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Opinnaytetydn aiheena on palvelukokemuksen kehittdminen Merineule Oy:n verkkokaupan
ostoprosessissa. Tutkimuksen tavoitteena oli kehittdéa Merineuleen uuden verkkokaupan
palvelukokemusta etsimalla ratkaisuja yrityksen vanhan verkkokaupan palvelun kehityskohtiin.
Tutkimuksessa hyddynnettiin palvelumuotoilun menetelmia.

Opinnaytety6 on kvalitatiivinen toimintatutkimus. Tutkimusmenetelmina kaytettiin havainnointia,
haastattelua,  dokumenttiaineistoa  sekda  verkkokaupan  kohderyhmadlle  suoritettua
palvelukokemuksen mallintamista. Tutkimusmenetelmien avulla selvitettiin ja visualisoitiin
Merineule Oy:n vanhan verkkokaupan ostoprosessin palvelupolku ja palvelupolun
kehityskohdat. Verkkokaupan suurimmat kehityskohteet olivat tuotteiden etsiminen, tuotteisiin
tutustuminen seké odotuksien tayttyminen.

Verkkokaupan toimenpide- ja parannusehdotuksista sek&d niiden toteutuksen ohjeistuksesta
syntyi uuden verkkokaupan palvelukonsepti, joka vastaa paremmin asiakkaiden toiveita ja
odotuksia seka yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita.
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This thesis focuses on the factors that construct service experience in online store. The aim of
the thesis was to find ideas to improve shopping experience in Merineule Oy’s online store by
using service design methods.

This thesis is a qualitative study. To gain information, interviews, observation, and documentary
material were used. Customer service experiences were examined through a satisfaction
survey. Online shopping experience was improved by exploring the problem areas of the online
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1 JOHDANTO

Tassa opinnaytetyossa keskitytddn asiakkaan kokemukseen Merineule Oy:n
verkkokaupan ostoprosessissa. Tutkimuksen tavoitteena on kehittaa yrityksen
verkkokaupan palvelukokemusta niin, ettd se vastaa paremmin asiakkaiden
toiveisiin ja tarpeisiin seka yrityksen liiketoiminnallisiin tavoitteisiin. Asiakkaan ja
palveluntuottajan muodostamaa kokonaisuutta verkkokaupassa asiointiin liittyen
voidaan kutsua verkkokaupan palvelukokemukseksi. Verkkokaupan paran-
nusehdotukset suunniteltiin parantamaan verkkokaupan palvelua seka asiak-

kaan etta yrityksen kannalta. Tutkimus tehtiin muotoilijan nakékulmasta.

Verkkokauppa on ajankohtainen ja kasvava myyntikanava vaatetusalalla. Tut-
kimus sai alkunsa opinnaytetytn tekijan omasta kiinnostuksesta kehittdd Me-
rineule Oy:n verkkokauppaa. Opinnaytetyon tekija ja toimeksiantaja olivat tutus-
tuneet jo aikaisemmassa yhteistyoprojektissa. Verkkokaupan uudistus oli yrityk-
selle ajankohtainen aihe, ja yritys uudisti koko verkkokauppansa visuaalista il-
metta myoten. Verkkokaupan visuaalisesta ilmeesta ja teknisesta toteutuksesta
vastasi graafinen suunnittelija. Opinnaytetydn tekija vastasi verkkokaupan pal-
velun kehittamisesta ja toimi ik&an kuin tulkkina yrityksen, asiakkaiden ja graafi-

sen suunnittelijan valilla.

Opinnaytetydssa tutkitaan, miten Merineule Oy:n verkkokaupan palvelukoke-
musta voitaisiin parantaa. Opinnaytetyon tarkoituksena oli I6ytaa vanhan verk-
kokaupan kehityskohdat, ja muotoilla ne uudelleen verkkokaupan palvelukoke-
muksen ja asiakastyytyvaisyyden parantamiseksi. Verkkokaupan kehittdmises-
sa tutkimuksen tekija perehtyy palvelumuotoiluun ja hydédyntad palvelumuotoi-

lun menetelmid. Opinnaytety® on tekijdn ensimmainen palvelumuotoiluprojekti.
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2 MERINEULE OY

Merineule Oy perustettiin Suomen lansirannikolle Kustaviin vuonna 1983. Yritys
on tunnettu laadukkaista neulepaidoista ja lasten villahaalareista. Kaikki Me-
rineuleen tuotteet valmistetaan Suomessa ja yrityksellda on Suomalaisen Ty6n
Liiton mydntdma Avainlippu. Tuotevalikoimaan kuuluu erilaisia villaneuletuottei-
ta naisille, miehille ja lapsille. Villaneulemallistoa taydent&a trikoovaatemallisto,
johon kuuluu muun muassa t-paitoja, tunikoita ja housuja. Merineule Oy:n tuot-
teita voi ostaa Kustavin tehtaanmyymalastd, suomalaisilta jalleenmyyjilta ja yri-

tyksen omasta verkkokaupasta. (Henkilokohtainen tiedonanto 11.11.2013.)

Merineule avasi verkkokaupan vuonna 2009. Verkkokauppa on tuonut lisaa
myyntia varsinkin talvisin, jolloin Kustavin tehtaanmyymalassa on hiljaisempaa.
Silti verkkokauppa tuo suhteellisen pienen osan yrityksen koko liikevaihdosta,
mutta potentiaalia kasvuun Ioytyy. Yrityksen suurimmat myyntivolyymit keskitty-
vat kesaan, jolloin Kustavin tehtaanmyymalassa vierailee paljon turisteja ja
matkailijoita. Verkkokauppa tukee Kustavin tehtaanmyymalan toimintaa ja toimii
samalla yrityksen kotisivuna, jonka kautta uudet matkailijat voivat 10ytdd Me-
rineuleen tehtaanmyymalan yhteystiedot seka tietoa yrityksesta ja tuotteista.
(Henkilokohtainen tiedonanto 11.11.2013.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Riikka Viholainen



3 TAVOITE JA TUTKIMUSMENETELMAT

Opinnaytetyon tavoitteena on kehittdd Merineule Oy:n verkkokaupan palveluko-
kemusta niin, etta se vastaa paremmin asiakkaiden toiveisiin ja tarpeisiin seka
yrityksen liiketoiminnallisiin tavoitteisiin. Verkkokaupan ostoprosessin palvelu-
kokemus pyritdéan muotoilemaan palvelumuotoilun menetelmin asiakasta ja pal-
veluntarjoajaa hyodyttavaksi. Opinnaytetyossa keskitytaan Merineule Oy:n
verkkokaupan palvelun kehittdmiseen, selkeyttdmiseen ja ohjeistamiseen. Pal-
velukokemukseen vaikuttavat asiakkaan toiveet, odotukset, tavat, arvot ja tar-
peet seka yrityksen resurssit, tavoitteet ja strategia. Opinnaytetyon viitekehys

rakentuu verkkokaupan ostoprosessin palvelukokemuksen ymparille. (Kuva 1.)

Kuva 1. Viitekehys.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Riikka Viholainen



Tutkimuksen tavoitteen pohjalta tutkimuskysymykseksi muotoutuu miten Me-
rineule Oy:n verkkokaupan ostoprosessin palvelukokemusta voidaan parantaa.
Tutkimuskysymykseen vastaamiseksi pyritaan selvittdmaan palvelun kehitys-
kohteet. Taman jalkeen kehityskohteita pyritddn muotoilemaan asiakkaan toi-
veisiin, odotuksiin ja tarpeisiin seka yrityksen tavoitteisiin ja resursseihin sopi-

viksi.

Merineule Oy:n verkkokaupan kehittaminen osui sopivaan ajankohtaan, silla
samaan aikaan yritys uudistaa koko verkkokauppansa visuaalista ilmettd myo-
ten. Verkkokaupan visuaalisesta ilmeesta ja teknisesta toteutuksesta vastaa
graafinen suunnittelija. Opinnéytetyon tekija vastaa verkkokaupan palvelun ke-
hittdmisesta ja toimii ikdan kuin tulkkina yrityksen, asiakkaiden ja graafisen
suunnittelijan valilla. Palvelumuotoiluun osallistuukin usein monien alojen edus-

tajia, niin myods tassa opinnaytetydssa.

Tama tutkimus on kvalitatiivinen toimintatutkimus. Kvalitatiivisella eli laadullisel-
la tutkimuksella pyritaan ymmartamaan tutkittavaa ilmiota kokonaisvaltaisen ja
syvemman kasityksen saamiseksi syystd seuraukseen asti (Tuulaniemi 2011,
144). Toimintatutkimus jatkaa sitd, mihin laadullinen tutkimus loppuu. Laadulli-
nen tutkimus maarittelee ilmién, sen ongelman ja ongelmaan vaikuttavat tekijat,
ja toimintatutkimus siséaltdd toimenpide- ja parannusehdotukset seka niiden
suunnittelun, toteutuksen ja arvioinnin. (Kananen 2010, 157-158.) Tutkimus-
menetelmind hyddynnettiin laadulliselle tutkimukselle ominaisia tiedonkeruume-

netelmia: havainnointia, haastattelua ja dokumenttiaineistoa.

Tutkimuksessa kaytetaan Ioyhasti strukturoitua avointa haastattelua, jossa
haastattelun kulku voi ohjautua tilanteen mukaan, mutta palvelee silti tiedon-
saantia (Anttila 1996, 230-231). Loyhasti strukturoitua haastattelua hyédynnet-
tiin toimeksiantajan haastatteluun. Se avulla keréattiin ja selvitettiin tietoa muun

muassa yrityksen arvoista, tavoitteista, resursseista ja kohderyhmasta.

Havainnointi on jarjestelmallista tietojen kokoamista ja tieteelliseen tydskente-
lyyn suuntaavaa toimintaa, joka voi kohdistua tapahtumiin, kayttaytymiseen tai

fyysisiin kohteisiin. Havainnoinnin avulla selvidd, mita ihmiset tekevat seka milta
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asiat tuntuvat ja nayttavat. (Anttila 1996, 218.) Tassa tutkimuksessa kaytetaan
suoraa havainnointia, jonka kohteena on Merineule Oy:n vanhan verkkokaupan
ostoprosessi. Havainnoinnin tavoitteena on loytaa verkkokaupan kehityskohtei-

ta.

Dokumenttiaineistolla tarkoitetaan kaikenlaista ilmiota kasittelevdd dokumentoi-
vaa aineistoa. Dokumenttiaineisto voi olla muun muassa julkaistuja teksteja,
arkistomateriaaleja ja valokuvia. (Anttila 1996, 239.) Tassa tutkimuksessa kirjal-
lista ja sahkoistéa dokumenttiaineistoa hyddyntaen saatiin tietoa verkkokaupois-

ta, palveluista ja palvelumuotoilusta.

Verkkokaupan palvelukokemuksen kehittdmiseksi Merineuleen verkkokaupan
kohderyhma otetaan mukaan suunnitteluprosessiin vanhan verkkokaupan pal-
velukokemuksen mallintamisen avulla. Palvelukokemuksen mallintamisessa
hyddynnetdan kriittisen tapahtuman menetelmd&, mika on kvalitatiivinen tapa
mitata palvelun laatua (Gronroos 2009, 120). Testihenkildiden avulla selvitetdén
vanhan verkkokaupan ostoprosessin kriittisia tapahtumia, joita tutkimuksessa

muotoillaan palvelukokemuksen parantamiseksi.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Riikka Viholainen
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4 TIEDONHANKINTA

Tassa luvussa kasitelladn verkkokauppaa, palvelumuotoilua sekd Merineule
Oy:n verkkokaupan kohderyhmaa. Merineuleen vanhaa verkkokauppaa esite-
taan kuvina tutkijan henkilokohtaisen havainnoinnin yhteydessa. Henkilokohtai-
sen havainnoinnin ja palvelukokemuksen mallintamisen avulla saadaan selville

ne ostoprosessin kehityskohteet, joita muotoillaan luvussa 5.

