilainen Decanter Oy, jonka

kanssa saatiin sovittua hankkeen teema sopivaksi.

Opinnaytetyon tavoitteena oli loytaa verkkokaupan toiminnan ja asiakaslahtoisyyden kannalta
ne keskeisimmat kehityskohdat ja luoda niihin parannusideoita. Tahan tavoitteeseen pyrkiessa
tuli Decanterin digitaalinen palveluymparisto analysoitua tarkasti ja tuoreita ajatuksia
asiakaslahtoiseen kehittamiseen onnistuttiinkin tarjoamaan. Talla tyolla toivotaan olevan
rohkaiseva seka tiedostava vaikutus toimeksiantajaan ja perimmainen tarkoitus on antaa talla

tuotetulla tiedolla aitoa hyotya heille.

Tyoni teoreettisena viitekehyksena oli mukana niin asiakaslahtoisyyden, palvelumuotoilun
kuin verkkokaupankaynnin teoriaa. Lisaksi tarkastelin tyossa kaytettyjen
tiedonkeruumenetelmien teoriaa ja tietysti myos hyodynsin niita kaytannossa. Luvussa 2
pureuduttiin nykytilanteen kartoittamiseen ja tyon taustatietoihin. Kolmannessa luvussa
kasitellaan tyon toteuttamisen kannalta tarkeita teoriakokonaisuuksia. Tahan lukuun sisaltyi
esimerkiksi verkkokaupan kaytettavyyteen, markkinointiin ja ominaisuuksiin liittyvaa teoriaa.
Lisaksi pureuduttiin siihen minkalaisia ominaisuuksia vaaditaan hyvalta verkkokaupalta ja mita

tarkoitetaan tyon keskeisilla kasitteilla asiakaslahtoisyys ja asiakaskokemus.

Teoreettisen osuuden jalkeen luvussa 4.1 esiteltiin tarkemmin verkkokaupan ominaisuuksia ja
suoritettiin kolme tiedonkeruumenetelmaa: benchmarking, haastattelu ja asiakaskysely.
Benchmarkkauksessa eri verkkokauppojen parhaita puolia etsittiin ja inspiroiduttiin niista,
jotta uusia kehitysideoita syntyisi. Haastateltavaksi valittiin yrityksen ehka parhaiten tunteva,
toimitusjohtaja Tomi Salonen. Haastattelun avulla lisattiin tietoa verkkokaupan
perustamisesta, sen asiakaslahtoisyydesta ja myos yrityksen perusarvoista. Taman vaiheen
asiakaskysely toteutettiin sahkoisesti Webropol sovellusta hyodyntaen. Kyselyssa oli
vastattavana 16 monivalintakysymysta ja yksi avoin kysymys. Vastauksilla saatiin kattavaa
palautetta ja nakemyksia ostoprosessin sujuvuudesta, niilta asiakkailta jotka ovat aiemmin

asioineet Decanterin verkkokaupassa.

Luvuissa 4.2 ja 4.3 verkkokaupan toimintaa tarkastellaan tarkasti esimerkiksi toimintapolun
testauksilla. Eri vaiheita analysoitiin ja loydettiin kehitettavia kohtia. Kehita-vaiheessa

keskityttiin myos kohderyhman tunnistamiseen ja sen tiedon hyodyntamiseen kaytannossa.
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Loppuosassa tyota voitiin avata verkkokaupan kehityssuuntaa selvemmaksi ja konkreettisia

asiakaslahtoisyytta kehittavia ehdotuksia tuoda esille.

Yhtena huomattavimpana tutkimustuloksena voidaan pitaa asiakaskokemuksen tarkeytta
verkkokaupankaynnissa. Asiakaslahtoisyyteen tulee ja siihen on mahdollista panostaa myos
digitaalisessa maailmassa. Usein virheellisesti kuvitellaan, ettei verkossa asiointi herata
tunteita. Verkossa voidaan kuitenkin kokea mita erilaisimpia tuntemuksia ja elamyksia, joita
kyetaan saamaan niin kuvien, tarinoiden kuin tekojenkin kautta. Naita tuntemuksia
asiakkaalle tarjoamalla, voi verkkokauppa rakentaa paremman pohjan toiminnalle, joka

realisoituu konversion ja asiakasmaaran kasvuna.

Taman koko prosessin aikana, voi opiskelija todeta kehittyneensa tutkimuksellisen tyon
tekijana. Opinnaytety0 on tuottanut eri vaiheissaan ideoita ja nakemyksia, jotka eivat
ainoastaan ole teoreettisesti potentiaalisia, vaan myoskin taysin hyodynnettavissa olevia ja
palveluun helposti jalkautettavia elementteja. Verkkokaupankaynnin muuttuessa yha
arkisemmaksi kaupankaynnin muodoksi, on sivustojen kokonaisuuteen ja kehittamiseen syyta
paneutua. Opinnaytetyon tekija voi tuntea kiitollisuutta toimeksiantajaa kohtaan paastessaan
tutustumaan heidan digitaaliseen myyntikanavaansa ja kehittamaan hyodynnettavissa olevia

parannuksia, itselleen mielekkaassa aihepiirissa.

Jatkotutkimusaiheena voisi olla verkkokaupan asiakastyytyvaisyyteen liittyva tutkimus. Olisi
mielenkiintoista nahda kuinka mahdollisesti palveluun sovitetut kehitysideat olisivat
vaikuttaneet kayttajien tyytyvaisyyteen. Tutkimuksessa kavisi myos ilmi verkkokaupan
taloudellinen kehitys ja myyntiluvut. Tama tutkimus selvittaisi ovatko ratkaisut olleet

hyodyllisia ja vaikuttaneet asiakaskunnan ostoaktiivisuuteen.
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