4.1 Verkkokauppa

Verkkokauppa on Internetin valitykselld toimiva kauppa, josta voi ostaa tuotteita
ja palveluita. Verkkokaupan avulla asiakas voi selata, tutkia, vertailla ja ostaa
tuotteita ja palveluita ilman asioimista fyysisessd myymalassa tai soittamista
sinne. (Vehmas 2008, 4, 10.) Verkkokaupat mahdollistavat paikasta ja ajasta
rippumattoman globaalin valintamahdollisuuden ympéari vuorokauden. Hyvin
toteutettu verkkokauppa tarjoaa kuluttajille laadukasta palvelua, paljon infor-
maatiota ostopaatoksentekoa varten sekd mahdollisuuden vertailla tuotteita

helposti ja nopeasti missa vain ja milloin vain.

Suomessa verkkokauppojen asiakkaiden maard on lahes kolminkertaistunut
viimeisten kymmenen vuoden aikana. Vaatteet ja kengat ovat kuluttajaverkko-
kauppojen neljanneksi suosituin tuoteryhma, ja tuoteryhmén asiakasméaarat
kasvavat nopeasti. Vaatteiden ja kenkien edelle menevéat majoituspalvelut, mat-
kailuliput ja muut matkailupalvelut sekd konserttien paasyliput. (Tilastokeskus
2013))

Koska Merineule Oy:n verkkokaupan palvelu tapahtuu virtuaalisessa ymparis-
tossa, tulee prosessissa huomioida millaisia analogioita fyysisen myymalan ja
verkkokaupan valilla on. Taulukossa 1 esitetddn Lohsen ja Spillerin (1999) tau-
lukko (ks. Ahola ym. 2002, 126) fyysisen myymalan ja verkkokaupan analogioi-
ta. Fyysisessa myymalassa palvelukokemukseen vaikuttavat suuresti esimer-
kiksi myyjan asiakaspalvelu, ilmapiiri, myymalan pohjasuunnitelma ja tuotehyl-
lyt. Verkkokaupassa asiat on mietittava toisin.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Riikka Viholainen
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Taulukko 1. Lohsen ja Spillerin (1999) esittdmia analogioita fyysisen myymalan
ja verkkokaupan valilla (ks. Ahola ym. 2002, 126).

Fyysinen myymala Online-myymala

Myyjan palvelu Tuotekuvaukset, infosivut, lahjapalve-
lu, hakutoiminnot, myyja sahkopostis-

sa tai puhelimessa

Myymalan myynninedistaminen Erikoistarjoukset, pelit, arvonnat, linkit
Nayteikkunaesittely Kotisivu
llmapiiri Kayttoliittyméan johdonmukaisuus, jar-

jestys, grafiikka
Tuotehyllyt Tuote-esittelyt eri hierarkiatasoilla
Myymalan pohjasuunnitelma Nayton syvyys, selailu- ja etsintatoi-

minnot, indeksit, kartat

Kerrokset Hierarkiatasot
Sisdankaynnit, myyntipisteet Linkkien lukumaara
Kassa Ostoskori tai tilauslomake

Tavaroiden katselu ja koskettaminen Mielikuva, kuvaus, aani, video
Myymalassa asioivien maara Kavijoiden maara

Myynti/kausi Myynti/kausi

Fyysisen myymalan yksi tarkeimmista ominaisuuksista on sen tarjoama asia-
kaspalvelu. Verkkokaupassa asiakaspalvelu tulee toteuttaa infosivuilla ja katta-
valla informatiivisuudella. Informaatiota tulee kertoa tuotteista, mutta myos tila-
uksen toimituksesta ja toimituskuluista. Verkkokaupan ostotapahtumassa asia-
kas ei ole suorassa kontaktissa myyjaan, kuten perinteisessa kivijalkamyyma-
lassa. Taman vuoksi asiakkaalla tulisi olla mahdollisuus ottaa yhteytta yrityk-
seen puhelimella, séhkopostilla tai esimerkiksi verkkokaupasta loytyvalla yhtey-
denottolomakkeella. Verkkokaupan palvelu ilmenee my6s sujuvilla hakutoimin-
noilla, joiden avulla asiakas voi etsié ja selata verkkokaupan tuotteita. (Taulukko
1.) Asiakaspalveluun voisi lisdtd myods ostamisen sujuvuuden, tilausvahvistuk-

sen ja tuotteen saapumisen asiakkaalle.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Riikka Viholainen



13

Fyysisessd myymalassa asiakaskokemukseen vaikuttavat myymalan fyysinen
ymparistod, kuten sijainti, myymalatilojen ulkoasu ja sisustus. Verkkokaupassa
myymalan puitteet muodostuvat esimerkiksi véreista, fonteista, kuvista, asette-
lusta, rakenteesta ja kielellisesta tyylista. Hyvaa ilmapiirid luodaan kayttoliitty-

man jarjestyksen ja johdonmukaisuuden avulla. (Taulukko 1.)

Kaytettavyys on tarkedssa roolissa verkkokaupan ostoprosessin palvelukoke-
muksen muodostuksessa. Verkkokaupan kaytettavyys ilmenee esimerkiksi liik-
kumisen helppoutena seka tuotteesta ja ostamisesta l0ytyvalla kattavalla infor-
maatiolla. Asioinnin tulisi olla helppoa ja vaatia asiakkaalta mahdollisimman va-
han vaivannakoa. Verkkokaupat ovat paasaantoisesti rakenteeltaan ja asettelul-
taan hyvin samantyylisia, eikd vakiintuneista kaytannoista kannata usein poike-
ta. Vaikeakayttdinen tai epélooginen verkkokauppa voi saada asiakkaan siirty-
maan toiseen verkkokauppaan muutamassa sekunnissa. (Vehmas 2008, 52;
Lahtinen 2013, 113, 118.)

4.2 Palvelu ja palvelumuotoilu

Palvelut ovat monimutkaisia prosesseja, joissa merkittavaa on asiakkaan ja pal-
veluntarjoajan vuorovaikutus. Palveluun ja niiden tuottamiseen vaikuttavat asi-
akkaat ja asiakaspalvelijat seka palveluun liittyvat esineet ja ymparistét. Palve-

lun ymparist6 voi olla fyysinen tai virtuaalinen. (Tuulaniemi 2011, 66.)

Tuulaniemen (2011, 24) mukaan palvelumuotoilu "auttaa organisaatiota havait-
semaan palveluiden strategiset mahdollisuudet liiketoiminnassa, innovoimaan
uusia palveluita ja kehittamé&éan jo olemassa olevia palveluita”. Palvelumuotoilun
avulla asiakkaiden tarpeet, toiveet ja odotukset seka palveluntuottajan tavoitteet

ja resurssit yhdistetaan toimiviksi palveluiksi (Tuulaniemi 2011, 24-25).

Palvelumuotoilussa tarkeana elementtina on asiakkaan palvelukokemus. Asiak-
kaan kokemaa palvelukokemusta ei voi suunnitella, sill& jokainen asiakas kokee
palvelun yksil6llisesti. Palvelumuotoilun avulla pystytdan kuitenkin optimoimaan
asiakkaan palvelukokemus keskittymalla asiakaskokemuksen kriittisiin pisteisiin
sekd poistamalla palvelua hairitsevat asiat. Asiakaskokemus voidaan jakaa
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kolmeen tasoon. Toiminnan tasolla palvelu vastaa toiminnan tarpeeseen suju-
vuudella, kaytettavyydella ja saavutettavuudella. Tunnetasolla tarkoitetaan asi-
akkaalle syntyvia tuntemuksia ja henkilokohtaisia kokemuksia, kuten miellytta-
vyytta, kiinnostavuutta, tunnelmaa ja tyylia. Merkitystasolla palvelu vastaa hen-

kilokohtaisiin merkityksiin, unelmiin ja lupauksiin. (Tuulaniemi 2011, 26, 74-75.)

Palvelupolulla kuvataan sité prosessia, jonka asiakas kulkee ja kokee palvelun
aika-akselilla. Palvelupolku jakautuu eripituisiin palvelutuokioihin, jotka sisalta-
vat useita kontaktipisteitd. Kontaktipisteiden, kuten ihmisten, ymparistojen, esi-
neiden ja toimintatapojen, kautta asiakas on kontaktissa palveluun. (Tuulaniemi
2011, 78-82.)

4.3 Verkkokaupan palvelupolku

Opinnaytetyon tarkoitus on kehittdd asiakkaan kokemusta Merineule Oy:n verk-
kokaupan ostoprosessissa. Merineuleen verkkokaupan tarjoama palvelu on
mahdollisuus ostaa yrityksen tuotteita virtuaalisen verkkokaupan kautta ja saa-
da tuotteet toimitettuna. Asiakkaan saama vastine rahoilleen on verkkokaupasta
tilattu fyysinen tuote, mutta asiakkaan saama arvo muodostuu myos hanen ko-
kemastaan palvelusta. Palvelumuotoilun avulla Merineule Oy:n verkkokaupan
asiakkaiden palvelukokemusta pyritddn optimoimaan keskittymalla palvelupolun

kehityskohtiin seka poistamalla verkkokaupan palvelua héairitsevat asiat.

Asiakkaan kulkema palvelupolku voidaan esittédé visuaalisesti palvelupolkukart-
tana. Mangiaracina, Brugnoli ja Perego esittelevat artikkelissaan (2009) mallin
verkkokauppojen palvelupolusta. Palvelupolkukartta on palvelumuotoilun tyoka-
lu, jota hyddynnetdan kayttdjakokemuksen analysointiin sek& prosessin tai pal-
velun laadun maarittdmiseen. Sen avulla voidaan visualisoida ja havainnollistaa
jasennelty kuvaus asiakkaan palvelukokemuksesta. (Mangiaracina ym. 2009,
3.) Asiakkaan kulkemaa palvelun polkua on helpompi ymmartad, kun se kuva-
taan vaiheittain. Nain muotoiltaviin osiin on helpompi paasta kasiksi. (Tuulanie-
mi 2011, 78.)
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SITE LANDING PRODUCT PRODUCT CART CHECK OUT
DISCOVERY PRESENTATION MANAGEMENT

Homepage

Search and filtering Product description Cart management

Guest shopping / login

Landing pages Images and other media Shipping options Order options

Offers and promotions Sorting and ordering m&w‘g‘;ﬁom Wish list Payment options

Other services and
options

SEO and URL strategy Products previews

Product configuration

Related services

Recommendations

User special pages Price and other options Recommendations Order tracking

Kuva 2. Verkkokaupan palvelupolkukartta (Mangiaracina ym. 2009, 5).

Mangiaracinan ym. (2009, 5-6) mallissa verkkokaupan palvelu jaetaan viiteen
palvelutuokioon: sivuille saapuminen ja sivustolla pysyminen, kaupan selaus ja
tuotteiden l6ytaminen, tuotteisiin tutustuminen, ostoskorin hallinta seké ostota-
pahtuma. Jokainen palvelutuokio koostuu useista pienista osioista, jotka vaikut-
tavat kayttajan kokemukseen. Vaikka palvelupolkukartassa esitetddn asiakkaan
matka alusta loppuun asti, tulee verkkokaupan palvelupolussa huomioida, ettei
asiakas etene aina kronologisesti. Verkkokaupassa asiakas voi pomppia sivulta
toiselle tai paatya aloittamaan matkansa muualta kuin verkkokaupan etusivulta.
Mallissa ei ole huomioitu niita tapoja, joilla asiakas l6ytaa verkkokaupan. Se ei
myoskaan huomioi ostamisen jalkeista aikaa eli tuotteen saapumista asiakkaal-

le. (Mangiaracina ym. 2009, 5-6.)

Opinnaytetyon edetessa Mangiaracinan ym. (2009, 5) mallia verkkokaupan pal-
velupolkukartasta hytdynnetddn Merineule Oy:n verkkokaupan palvelupolun
muotoilussa. Merineuleen verkkokaupan ostoprosessi ja sen kehityskohdat vi-
sualisoidaan palvelupolkukarttana, jotta kehityskohteet havainnoidaan ja niihin

paastaadn paremmin kasiksi.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Riikka Viholainen



16

4.4 Merineule Oy:n verkkokaupan kohderyhma

Verkkokaupan kohderyhmé&n maarittaminen on tarkeaa, jotta osataan tarjota
oikeanlaista palvelua oikealle asiakkaalle. Merineule Oy:n verkkokaupan kohde-
ryhman selvittdmiseksi haastateltiin yrityksen toimitusjohtajaa Sirpa Kiekaraa.
Tassa tutkimusmenetelmassa kaytettiin 16yhasti strukturoitua avointa haastatte-
lua. Kiekaran (henkil6kohtainen tiedonanto 11.11.2013) mukaan Merineule Oy:n
tyypillisimmat asiakkaat ovat luonnossa aktiivisesti liikkuvat noin 40—60-vuotiaat
suomalaiset miehet ja naiset. Asiakaskuntaan kuuluu paljon kalastajia, veneili-
joita, metsastgjia, luonnossa retkeilijoitd ja kesamokkilaisia. Yrityksen asiakas-
kunta arvostaa tuotteiden laatua, toimivuutta, kaytettavyytta ja suomalaisuutta.

Naita arvoja yritys haluaa tuoda enemman esille myods verkkokaupassa.

Uudella verkkokaupalla Merineule Oy haluaa palvella vanhaa asiakaskuntaa
seka tavoitella uusia asiakkaita. Yritys haluaa tavoitella ostoksille kaikenlaisia
ihmisia, mutta paakohderyhma on kuitenkin sama kuin taméanhetkinen asiakas-
kunta, eli yli 40-vuotiaat aktiivisesti luonnossa liikkuvat miehet ja naiset. Vaikka
Internet tarjoaakin globaalin markkinointialueen, on Merineule paattanyt panos-

taa Suomen markkinoille.

Kustavi on suosittu kesanviettokohde, ja kesa onkin yrityksen tehtaanmyymalan
vilkkainta aikaa. Merineuleen verkkokauppa tukee Kustavissa sijaitsevan teh-
taanmyymalan toimintaa. Verkkokauppa mahdollistaa tuotteiden ostamisen,
mutta se toimii myods yrityksen kotisivuna. Verkkokaupan avulla matkailijat ja
turistit voivat tutustua yrityksen tuotevalikoimaan, saada tietoa yrityksesta, sen

sijainnista seka aukioloajoista.

Kohderyhmén lisaksi haastattelun avulla saatiin tietoa siitd, millaisia tavoitteita
ja resursseja yrityksella on verkkokauppaa ajatellen. Naita tietoja hydédynnetdan

verkkokaupan palvelun muotoiluprosessissa.
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4.5 Henkilokohtainen havainnointi

Suoritin henkildkohtaisen havainnoinnin Merineule Oy:n vanhaan verkkokaup-
paan. Havainnoinnin tavoitteena oli 16ytaa ne tekijat, jotka vaikuttavat ostopro-
sessiin negatiivisesti ja positiivisesti. Nain osaan kehittdd palvelua oikeaan
suuntaan palvelun muotoiluprosessissa. Kuvat selventavat sita, miltd vanha
verkkokauppa naytti asiakkaan silmin. Olin vieraillut verkkokaupassa jo ennen

havainnoinnin suorittamista.

Merineuleen verkkokaupassa saavun ensimmaisena etusivulle (kuva 3). En-
simmainen reaktio on, ettd sivut kaipaavat selvasti uutta visuaalista ilmetta.
Etusivun kuvat ovat erikokoisia ja -laatuisia, mika antaa huolimattoman kuvan
yrityksesta. Tuotekategoriat ovat sivun vasemmassa sivupalkissa niin kuin
verkkokaupoissa yleensakin. Tuotekategoriat eivat anna heti selkedéd kuvaa
yrityksen tuotevalikoimasta, silla tuotekategorioita ei ole jaettu taysin selkeasti
lasten ja aikuisten ryhmiin. Tuotekategorioiden nimet ovat hyvin pitkia, mika hai-
ritsee sopivan tuotekategorian loytamista. Verkkokaupan etusivulla kerrotaan
Merineule Oy:n historiasta, ja yrityksen yhteystiedot |0ytyvat helposti. Meriaihei-

set elementit ja siniset savyt sopivat yrityksen henkeen.
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Tehdas ja tuotanto

Lasten neuleet (3)

Lasten villahaalarit ja
kyparamyssyt (13)

Lasten t-paidat ja pyjamat (4)
Aikuisten neuleet ja
villahousut (12)

Aikuisten t-paidat (5)
T-paidat XXL-XXXXL (6)
Painetut t-paidat (5)

Tunikat, legginssit ja yopaidat
(5)

Pipot (16)

Sukat (11)

Thermo2
erikoisalusasu/lampokerrasto
(3)

Nettikaupan tarjoukset (9)

Luettele kaikki tuotteet
Tuotehaku

Tarkennettu haku
Nayta ostoskori
Ostoskorisi on tyhja.

Sivustolla

Sivustolla on 10 vierasta

Yhteystiedot

Kaupan tuotteet

Myymala Jalleenmyyjat  Tuotteet

———
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Tervetuloa nettikauppaan

Merineule Oy
onp vuonna 1983, toimiti ijait k Kustavin
I lla k langasta Q“s
valmiiksi neuleeksi, kayttaen parhaita raaka-aineita ja ammattitaitoisia 3
tekijoita. Kaikki Imi omassa | e
2 : >z, - f
K Neuleid K pyrimme kaytt ey &
puhtaita luonnonmateriaaleja kuten villaa ja puuvillaa ¢1 OSAN\Q

Tilaustuotteillamme on nopeat ja varmat toimitusajat, toimitamme myds

pienia eria.
Ti i saat jall yyjilta ja ymal
verkkokaupastamme.

seka

Kuva 3. Merineule Oy:n vanhan verkkokaupan etusivu (Merineule Oy 2013a).

==

\\\ Kaupan tuotteet

Lasten neuleet (3)

Lasten villahaalarit ja
kyparamyssyt (13)

Lasten t-paidat ja pyjamat (4)
Aikuisten neuleet ja
villahousut (12)

Aikuisten t-paidat (5)

T-paidat XXL-XXXXL (6)
Painetut t-paidat (5)

Tunikat, legginssit ja yopaidat
(5)

Pipot (16)

Sukat (11)

Thermo2
erikoisalusasu/lampokerrasto
(3)

Nettikaupan tarjoukset (9)

Luettele kaikki tuotteet
Tuotehaku

Tarkennettu haku
Nayta ostoskori
Ostoskorisi on tyhja.

Sivustolla

Sivustolla on 9 vierasta

yymala  Jalk yyjat  Tuotteet

Aikuisten neuleet ja villahousut
Villahousut 80 % villaa sepaluksella
Miesten villahousut. Materiaali 80 %
merinovilla ja 20 % polyakryyli. Koot

S-XXL, vari musta.
[Tuotetiedot..]

56,00€ (sis. 24 % alv)

Villahousut 80 % villaa

a5 Perus villahoustu iiman sepalusta,
malli sopii seka miehille etta naisille.
Materiaali 80 % merinovilla ja 20 %
polyakryyli. Vari tumman harmaa
meleerattu. Koot S-XXL.
[Tuotetiedot...]

53,00€ (sis. 24 % alv)

Kalastajaneule / Olkanappivillapaita korkealla
kauluksella

P .
P
kauluksella. Materiaali 75 % villaa 25%
polyamidia. Varjadmaton villalanka.
Koot S-XXXL.

[Tuotetiedot...]

89,00€ (sis. 24 % alv)

Miesten villatakki XXXL

Miesten villatakki. Koko XXXL, varit
harmaa, tumman sininen ja vihrea.
[Tuotetiedot...]

86,00€ (sis. 24 % alv)

Tervetuloa nettikauppaan

Olkanappivillapaita 100 % villaa punainen
Perinteinen olkanappivillapaita
korkealla kauluksella. Materiaali 100 %
villaa, vari punainen, koot S, MjaL.
[Tuotetiedot..]

98,00€ (sis. 24 % alv)

Aikuisten villatakki

Perusvillatakki napituksella ja taskuilla,
suorat hihansuut ja helma. Materiaali
100 % villa, varit musta ja navy, koot
XS-XXL.

[Tuotetiedot...]

86,00€ (sis. 24 % alv)

Miesten villatakki
Ny Miesten villatakki. Koot M-XXL, vari
sininen.

[Tuotetiedot...]

76,00€ (sis. 24 % alv)

Keeppi/hartiahuivi villaa

- Keeppi 100 % villaa, yksi koko. Varit
musta, ruskea, oranssi, tumman
sininen ja lila.
[Tuotetiedot...]

45,00€ (sis. 24 % alv)

Kuva 4. Verkkokaupan tuotekategorioihin tutustuminen (Merineule Oy 2013Db).
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Tutustun tuotevalikoimaan selaamalla tuotekategorioita. Tuotekategoriaa Klik-
kaamalla siirryn tuotelistaussivulle, jossa kategorian tuotteet esitetaan (kuva 4).
Jokaisesta tuotteesta nakyy yksi tuotekuva, tuotteen otsikko, tuotteen lyhyt sa-
nallinen kuvaus ja tuotteen hinta. Huomio kiinnittyy ensimmaisena tuotekuviin,
jotka ovat kesken&éan hyvin erilaisia. Osa tuotteista on kuvattu tasokuvana latti-
alla tai muun tason péaalla, osa ihmisen ylla ja osa mallinuken ylla. Kesken&éan
erilaiset tuotekuvat eivat luo mielikuvaa yhtenaisesta verkkokaupasta, vaikka
tuotteet ovatkin keskendan samanhenkisia. Myds mielikuva tuotteiden laadusta

karsii, kun tuote on heitettyna lattialle tai tuote ei nay kuvassa kokonaan.

Joistakin tuotteista, kuten lasten villahaalareista, on saatavilla mittataulukko,
jonka avulla asiakas voi I0ytda oikean kokoisen tuotteen. Lasten villahaalareista
jaén kuitenkin kaipaamaan mittapistekuvaa, jossa havainnoitaisiin, mista kohtaa

vaatetta taulukon mitat on mitattu.

Verkkokaupassa ostaminen tapahtuu tuotteen omalta sivulta, jonne paasee tuo-
tekategorioiden tai hakutoimintojen kautta (kuva 5). Tata sivua kutsutaan tuo-
tesivuksi. Jokaisella tuotteella on oma tuotesivunsa, jossa asiakas voi tutustua
tuotteen tietoihin seka lisata tuotteen verkkokaupan ostoskoriin, josta tuotteen

VOI ostaa.

Merineuleen tuotteiden tuotesivuilla on tuotteen kuva, materiaali, tuotteen vari
sekd kokovaihtoehdot (kuva 5). Joistakin tuotteista mainitaan yksityiskohdat,
kuten napit ja vetoketjut. Tuoteinformaatio on kuitenkin vahaista ja vaihtelevaa.
Jaan kaipaamaan tuotteiden pesu- ja hoito-ohjeita seka kattavampia sanallisia
tuotekuvauksia, joissa kerrotaan esimerkiksi materiaalin ominaisuuksia. Sanalli-
sessa tuotekuvauksessa tulisi esitelld asiakkaan kannalta oleellista tietoja, ku-

ten kuvailua tuotteen kaytettavyydesta.
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Tehdas ja tuotanto  Yhteystiedot Myymala  Jalleenmyyjat

Lasten neuleet (3)

Lasten villahaalarit ja

kyparamyssyt (13)

Lasten t-paidat ja pyjamat (4) ¥ |
Aikuisten neuleet ja Suurenna kuvaa

villahousut (12)

Aikuisten t-paidat (5)
T-paidat XXL-XXXXL (6)
Painetut t-paidat (5)

Tunikat, legginssit ja yopaidat
(5)

Pipot (16)

Sukat (11)

Thermo2
erikoisalusasu/lampokerrasto
(3)

Nettikaupan tarjoukset (9)

Luettele kaikki tuotteet

J 2 e Naytaostoskon
. - e, Ostoskorisi-on tyhja.

Tervetuloa nettikauppaan

Villahousut 80 % villaa sepaluksella >

Olkanappivillapaita 100 % villaa punainen

Hinta: 98,00€ (_SIS. 24 % alv)
ﬂ;y tasta tuotteesta
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L- Olkanappivillapaita korkealla

£
kauluksella, materiaali 100 % villaa, vari punainen, koot S, M ja L.

Koko: S «
Maaa 1 EIE _

Tuotehaku
| Etsi |
Tarkennettu haku Saatavuus
Nayta ostoskori
Ostoskorisi on tyhja Toimitusaika :

Kuva 5. Olkanappivillapaidan tuotesivu (Merineule Oy 2013c).

Mielestani tuotekuvat eivat luo laadukasta mielikuvaa, silla tuotekuvissa on héi-

ritsevia varjoja ja taustoja. Tuotteen sijasta huomioni kiinnittyy erilaisiin taustalla

esiintyviin tasoihin tai muihin tuotteisiin. Kaikissa tuotekuvissa tuote ei nay ku-

vassa kokonaan, mika olisi tuotekuvassa oleellista.

Mielestani Merineuleen vanhan verkkokaupan suurimmat ongelmat ovat epéa-

loogiset tuotekategoriat, jotka vaikeuttavat verkkokaupassa liikkumista, seka

sekalaiset tuotekuvat, jotka eivat luo tuotteista ja verkkokaupasta laadukasta ja

yhtendistd mielikuvaa. Sanalliseen tuotekuvaukseen tulisi panostaa enemman

asiakkaan nakokulmasta. Tuoteinformaatioista tulisi luoda kattavampi ja yhte-

naisempi kokonaisuus, jossa kuvallinen ja sanallinen informaatio tukevat toisi-

aan.
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4.6 Palvelukokemuksen mallintaminen

Jotta verkkokaupasta tulisi menestyva, sen tulisi huomioida laajasti asiak-
kaidensa tarpeet. Taman vuoksi verkkokauppaa ei tulisi kehittda myyntiproses-
sin vaan asiakkaiden ostoprosessin nakokulmasta. (Hallavo 2013, 53, 61.)
Asiakaslahtoisyyden rasitteita ja esteita pystytdan korjaamaan selvittamalla,
mihin verkkokaupassa ei yleensa olla tyytyvaisia (Vehmas 2008, 63). Vaikka
opinnaytetyon tekijan omalla havainnoinnilla saatiin selville Merineule Oy:n
vanhan verkkokaupan negatiivisia kohtia, haluttiin vanhaa verkkokauppaa testa-
ta yrityksen kohderyhmalle. Nain yrityksen kohderyhmaa osallistettin mukaan
palvelun kehitysprosessiin ja saatiin selville tarkempaa tietoa verkkokaupan os-
toprosessista asiakkaiden nédkdkulmasta. Tassa opinnaytetydssa testausta kut-

sutaan palvelukokemuksen mallintamiseksi.

Kuten jo aikaisemmin luvussa 4.2 kerrottiin, palvelu on prosessi ja asiakkaat
kokevat verkkokaupan palvelun palvelupolkuna eripituisten palvelutuokioiden ja
kontaktipisteiden kautta. Tutkimuksessa palvelupolun kehityskohteiden I6ytami-
seksi suoritettiin palvelukokemuksen mallintaminen, johon kaytettiin kriittisen
tapahtuman menetelmaa. Kriittisen tapahtuman menetelma on kvalitatiivinen
tapaa mitata palvelun laatua. Menetelméassa palvelua kayttéaneitd asiakkaita
pyydetadn miettim&én seikkoja, joissa palvelu tai palveluprosessin osa poikke-
aa negatiivisesti tai positiivisesti tavanomaisesta. Naitd kutsutaan kriittisiksi ta-
pahtumiksi. Vastaajia pyydetaan kertomaan mahdollisimman tarkasti, miksi han
piti tapahtumaa kielteisena. Taman jalkeen tutkija analysoi vastaajan kertomia
kuvauksia ja niiden syita. Positiiviset kokemukset selvitetaan samalla tekniikalla.
Nain saadaan selville, millaisia ongelmia palvelussa on ja miksi niitéa esiintyy.
Kriittisen tapahtuman menetelman avulla saadaan runsaasti aineistoa palvelun
kehitysalueista seka usein suoria viitteitd tarvittavista toimenpiteista. (Grénroos
2009, 120.)

Tassa opinnaytetyodssa kriittisen tapahtuman menetelmaé hyédynnettiin kohde-
ryhman ostoprosessin palvelukokemuksen kehittdmiseksi. Menetelmaan valittiin

kaksi testiryhmé&a Merineule Oy:n verkkokaupan kohderyhmaan kuuluvista hen-
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kildista. Tavoitteena oli saada tietoa uuden asiakkaan nakokulmasta. Testiryh-
maan valitut jasenet jaettiin kahteen ryhmé&an. A-ryhm& muodostui neljasta
henkilosta, jotka sopivat idltdan ja harrastuksiltaan Merineuleen tamanhetkiseen
asiakaskuntaan. Ryhmaan kuului kaksi naista ja kaksi miestd, joiden ikdja-
kauma oli 41-56 vuotta. Koska yritys haluaa tavoitella kaikenikaisia ihmisia,
valittiin toiseen testiryhmaan (B-ryhmé) taméanhetkista asiakaskuntaa nuorem-
pia henkiloita. B-ryhmaan kuului kaksi naista ja kaksi miesta, joiden ikdjakauma
oli 28-39 vuotta. Kaikki kahdeksan testihenkilda ovat luonnossa aktiivisesti liik-
kuvia ja harrastavia ihmisia. Koska menetelméssa haluttiin tietoa uuden asiak-
kaan nakokulmasta, valitut testihenkilot eivat tunteneet yritysta tai sen tuotteita.
Molempien testiryhmien jasenet olivat ostaneet tuotteita suomalaisista verkko-

kaupoista, joten verkkokauppaostaminen oli testihenkildille tuttua.

Palvelun testauksessa jokainen testaaja tutustui Merineule Oy:n vanhaan verk-
kokauppaan. Jotta tilanne olisi mahdollisimman luonnollinen, jokainen testaaja
kaytti omaa tietokonettaan. Jokainen testaus aanitettiin ja se suoritettiin kahdes-
taan tutkimuksen tekijan kanssa. Testattava palvelupolku sisalsi ostoprosessin
vaihe vaiheelta etusivulta ostoskoriin asti. Testihenkilot saivat kuitenkin valita,
millaisia tuotteita ja tietoja verkkokaupasta etsivat. Jokaisen reitti etusivulta os-
toskoriin oli siis erilainen, ja nain saatiin monipuolisemmin tietoa verrattuna sii-

hen, etta reitti olisi ollut valmiiksi maaritelty.

Palvelukokemuksen mallintamisessa jokainen testiryhman jasen esitti oman
mielipiteenséa verkkokaupan palvelun positiivisista ja negatiivisista kohdista.
Menetelméssa hyddynnettiin protokolla-analyysia eli 4dneen ajattelun tutkimi-
sen menetelmaa (eng. thinking aloud). Jokaista tutkittavaa pyydettiin kertomaan
aaneen mahdollisimman tarkasti, miksi jokin asia vaikuttaa ostoprosessiin nega-
tiivisesti tai positiivisesti. Vastauksia analysoimalla saatiin selville palvelun hyvia

puolia seka kehityskohteita ja kehitysideoita.
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Verkkokaupan etusivu ja yritykseen tutustuminen

Kaikkien testiryhmalaisten matka alkoi Merineule Oy:n vanhan verkkokaupan
etusivulta. Tassé opinnaytetydssa ei huomioida, mista asiakas saapuu sivustol-

le vaan keskitytd&n ostoprosessiin, kun asiakas on jo verkkokaupassa.

Molempien testiryhmien mielesta etusivulla voisi olla parempia kuvia, jotka luo-
vat mielikuvaa tuotteiden kaytosta ja tunnelmasta. Tuotteet voitaisiin kuvata
saaristossa mallin paalle puettuna. Etusivun kuvat tulkittiin huolimattoman oloi-
siksi, silla ne olivat keskenaan erikokoisia. Yrityksen esittelytekstia pidettiin po-

sitiivisena, silla se antoi heti tietoa yrityksesta.

Kiva kun saa heti tietoa siitd millainen yritys on kyseessa. Mutta tuotteista voisi
olla kuvia myos niin sais paremmin selville millassia tuotteet sitte on. Nyt nuo ku-
vat on aika epaselvia. Ei tule sellaista oloa, etté haluaisin selata verkkokauppaa
eteenpain. (56-vuotias mies, henkilokohtainen tiedonanto 4.1.2014.)
Etusivulta eteenpain testihenkildiden tiet olivat erilaiset. Kuusi kahdeksasta tes-
tihenkilosta halusi tutustua yritykseen tarkemmin ennen tuotteiden selaamista.
Yrityksen yhteystietoihin ja jalleenmyyjiin péaasi tutustumaan helposti ylapalkista

|6ytyvien otsikoiden kautta.

Tuotteiden etsiminen ja tuotteisiin tutustuminen

Tuotteiden I6ytamiseen molemmat ryhmat kayttivat tuotekategorioiden selausta.
Tuotekategoriat nayttivat monen mielesta heti sekavilta ja niiden lukemiseen
meni paljon aikaa. Kaksi kahdeksasta testattavasta kaytti tuotteiden etsimiseen
myos sanahakua, jonka avulla tuotetta etsitddn hakusanalla. Vapaata sanaha-
kua pidettiin tarkeana ja helppona keinona loytaa tuote, mutta se toimii lahinna
silloin, kun tietdd mita tuotetta verkkokaupasta etsii. Testiryhmaldisten mielesta
tuotekategorioita voisi tiivistaa, silla tuotekategorioita oli liikaa tuotteiden maa-

raan ndhden. Samalla tuotekategorioiden nimet voisi selkeyttaa.

Apua, tulee sellainen olo, ettd jaksaako nitd kayda kaikkia l&api. Jotenkin seka-
vasti otsikoitu, mutta osa on kylla selkeita. Ehka naita (tuotekategorioita) voisi tii-
vistdd, kun ei kaikissa ole montaa tuotettakaan. Tulis sellainen selkeampi mieli-
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kuva heti. Ja tietdis kans millaisia tuotteita yritys tarjoaa. (52-vuotias nainen,

henkilékohtainen tiedonanto 4.1.2014.)
Jokainen testihenkilo valitsi tuotteita, joihin tutustui paremmin tuotesivuilla. Tuo-
tekuvat saivat heti negatiivista palautetta kaikilta kahdeksalta testihenkil6lta.
Tuotekuvia pidettiin epaselvind, huonolaatuisina ja epdammattimaisina, ja niihin
kaivattiin selkeytta ja yhtenaisyyttd. Tuotekuvia toivottiin kuvattavaksi ihmisen
paalla, jotta vaatteiden ja asusteiden mittasuhteista saisi paremman kuvan.
Testihenkil6t eivat olleet varmoja, olisivatko tuotteet yhta laadukkaita kuin yritys
antaa ymmartad. Kuvien tuoma tunnelma vaikutti siis heti testihenkildiden mieli-

kuviin tuotteesta.

Kaikki kuvat on niin erilaisia keskendén. En ma kylla ostais tata (saaristolais-
neuletta) tdn kuvan perusteella. Tarvii olla selkeempéé ja sillai siistin nékosta. Et-
ta tulee sellanen olo, etta tuote on laadukas ja kestava. (33-vuotias nainen, hen-
kilokohtainen tiedonanto 26.2.2014.)
Mielipiteet tuotteen muista tuotetiedoista vaihteli testihenkilon mukaan. Osa ei
kaivannut enempéaa tietoa kuin kuvan, materiaalin ja hinnan, mutta ei haittaisi
vaikka tuotteesta olisi enemmankin tietoa. Osa testattavista kaipasi tarkempaa
kuvailua tuotteesta, esimerkiksi tietoa istuvuudesta ja pesuohjeista. Myos tuot-
teen materiaaliin pyydettin enemman kuvailua, esimerkiksi onko materiaali
ohutta vai paksua. Mittataulukot oli sijoitettu eri sivulle kuin tuotesivulle, josta
tuote tilattiin, mika aiheutti hdmmennysta. Mittataulukoita toivottiin saataville
niin, etta niita ei tarvitse tilausvaiheessa kauheasti etsia. Ylipdatansa asioiden
toivottiin olevan |0ydettavissa niin, etta verkkokaupassa olisi helppoa ja yksin-

kertaista kulkea.

Onkohan téahén tuotteeseen (lasten villahaalariin) mittataulukkoa? Sellanen olis
kateva tahan tuotesivulle. Kaikilla yrityksilla on niin erilaiset mitat niissa tuotteis-
sa, niin en osta lapsille mitdan ilman mittataulukkoa. (38-vuotias nainen, henkil®-
kohtainen tiedonanto 26.2.2014.)

Ostaminen

Tuotteet klikattiin ostoskoriin tuotesivulta, mika tuntui testihenkiloista loogiselta.
Informaatio toimituksesta, palautuksesta ja maksutavoista 16ytyi helposti, mika

vaikutti myds siihen, ettd verkkokauppaa pidettiin turvallisena ostopaikkana.
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Kuitenkin kahden testihenkilon mielestéa verkkokauppa ei antanut yrityksesta
taysin ammattimaista kuvaa, mika vaikutti ostamisen turvallisuudentunteeseen
negatiivisesti. Tuotteiden kuvat ja vahainen tuoteinformaatio saivat aikaan epéi-
lya siité, milta tuotteet oikeasti nayttavat ja tuntuvat seka vastaavatko ne asiak-

kaalle syntynyttd mielikuvaa.

A-ryhman ja B-ryhméan mielipiteet verkkokaupan palvelusta eivat eronneet toi-
sistaan merkittavasti. B-ryhman jasenet osasivat kayttda verkkokauppaa hie-
man sujuvammin, mik& voi johtua siita, ettd verkkokauppaostaminen on tutum-
paa 28-39-vuotiaille kuin 41-56-vuotiaille. Molempien ryhmien jasenet osasivat
kertoa palvelun ongelmakohdista ja hyvista puolista. Huomiot olivat hyvin sa-
mansuuntaisia kaikilla kahdeksalla testihenkilolla. Palvelukokemuksen mallin-
tamisen avulla saatiin tarkkaa laadullista tietoa vanhan verkkokaupan palvelun
ongelmakohdista ja ne ovat samankaltaisia tutkijan suorittaman henkilékohtai-
sen havainnoinnin kanssa. Né&in ollen validiteettia ja reliabiliteettia voidaan pitaa

hyvana.

4.7 Verkkokaupan kehitettavat kontaktipisteet

Merineule Oy:n vanhan verkkokaupan ostoprosessin palvelupolku esitetaan
visualisoituna kuvassa 6. Palvelupolku muodostui tiedonhankintaa ja Mangiara-
cinan ym. (2009, 5) mallia verkkokaupan palvelupolkukartasta hyédyntaen. Pal-
velupolku koostuu kuudesta palvelutuokiosta: verkkokauppaan saapuminen,
yritykseen tutustuminen, tuotteiden etsiminen, tuotteisiin tutustuminen, ostami-
nen ja tilauksen saapuminen. Tiedonhankinnan avulla palvelupolusta saatiin
selville ne palvelupolun osat, joita tdssa opinnaytetydssa pyritddn optimoimaan.
Optimoinnilla tarkoitetaan parhaan mahdollisen ratkaisun |oytamista. Me-
rineuleen vanhan verkkokaupan palvelupolkukartan avulla voidaan havainnoida
asiakkaan palvelupolku sekd ne palvelutuokiot ja kontaktipisteet, joita tassa
opinnaytetydssa pyritddn muotoilemaan. Prosessissa siis hyddynnetaan laa-
jemman kokonaisuuden jakamista pienempiin kehityshaasteisiin. Nama kehi-

tyshaasteet on merkattu palvelupolkuun punaisella katkoviivalla. Palvelumuotoi-
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lun avulla palvelukokemusta pyritddn muotoilemaan keskittymalla kehityskohtiin

ja poistamalla palvelua héairitsevat asiat.

Tilauksen
saapuminen

Yritysesittely | Tuotekategoriat |  KUVallinen 1 r5imivysehdot |  Tilauksen
5 informaatio vastaanottaminen
: e Tuotekuvat Odotusten
Yhteystiedot Sanahaku Mittataulikot Maksutavat tayttyminen
Jalleenmyyjat ‘S,analllnen. Toimitustavat Palaute
informaatio

Sanallinen kuvaus
Materiaali
Vari

Hinta Tilausvahvistus

Toimituskulut

Kuva 6. Vanhan verkkokaupan palvelupolkukartta.

Verkkokaupan palvelupolussa tulee muistaa, ettei asiakas valttamatta kulje pol-
kua kronologisesti, silla han voi hyppié sivuilta edestakaisin. Opinnaytetydssa ei
kasitelld, mistd asiakas saapuu verkkokauppaan. Se voi kuitenkin vaikuttaa
asiakaskokemukseen. Verkkokauppaan saapuminen voi tapahtua esimerkiksi

mainoslinkin tai hakukoneen avulla.

Merineule Oy:n vanhan verkkokaupan palvelukokemuksen suurimmat ongelmat
ovat epaselvat tuotekategoriat seka vahainen tuoteinformaatio. Myds ensivaiku-
telmaan ja odotusten tayttymiseen kiinnitetdan huomiota. Vaikka opinnaytetyon
paapaino on ongelmakohtien kehittaminen, pitdd opinnaytteen tekija huolen
siitd, ettd myos tiedonhankinnassa esiin tulleet vanhan verkkokaupan positiivi-

sina pidetyt asiat siirtyvat Merineuleen uuteen verkkokauppaan.
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5 PALVELUN MUOTOILU

Tassé luvussa esitetddn Merineuleen verkkokaupan palvelun muotoiluprosessi.
Verkkokaupan ostoprosessissa kehitettavat asiat selvitettiin dokumenttiaineis-
ton, haastattelun, havainnoinnin ja palvelukokemuksen mallintamisen avulla
luvussa 4. Tassa luvussa pureudutaan syvemmin palvelun muotoiltaviin osiin.
Muotoilussa hyddynnetaan dokumenttiaineistoa sekéa tutkijan omaa osaamista
vaatetusalalta ja kokemusta verkkokauppaostamisesta.

Suunnittelussa ja toteutuksessa keskitytaan varsinkin verkkokaupan kaytetta-
vyyteen. Huomioon otetaan asiakas, yritys ja verkkokaupan kayttéliittyman tuo-
mat raamit. Tassa luvussa esitettdvat kehityskohdat otetaan kayttéon verkko-

kaupassa heti tai myohemmin tutkimuksen tekijan ohjeistuksien avulla.

5.1 Verkkokauppaan saapuminen ja yritykseen tutustuminen

Asiakas muodostaa ensimmaiset mielikuvansa Merineuleesta ja sen tuotteista
saapuessaan verkkokauppaan. Yleensa etusivu on asiakkaan saapumissivu,
mutta asiakas voi paatya esimerkiksi hakukoneen kautta muualle kuin etusivul-
le. Verkkokaupan ensivaikutelma on tarkeé tekija siina, jatkaako asiakas verk-
kokaupan selausta vai siirtyykd han toiseen verkkokauppaan. Jotta asiakkaan
palvelukokemus Merineule Oy:n verkkokaupassa olisi mahdollisimman helppo,
selked ja positiivinen, on sisaltdé suunniteltava loogiseksi, informatiiviseksi, joh-

donmukaiseksi ja helposti ymmarrettavaksi.

Merineuleen vanhaan verkkokauppaan saapuessa kriittisend tapahtumana oli
ensivaikutelma. Henkilokohtaisen havainnoinnin ja palvelukokemuksen mallin-
tamisen tuloksena etusivulle ehdotettiin parempia kuvia. Nain uusi asiakas saa
heti mielikuvan yrityksen tuotteista. Etusivun kuvissa tuotteiden olisi hyva olla
mallin pdalle puettuna, ja kuvina voidaan hyédyntaa samoja kuvia kuin tuoteku-
vissa. Kuvallisesta informaatiosta kerrotaan lisaa luvussa 5.3.1. Merkittdvin en-
sivaikutelmaa kehittanyt asia on varmasti verkkokaupan uusi visuaalinen ilme.

Graafisen suunnittelijan suunnittelema ja toteuttama verkkokaupan visuaalinen
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ilme vaikuttaa siihen, ettd verkkokauppa nayttaa nykyaikaisemmalta ja luo asi-

akkaalle varmasti vanhaa verkkokauppaa paremman ensivaikutelman.

Yritykseen tutustuminen oli palvelukokemuksen mallintamisen testihenkiltille
tarkeaa. Uuden verkkokaupan etusivulla kerrotaan lyhyesti yrityksestd. Enem-
man tietoa yrityksen historiasta ja arvoista |0ytyy erilliselta Yritysesittely-sivulta.
Verkkokaupan tekninen toteuttaja sijoitti automaattisesti yrityksen yhteystiedot,
kuten osoitteen, sahkopostin, puhelinnumerot ja yhteydenottolomakkeen, hel-

posti [6ydettaviksi myods uuteen verkkokauppaan.

5.2 Tuotteiden etsiminen

Tuotekategoriat antavat asiakkaalle kuvan yrityksen tuotevalikoimasta. Henkilo-
kohtaisessa havainnoinnissa ja palvelukokemuksen mallintamisessa kiinnitettiin
huomiota tuotteiden ryhmittelyyn. Tuotekategoriointia tulisi jarjestella loogisem-
maksi ja selkeammaksi, silla se vaikuttaa osaltaan myds sivun helppokayttdi-
syyteen. Vehmaan (2008, 34) mukaan varsinkin vanhemmalle ikaryhmalle

suunnatun verkkokaupan tulee olla mahdollisimman yksinkertainen ja selkea.

Lahtisen (2013, 119-121) mukaan tuotteet tulee ryhmitella mahdollisimman
johdonmukaisesti, ja tuotteiden maara tulee ottaa huomioon ryhmittelyssa. Jos
tuotteita on vahan, pienet tuoteryhmat kannattaa sulauttaa osaksi isompaa

ryhmaa tai toista pienté tuoteryhmaa.

Palvelukokemuksen mallintamisessa testihenkildiden mielesta vanhan verkko-
kaupan tuoteryhmittelyssad ongelmana oli sekavuus, selkeyden puuttuminen ja
liian pitkat tuoteryhmien nimet. Koska yrityksen tuotevalikoimasta ei heti saanut
selkeda kuvaa, uuteen verkkokauppaan tuotteet jaettiin selkeammin lasten ja
aikuisten tuotteisiin. Nain tuoteryhmien nimet saatiin lyhyemmiksi. Pienida, muu-
taman tuotteen ryhmia yhdistettiin yhdeksi kategoriaksi, esimerkiksi aikuisten
pipot ja villasukat liitettiin saman otsikon alle. Sopivin tuotekategoriointi muotou-
tui tutkimuksen tekijan ja Merineuleen edustajan yhteissuunnittelun avulla. Tuo-
tekategorioihin tehdyt muutokset helpottavat ja selkeyttavat asiakkaan navigoin-
tia verkkokaupassa. Vanhan ja uuden verkkokaupan tuotekategorioinnin erot
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nakyvat kuvassa 7. Myos verkkokaupan teknisen toteuttajan suunnittelema vi-

suaalinen ilme vaikuttaa tuotekategorioinnin selkeampaan mielikuvaan.

Kaupan tuotteet Selaa tuoteryhmia

Lasten neuleet (3)
Lasten villahaalarit ja Lasten tuotteet
Kyparamyssyt (13)

Lasten t-paidat ja pyjamat (4)
Aikuisten neuleet ja
villahousut (12)

Aikuisten t-paidat (5)

T-paidat XXL-XXXXL (6)
Painetut t-paidat (5)

Tunikat, legginssit ja yopaidat
(5)

Pipot (16)

Sukat (11)

Thermo2
erikoisalusasu/lampokerrasto
(3) villa

Nettikaupan tarjoukset (9) villa

it

[rikoopaidat ja

Luettele kaikki tuotteet

#1imibAat
Tuotehaku tunirat
|_Etsi Trikoohousut
Tarkennettu haku LG-’T‘.DC.’QQH‘GSTOf
Nayta ostoskori Pi;:ct ia villasukat

Ostoskorisi on tyhja

Kuva 7. Vanha ja uusi tuotekategoriointi (Merineule Oy 2013a; Merineule Oy
2014a).

Merineuleen verkkokaupassa tuotteiden etsiminen tapahtuu tuotekategorioiden
lisdksi sanahaun avulla. Sanahaussa asiakas kirjoittaa hakusanan verkkokau-
pan hakukenttdén, jonka jalkeen kyseisella sanalla I6ytyneet tiedot naytetaan.
Vapaata sanahakua pidettiin testiryhmissa tarkeana ja se on hyvin yleinen verk-
kokaupoissa. Verkkokaupan tekninen toteuttaja piti huolen taman hakutoimin-

non toteutuksesta uuteen verkkokauppaan.
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5.3 Tuotteisiin tutustuminen

Kattava tuotetieto on tarkeé osa verkkokauppaa. Jos tuotteesta ei saa tarpeeksi
tietoa, jaa se helposti ostamatta, koska verkkokaupassa ei ole vuorovaikutteista
mahdollisuutta kysya lisaa informaatiota asiakaspalveluhenkilokunnalta. Osto-
paatos edellyttad, ettd asiakas saa verkkokaupasta kaikki ostamiselle oleelliset
tiedot, varsinkin jos yritys ja sen tuotteet ovat asiakkaalle uusia. Mitd vdhemman
asiakas tuotteista tietad, sitd enemman informaatiota hén tarvitsee. (Vehmas
2008, 29, 166.)

Perinteiseen myymalaan verrattuna verkkokaupan yksi parhaimmista puolista
onkin se, etta yrityksen tuotteista ja palveluista voidaan tarjota lahes rajattomas-
ti taustatietoa, johon asiakas voi tutustua rauhassa. Kun asiakkaalle tarjotaan
paljon oikeanlaista informaatiota, vaarinkasityksia syntyy epatodennakodisem-
min, ja sitd todennakoisemmin asiakkaan odotukset vastaavat todellisuutta. Tie-
toa ei kuitenkaan saa olla liikaa, jottei oleellinen tieto hukkuisi muun informaati-
on sekaan tai verkkokaupan palvelu vaikuttaisi sekavalta ja epaselvalta. Liika tai
lian v&hainen informaatio voi lisata vaarinkasityksia ja ndkyd myynnin laskuna.
(Von Willebrand 2002, 101; Vehmas 2008, 29-30.)

Kun asiakas ostaa vaatteen fyysisesta myymalasta, han voi kayttaa aistejaan
ostopaatoksen tekemiseksi — koskettaa tuotetta, sovittaa sitd ylleen ja nahda
miten materiaali kayttaytyy. Verkkokaupassa asiakas on vain nékoaistinsa va-
rassa, joten informaatio taytyy antaa kuvallisesti ja sanallisesti. Hyvin suunnitel-
lulla ja tarpeeksi informatiivisella verkkokaupalla voidaan alentaa asiakkaan tar-

vetta fyysiseen kontaktiin tuotteen kanssa (Ahola ym. 2002, 86).

Tyypillinen verkkokauppa tarjoaa myytavista tuotteista tai palveluista paljon eri-
laista tietoa: kuvia, numeroarvoja, tuotekuvauksia jne. Pelkka kuva ei verkkokau-
passa kerro enemman kuin tuhat sanaa, vaan kuvan ohella tulee tuotetietoa olla
riittvasti myds tekstimuodossa. (Vehmas 2008, 5.)
Tyypillisesti jokaisella myytavalla tuotteella tai palvelulla on oma tuotesivunsa,
jossa tuote esitellaan ja klikataan ostoskoriin. Merineuleen vanhassa verkko-
kaupassa tuotesivulla kerrottiin sanallisesti tuotteen materiaali, lyhyt kuvaus

materiaalin ominaisuuksista seké koko- ja varivaihtoehdot. Kaikista tuotteista ol
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tuotekuva ja joihinkin tuotteisiin mittataulukko. Koska vanhan verkkokaupan in-
formatiivisuus oli melko vahaista, uuteen verkkokauppaan tuotetietoa lisataan,
kehitetdan ja yhtenaistetaan. Tavoitteena on saada esille kaikki se tieto, mita

asiakas voi tarvita tuotetta ostaessa.

Uutta verkkokauppaa lahdetaan kehittdméaan paremmilla tuotekuvilla ja mitta-
taulukoilla seka selkedammalla ja informatiivisemmalla sanallisella tiedolla. Asi-
akkaan kannalta tarkeitéa verkkokauppaan lisattavia tietoja ovat pesu- ja hoito-

ohjeet seka vaatteen materiaalin tarkempi kuvailu.

5.3.1 Kuvallinen informatiivisuus

Tuotekuvat

Verkkokaupassa asiakas ei voi konkreettisesti koskettaa ja nahda tuotetta, joten
kuvilla on suuri informatiivinen merkitys. Asiakkaan mielikuvia yrityksen tyylista
ja tuotteiden laadusta voidaan vahvistaa kuvissa esiintyvien tuotteiden esille-
panolla. Merineule Oy:n tuotekuvien on myds sovittava yrityksen ja sen verkko-

kaupan visuaaliseen ilmeeseen, jonka toteuttaa graafinen suunnittelija.

Yhtenainen kuvamateriaali luo kuvan ammattimaisesta verkkokaupasta. Yhte-
nainen kuvamateriaali on helpoin toteuttaa niin, etta tuotteet kuvataan samaa
rauhallista taustaa vasten samasta kuvakulmasta ja samalla valotuksella.
(Vehmas 2008, 167.) Jos tuotetta on saatavilla useassa eri varissa, tulee tuot-
teesta olla kuva jokaisella varivaintoehdolla (Lahtinen 2013, 131). Tuotekuvan

vari tulee olla mahdollisimman l&hella tuotteen oikeaa varisavya.

Verkkokauppoihin vaatteet kuvataan usein mallin tai mallinuken paalla, silla
nain vaatteen kolmiulotteisuus ilmenee asiakkaalle parhaiten. My6s ns. flattiku-
vat eli ylhaalta pain kuvatut vaatteen tasokuvat ovat suosittuja. Merineuleen
vanhassa verkkokaupassa tuotekuvissa oli kaytetty kaikkia tyylejd — osassa ku-

vista tuote oli mallin paalla, joissakin mallinuken p&alla ja lopuissa tasokuvana
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taustaa vasten. Suurin ongelma oli juurikin tuotekuvien erilaisuus ja siksi tuote-

kuviin haluttiin luoda yhtenaisyyttéa ja selkeytta.

Yhtenaisyytta luotiin tuotteen tasokuvilla, joissa kaytetddn valkoista taustaa.
Vanhan verkkokaupan tuotekuvissa tuotteiden taustalla nékyi hairitsevia ele-
mentteja, kuten lattiaa tai muita tuotteita. Palvelukokemuksen mallintamisessa
ja havainnoinnissa esiin nousi se, etta tuotekuvassa nakyvat héairitsevat asiat
vaikuttivat heti mielikuvaan tuotteesta ja sen laadusta. Kun tausta on neutraali,
asiakkaan huomio kiinnittyy vain tuotteeseen ja sen yksityiskohtiin. Tuotteessa
ei saa nakya hairitsevid elementteja, kuten hintalappuja, ryppyja tai roskia, ja
tuotteen tulee ndkya kuvassa kokonaan. Jos tuotteessa on pienia, asiakkaan
kannalta oleellisia yksityiskohtia, esimerkiksi kuviointia, voi niistéa ottaa tarkenta-
van lahikuvan. Merineuleen verkkokauppaan tasokuvan voi laittaa seka tuotteen

edesta etta takaa, mutta useimmista tuotteista riittaa pelkka etukuva.

Uutta verkkokauppaa ja tuotekuvien ohjeistusta varten tutkimuksen tekija otti
tasokuvia yrityksen tuotteista. Tarkeda oli huomioida, etta yritys pystyy jatkossa
toteuttamaan mahdollisimman samantyylisid tuotekuvia verkkokauppaan. Uusi-
en tuotteiden kuvaamisen ja verkkokauppaan lisddmisen tulee olla helppoa ja
nopeaa. Tasokuvien otto ohjeistettiin yritykselle seka suullisesti etta kirjallisesti
havainnollistavien kuvien kera. Tarkeaa on yhtenainen ilme, jossa tuotteet nayt-

tavat mahdollisimman samalta kuin fyysinenkin tuote.
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Kuva 8. Vanhojen ja uusien tuotekuvien havainnollistaminen (Merineule Oy
2013c; Merineule Oy 2013d).

Kuva 8 osoittaa, kuinka uusien tasokuvien avulla voidaan parantaa tuotteista
syntynyttd mielikuvaa paremmaksi. Uusissa tasokuvissa huomio Kiinnittyy vain
tuotteeseen ja sen yksityiskohtiin. Uusilla tuotekuvilla pyritdan antamaan mah-
dollisimman totuudenmukainen kuva tuotteesta ja sen ominaisuuksista, esimer-
kiksi varista. Uudet kuvat luovat yrityksesta ammattimaisempaa kuvaa ja luovat

visuaalisesti yhtendisempaa tunnelmaa verkkokauppaan.

Ennen lopullista paatymista neutraaliin valkoiseen taustaan kokeiltiin tuotteiden
tasokuvien taustaksi myos erilaisia yrityksen henkeen sopivia taustoja. Kuvassa
9 nakyvalla taustalla haluttiin luoda tunnelmaa, joka tuo mielikuvia mokkeilysta
ja saaristosta. Yhtendisen kuvamateriaalin luomiseksi jokaisen tuotteen tasoku-
vassa tulisi olla sama tausta ja kuvataustan muokkaamiseen menisi yritykselta
paljon aikaa. Taman vuoksi valkoinen tausta on paras vaihtoehto, koska se on

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Riikka Viholainen



34

yrityksen osaamiselle helpointa toteuttaa. Valkoinen tausta sopii myos parhaiten

graafisen suunnittelijan toteuttamaan verkkokaupan visuaaliseen ilmeeseen.

Kuva 9. Saaristolaisvillapaita taustalla.

Koska tuotekuvilla halutaan antaa asiakkaalle kuva vaatteen kolmiulotteisuu-
desta, olisi tuotteen tasokuvan rinnalla hyva olla tunnelmakuva. Tassa opinnay-
tetydssa tunnelmakuvalla tarkoitetaan kuvaa, jossa tuote on kuvattuna mallin
ylle puettuna. Vaatteiden kolmiulotteisuus tulee parhaiten esille ihmisen yll&, ja
nain saadaan kerrottua tuotteen kaytettavyydesta, mittasuhteista ja istuvuudes-
ta, jotka ovat yrityksen edustajan haastattelun mukaan asiakkaille tarkeita arvo-
ja (S. Kiekara, henkilokohtainen tiedonanto 11.11.2013).

Tunnelmakuvan kuvausympariston avulla voidaan myds luoda mielikuvia tuot-
teiden kayttoymparistoistd. Palvelukokemuksen mallintamisessa ehdotettiin
tunnelmakuvien sijoittamista saariston ymparistoon. Luonnonlaheinen saaristo-
ymparisto tukee myos sitd, asiakasryhma koostuu aktiivisesti luonnossa liikku-
vista ihmisistd, ja ettd Kustavi on tarked osa yrityksen historiaa. Koska monet
Merineuleen aikuisten tuotteet ovat seka naisille ettd miehille, olisi kuvissa hyva

kayttaa seka nais- ettd miesmallia.

Merineuleelta 10ytyi Kustavin saaristossa kuvattuja tunnelmakuvia, jotka sopivat
hyvin tukemaan tuotteiden tasokuvia (kuva 10). Alun perin opinnaytety6n tekijan

oli tarkoitus jarjestad Kustavissa kuvaukset, jossa tunnelmakuvia otetaan mabh-
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dollisimman monesta tuotteesta. Koska yrityksen ja tutkimuksen tekijan ajalliset
resurssit olivat rajalliset ja opinnaytetyo ajoittui talviseen ajankohtaan, paatettiin
kuvaukset jattaa yrityksen jarjestettavaksi paremmalle ajalle. Yrityksen tarkoi-
tuksena on palkata myohemmin, kesaisempaan ajankohtaan valokuvaaja, jonka

avustuksella kuvaukset onnistuvat.

Kuva 10. Neuletakin tunnelmakuva (Merineule Oy, henkilokohtainen tiedonanto
13.3.2014).

Taso- ja tunnelmakuvat tadydentéavat toisiaan ja niiden avulla asiakas saa selke-
an kuvan tuotteen ulkonaostéd, kaytettavyydesta ja laadusta. Tasokuvasta asia-
kas saa selkeédn kuvan tuotteen yksityiskohdista, ja tunnelmakuva auttaa hah-
mottamaan vaatteen kolmiulotteisuutta, istuvuutta ja mittasuhteita. Hyvilla tuo-
tekuvilla voidaan edesauttaa sita, etta verkkokaupasta ostettu tuote vastaisi

asiakkaan odotuksia.

Mittataulukot

Merineuleen vanhassa verkkokaupassa joistakin tuoteryhmistd, esimerkiksi las-
ten villahaalareista, 16ytyi mittataulukko. Mittataulukon avulla asiakas valitsee

verkkokaupan tuotteesta itselleen oikean koon. Koska verkkokaupan ostopro-
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sessissa asiakas ei voi sovittaa vaatetta ylleen, on mittataulukko tarke& osa
vaatteen sopivuuden ja mittasuhteiden arviointia. llman mittataulukkoa sopivan
kokoista vaatetta voi olla hankala arvioida, silla jokaisella yrityksella on omat
mittataulukkonsa. Mittataulukossa tulee selke&sti ilmetd, ovatko mitat tuotteen
mittoja vai vartalon mittoja. Mittataulukon mittojen alku- ja loppupisteita voidaan

havainnoida mittapistekuvan avulla, jossa mitat esitetdén visualisoituna.

Merineuleen vanhassa verkkokaupassa mittataulukot I6ytyivat neulepaidoista,
trikoopaidoista seka lasten villahaalareista. Mittataulukot oli sijoitettu tuotesivun
sijaan tuotelistaussivulle, mika aiheutti palvelukokemuksen mallintamisen testi-
henkildissa hammennysta. Yleensad mittataulukko sijaitsee tuotesivulla, jossa
tuote klikataan ostoskoriin. Taman vuoksi mittataulukot sijoitetaan uudessa
verkkokaupassa tuotesivulle. Nain asiakkaan on helpompi tutustua mittatauluk-
koon tutustuessaan tuotteen muuhun informaatioon, ja samalla valtetaan turhaa

sivustolla harhailua.

Merineule kayttaa mittataulukoissaan tuotteen mittoja. Neule- ja trikoopaidoissa
mittataulukon mittoina ovat tuotteen rinnanymparys ja paidan pituus. Nama mi-
tat ovat selke&t ymmartaa, eika erillista mittapistekuvaa tarvita. Vanhan verkko-
kaupan havainnoinnissa tuotiin esille, etta lasten villahaalarien kohdalla mitta-
pistekuvalle olisi kayttda, silla asiakkaan voi olla vaikea hahmottaa, mista koh-
taa haalaria mitat on otettu. Vanhassa verkkokaupassa lasten villahaalareista
kerrottiin kolme mittaa: kaula-haara, lahje ja hiha. Lasten villahaalarien mittatau-
lukon kohdalla kavi ilmi, ettd mittataulukon mitat eivat pida paikkaansa. Jokai-
sen koon mitat tarkistettiin, ja tarkat mitat merkittiin uuteen verkkokauppaan.
Liséksi mittapistekuva lisattiin tuotekuvien joukkoon havainnollistamaan haalarin
mittapisteita (kuva 11). Samalla mittapisteitd muutettiin niin, ettéd ne ovat asiak-
kaalle selke&t. Yritys halusi kaula—haara-mitan tilalle niska—haara-mitan, lah-
keen pituuden tilalle otettiin tuotteen koko pituus ja hihan pituutta ilmaisemaan

mitan nimeksi annettiin kaula—ranne. Valmis mittataulukko esitetaan liitteessa 1.
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MITTATAULUKON MITTAPISTEET

niska-haara

koko pituus

L

Kuva 11. Mittapistekuvalla havainnollistetaan mittauspisteet.

Kuvallisen informaation avulla asiakkaalle pystytddn kertomaan tuotteen ulko-
naosta, yksityiskohdista ja mittasuhteista, mutta kattavan tiedon kokoamiseksi

kuvallisen informaation rinnalla tulee olla sanallista informaatiota.

5.3.2 Sanallinen informatiivisuus

Merineuleen vanhassa verkkokaupassa sanallinen tuotekuvaus oli hyvin vahais-
ta, joten tutkimuksen tekija ohjeisti, millaista tietoa tuotteista kannattaa tuoda
esille. Sanallista informaatiota ovat tuotteen nimi ja tuotekuvaus seka tuotteen

materiaali, hoito-ohjeet, varivaihtoehdot ja hinta.

Usein tuotekuvia tukee lyhyt ja kattava sanallinen tuotekuvaus, jossa kerrotaan
tarkemmin vaatteen yksityiskohdista ja ominaisuuksista. Sanallisessa tuoteku-
vauksessa tulee kayttaa asiakkaille tuttuja termeja ja kertoa tuotteen eduista
asiakkaan kannalta. Sanallisessa tuotekuvauksessa kuvataan myds ne tuotteen

ominaisuudet, jotka ovat ndhtéavissa tuotekuvasta. (Lahtinen 2013, 125-128.)

Merineuleen uudessa verkkokaupassa sanallinen tuotekuvaus sijoitettiin tuote-
kuvien alapuolelle, jotta asiakkaan on helppo katsoa kuvaa ja tekstia samaan
aikaan. Sanallisessa tuotekuvauksessa kerrotaan tarkemmin tuotteesta, sen

ominaisuuksista, kaytosta, istuvuudesta, yksityiskohdista seka muista asioista,
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jotka ovat asiakkaan ostoprosessin kannalta hyodyllisia. Nain asiakas saa pa-
remman kasityksen tuotteen eduista ja soveltuvuudesta kayttoon. Liite 1 esitte-
lee, kuinka lasten villahaalarien tuotekuva ja sanallinen tuotekuvaus tukevat

toisiaan.

Ostaessaan vaatteen fyysisestd myymalastd, asiakas saa tuotteesta tietoa
vaatteeseen ommellun ns. pesulapun avulla. Vaatteiden ja tekstiilien merkintoja
saatelevat erilaiset sdannokset ja standardit, jotka edellyttavat tiettyjen asioiden
iimoittamista tuotteen mukana. Pakollisia merkint6ja ovat hoito-ohje, kuitusisaltd
seka tuotteen valmistaja, valmistuttaja tai maahantuoja. (Finatex 2014b.) Pakol-
liset merkinnat kerrotaan Merineuleen tuotteiden pesulapuissa, mutta koska
verkkokaupassa asiakas ei voi lukea tuotteen pesulappua, tulee tuotteen pakol-
liset merkinnat kertoa verkkokaupassa.

Tuotteen hoito-ohje oli ainoa pakollinen merkinta, jota ei kerrottu yrityksen van-
han verkkokaupan tuotetiedoissa, joten se lisataan jokaisen tuotteen kohdalle
uuteen verkkokauppaan. Finatexin (2014a) mukaan "hoito-ohjemerkkien tarkoi-
tuksena on informoida kuluttajaa ostotilanteessa tuotteen hoitoon liittyvista asi-
oista ja pesulaa tuotteen hoitotilanteessa”. Hoito-ohjeet kerrotaan joko sanalli-
sesti tai symbolein. Hoito-ohjesymbolien kaytté on luvanvaraista, ja niista vas-
taa Inspecta Sertifiointi Oy. (Finatex 2014a.) Koska Merineuleella on lupa hoito-
ohjesymbolien kayttoon, paatettiin niita kayttaa myos verkkokaupassa. Symbo-
lien liittAminen kuvana verkkokaupan sanallisen informaation valiin oli kuitenkin
teknisesti hankalaa. Taméan vuoksi hoito-ohjeet kerrotaan uudessa verkkokau-

passa sanallisesti.

Merineuleen kaikki tuotteet valmistetaan Suomessa ja heilla on Suomalaisen
Tyon Liiton myontdma Avainlippu. Valmistusmaa ei ole vaatteiden pakollinen
merkintd, mutta sen avulla voidaan korostaa kotimaisuutta, joka on yrityksen
asiakaskunnalle tarked arvo (S. Kiekara, henkilokohtainen tiedonanto
11.11.2013). Yritys kaytti Avainlippua vanhassa verkkokaupassa ja se tuotiin
hyvin nakyville myds uuteen verkkokauppaan. Avainlippu-logossa korostetaan

suomalaista valmistusta, ja se on nékyvalla paikalla verkkokaupan jokaisella
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sivulla. Taméan vuoksi jokaisen tuotteen kohdalla ei tarvitse erikseen mainita

valmistusmaata.

Vaikka vaatteen vari ilmenee tuotekuvasta, on tuotteen vari ja varivaihtoehdot
hyva kertoa tekstissa. Tekstissa varisavyt tulee kuvata mahdollisimman tarkasti
ja kayttaa helppoja nimia, esimerkiksi sininen tai tummanpunainen. (Lahtinen
2013, 131.) Merineuleella on ldhes kaikista tuotteista monta varivaihtoehtoa.
Jokaisesta varivaihtoehdosta on tuotekuva samalla tuotesivulla, jotta asiakas

voi helposti vertailla saman tuotteen eri varivaihtoehtoja.

Kuvallinen ja sanallinen informaatio tukevat toisiaan ja antavat tuotteesta katta-
vasti tietoa. Rakenteellisesti informaatiossa huomioitiin se, ettd tuotekuvat ja
sanallinen tuotekuvaus ovat ylimpéana, silla ne ovat yleensa ensimmaiset tiedot,
joihin asiakas vaatetusalan verkkokaupassa tutustuu. Tuotteen klikkaaminen
ostoskoriin tapahtuu sen jalkeen, kun kaikki tuotetiedot on kerrottu. Nain pyri-
taan siihen, ettei mikaan tieto jaisi asiakkaalta huomaamatta ennen tuotteen

klikkaamista ostoskoriin. Esimerkki valmiista tuotesivusta esitetdaan liitteessa 1.

5.4 Ostaminen ja tilauksen vastaanottaminen

Loydettydan haluamansa tuotteet asiakas voi klikata ne verkkokaupan ostosko-
riin, maksaa ostoksensa erilaisilla maksutavoilla, saada tiedon ostoksen onnis-
tumisesta seka saada ostamansa tuotteet toimitettuna itselleen. Verkkokaupas-
sa informaatiota ei tule tarjota ainoastaan tuotteesta, vaan myos toimitusehdois-
ta, toimitusajoista, toimitustavoista, maksutavoista ja palautusmahdollisuuksista.
Merineule jarjesteli kaiken tilaukseen liittyvan informaation selkeaksi ja helposti
loydettavaksi verkkokaupan teknisen toteuttajan kanssa. Asiakas voi tarvittaes-
sa ottaa yhteytta yritykseen verkkokaupasta loytyvien yhteystietojen ja yhtey-
denottolomakkeen avulla.

Tilauksen vastaanottamiseen liittyy suuresti odotuksien tayttyminen. Asiakkaan
ostamien tuotteiden tulee vastata niihin odotuksiin, jotka syntyvat verkkokaupan
ostoprosessissa. Odotukset syntyvat esimerkiksi tuoteinformaation ja luvatun

toimitusajan myota. Palvelukokemuksen mallintamisessa testihenkildissa herasi
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epailya siitd, milta tuotteet nayttaisivat oikeasti ja vastaavatko ne yrityksen esit-
telyteksteissa korostamaa laadukkuutta. Siksi tassa opinnaytety6ssa panostet-
tiin paljon tuoteinformaatioon, jotta tuotteet vastaisivat mahdollisimman hyvin
asiakkaan odotuksiin eikd vaarinkasityksia syntyisi. Yhtendisella ja kattavalla
informaatiolla yritys pystyy jatkossa antamaan yrityksestaan ja tuotteistaan
ammattimaisen kuvan. Tama voi myos vaikuttaa siihen, ettd verkkokauppa vai-

kuttaa turvallisemmalta ostopaikalta.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Riikka Viholainen



41

6 UUSI PALVELUKONSEPTI

Vanhan verkkokaupan ostoprosessin palvelupolkukartan avulla palvelupolku
jaettiin osiin, jotta kehityskohteisiin p&astiin helpommin kasiksi. Uuden verkko-
kaupan palvelupolku muodostui, kun vanhan verkkokaupan palvelupolun kehi-
tyskohteet muotoiltin uudelleen. Uuden verkkokaupan muotoilussa huomiota
kiinnitettiin varsinkin tuotteiden etsimiseen, tuotteisiin tutustumiseen seka sii-
hen, etta tuote vastaa asiakkaalle muodostuneita odotuksia. Merineule Oy:n

uuden verkkokaupan palvelupolku esitetaan kuvassa 12.

Toiminnallisesti uusi palvelupolku on paaosin samanlainen kuin vanhakin, mutta
sen palvelutuokioita on muotoiltu palvelukokemusta parantaviksi. Erityisesti tut-
kimuksessa kiinnitettiin huomiota verkkokaupan kaytettavyyteen, mika ilmenee
visuaalisesti esimerkiksi muotoiltavien osien siséllossa, asettelussa, rakenteissa

ja kielellisessé tyylissa.

Tilauksen
saapuminen

Kuvallinen Tilauksen
informaatio vastaanottaminen

Tuotekuvat Odotusten

Mittataulukot tdyttyminen

Sanallinen
; 5 Palaute
informaatio

Sanallinen kuvaus
Materiaali
Hoito-ohjeet
Vari
Hinta

Kuva 12. Uuden verkkokaupan palvelupolku.

Tuotekategorioiden uudelleen muotoilun avulla tuotteiden etsimisesta tehtiin
helpompaa, sujuvampaa ja loogisempaa. Selvasti lasten ja aikuisten tuotteisiin
eroteltujen tuotekategorioiden myota asiakas saa selkedmman kuvan yrityksen

tuotteista ja sivuston selaaminen on yksinkertaisempaa ja nopeampaa.
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Yhtenaisemman ja kattavamman tuoteinformaation avulla asiakas pystyy tutus-
tumaan tuotteisiin paremmin kuin vanhassa verkkokaupassa. Sanallinen ja ku-
vallinen tuoteinformaatio tukevat toisiaan ja auttavat asiakasta valitsemaan so-
pivan tuotteen. Yrityksen kohderyhmalle tarkeita arvoja, kuten toimivuutta ja
kaytettavyyttd, nostettin enemman esille tuoteinformaation avulla. Tuoteinfor-
maatiossa pyrittiin tuomaan esiin kaikki ne tiedot, jotka ovat asiakkaalle oleelli-
sia vaatetta ostaessa. Rakenteellisesti tieto pyrittiin esittdmaan niin, etta tieto on
helppolukuista ja selkedd. Koko tuotevalikoimaa ei ehditty muokata uuteen
verkkokauppaan opinnaytetyon aikana, mutta Merineuleelle annetun suullisen
ja kirjallisen ohjeistuksen avulla yritys osaa jatkossa luoda tuotteet verkkokaup-

paan.

Kattavan informaation avulla voidaan alentaa asiakkaan tarvetta fyysiseen kon-
taktiin tuotteen kanssa (Ahola ym. 2002, 86). Asiakkaan kynnys ostamiseen
madaltuu, ja toivottavasti timéa nékyy Merineuleen verkkokaupan myynnin kas-
vuna. Tutkimuksessa ohjeistetun tuoteinformaation avulla voidaan myos olettaa,
ettd asiakkaan odotukset tuotteesta vastaavat paremmin todellisuutta, kun hén
on saanut tuotteesta kattavasti tietoa jo ostovaiheessa. Se voi lisata myos os-
tamisen turvallisuutta. Mahdollisimman totuudenmukaisella, kattavalla ja help-
polukuisella informaatiolla voidaan mahdollistaa se, ettei asiakkaalle synny vaa-
rinkasityksia.

Vaikka opinnaytetydssa keskityttiin lahinna vanhan verkkokaupan palvelun on-
gelmiin, piti tutkimuksen tekija huolen siita, ettd myds palvelukokemuksen posi-
tiiviset asiat, kuten helposti 10ytyvat yhteystiedot, siirtyvat uuteen verkkokaup-
paan. Merineuleen verkkokauppa toimii edelleen myds Kustavin tehtaanmyyma-
la& tukevana kotisivuna, jonka kautta matkailijat voivat 10ytda Merineuleen teh-

taanmyymalan yhteystiedot seka tietoa yrityksesta ja sen tuotteista.

Jotta asiakkaat loytavat verkkokauppaan, tulisi yrityksen pohtia verkkokaupan
markkinointia. Verkkokauppa kannattaa mainita esimerkiksi tuotelapuissa, esit-
teissa ja kayntikorteissa. Koska Kustavin tehtaanmyymaléassa vierailee kesalla

runsaasti ihmisid, voisi jokaisen ostavan asiakkaan ostoskassiin sujauttaa verk-
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kokauppaa mainostavan esitteen. Nain kesaasiakkaat muistavat Merineuleen

helpommin myods muina vuodenaikoina.

Tutkimuksen avulla syntyi Merineule Oy:n verkkokaupan uusi palvelukonsepti,
jolla pystytdéan vastaamaan paremmin asiakkaan toiveisiin ja tarpeisiin seka
yrityksen liiketoiminnallisiin tavoitteisiin. Uusi palvelukonsepti on kaytettava,
saavutettava ja helppokayttdinen. Vahvimmin verkkokaupan palvelun muutok-
set vaikuttavat asiakaskokemuksen toiminnan tasoon seka tunnetasoon, mutta
asiakaskokemuksen merkitystasoon ei viela aivan paasta. Toisaalta merkitysta-
soa ei voi toteuttaa ennen kuin toiminnan taso ja tunnetaso toteutuvat. Me-
rineuleella olisi potentiaalia luoda yrityksestd, sen tuotteista ja palveluista ela-
myksellinen kokemus, jolla erottua muista alan yrityksista ja sitouttaa asiakas
uudestaan ostoksille. Tulevaisuudessa yritys voi kehittda palveluun liittyvia mie-
likuva- ja merkitysulottuvuuksia esimerkiksi rakentamalla ja kehittamalla palve-
lun elamyksellisyytta yrityksen tarinan, Kustavin saariston ja laadukkaiden koti-

maisten tuotteiden ymparille.
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7 POHDINTA

Koska vaatteiden ostaminen verkkokaupoista on kasvussa ja verkkokauppaos-
tajien maara lisaantyy Suomessa vuosi vuodelta, verkkokauppaan kannattaa
panostaa. Opinnaytetyon tavoitteena oli muotoilla Merineule Oy:n verkkokaupan
palvelukokemusta niin, etté se vastaisi paremmin asiakkaiden toiveita, odotuk-

sia ja arvoja seka yrityksen tavoitteita ja resursseja.

Tutkimusmenetelmina kaytettiin yrityksen edustajan haastattelua, tutkimuksen
tekijan henkilékohtaista havainnointia Merineuleen vanhasta verkkokaupasta ja
dokumenttiaineistoa verkkokaupoista ja palvelumuotoilusta. Merineuleen kohde-
ryhma osallistettiin palvelun suunnitteluun palvelukokemuksen mallintamisen

avulla, jossa selvitettiin yrityksen vanhan verkkokaupan kehityskohteita.

Tutkimuskysymykseen, miten Merineule Oy:n verkkokaupan ostoprosessin pal-
velukokemusta voidaan parantaa, vastaamiseksi verkkokaupan palvelupolku
visualisoitiin ja selvitettiin palvelukokemukseen negatiivisesti vaikuttavat palve-
lutuokiot ja kontaktipisteet. Taman jalkeen kehityskohdat muotoiltiin asiakkaan
toiveisiin, odotuksiin ja tarpeisiin seka yrityksen tavoitteisiin ja resursseihin sopi-
viksi niin, ettd ne parantavat verkkokaupan ostoprosessin palvelukokemusta.
Verkkokaupan uusi palvelukonsepti on vastaus tutkimuskysymykseen.

Uuden verkkokaupan palvelukonseptin muotoilussa huomiota kiinnitettiin tuot-
teiden etsimiseen, tuotteisiin tutustumiseen seka siihen, ettd tuote vastaa asiak-
kaalle muodostuneisiin odotuksiin. Muotoilussa hyédynnettiin paljon dokument-
tiaineistoa seka tutkijan omaa kokemusta vaatetusalasta ja verkkokauppaosta-
misesta. Kehitetyn palvelupolun ansiosta asiakkaan kulkema palvelupolku on
kaytettavyydeltdan sujuvampi, helpompi ja positiivisempi. Asiakas saa tuotteista
kattavasti kuvallista ja sanallista informaatiota ostaakseen tuotteen. Kattavan
tuoteinformaation avulla asiakkaalle saapunut tuote vastaa paremmin h&nen
odotuksiaan ja lisda nain asiakastyytyvaisyytta. Tutkimuksen tekija piti huolen
siita, etta myds verkkokaupan palvelukokemuksen positiiviset asiat siirtyvat uu-

teen verkkokauppaan.
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Opinnaytetyd oli tutkimuksen tekijan ammatillista kasvua tukeva. Tutkimuksen
tekija oppi paljon palvelumuotoilusta ja sen menetelmista sek& verkkokaupasta
vaatteiden myyntikanavana. Lisaksi tekija sai kokemusta projektista, johon osal-
listuu usean alan edustajia. Opinnaytetyd antoi uutta ndkdkulmaa ja osaamista

muotoilijan tybhon tulevaisuutta varten.

Toimeksiantaja sai tutkimuksesta kaytannoéllista ja arvokasta tietoa verkkokau-
pan palvelusta ja sen tarkeydesta. Ne kehityskohdat, joita uuteen verkkokaup-
paan ei ehditty toteuttaa, ohjeistettiin toimeksiantajalle sekd suullisesti etta kir-
jallisesti. Vaikka uudella verkkokaupalla saatiin kehitettya verkkokauppaa vas-
taamaan paremmin asiakkaiden toiveita ja odotuksia, verkkokauppaa tulisi ke-
hittd& jatkuvasti. Jatkossa Merineule voisi kehittdd verkkokauppaansa eteen-
pain kehittamalla ostoprosessin elamyksellisyyttd. Palvelu onkin prosessi, joka
vaatii jatkuvaa kehittamista, asiakkaisiin tutustumista, palautteen vastaanotta-

mista ja markkinoiden tarkastelua.
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Tietoa meista

Ajankohtaista
Tuotteet

Yritys
Jalleenmyuyjét
Ota yhteytta
Verkkokaupan
toimitusmaksut
Toimitusehdot

Selaa tuoteryhmia

Lasten tuotteet
Villahaalarit,
damaskit ja
kyparamyssyt
T-paidat ja legginsit
Sukat

Aikuisten tuotteet
Villapaidat ja
villahousut
Trikoopaidat ja
tunikat
Trikoohousut
Lampdkerrastot
Pipot ja villasukat

Myymala on avoinna:

ma-pe klo 9.00-16.00
1a10.00-13.00
Paasidisen aukiologjat:
17.4. torstaina klo 9-16
18.4. perjantaina suljettu
19.4. lauantaina klo 10-14
20.4. sunnuntaina ja 21.4.
maanantaina suljettu

b X
Sedlare

SAARISTON KUNINGASKUNTA

m

TEHTY SUOMESSA
MADE IN FINLAND

o

Lasten villahaalarin tuotesivu

Olet talé: Etusiva » L »
L

Lasten villahaalari 130 cm

Lasten ohut ja pehmed
merinovillahaalari useissa vérissa.

252

i

i

sl
<saipifinin

Villahadlari pinkki luonnonvalkoinen

T T E

Lasten villahaalarin joustava ja pehmed neulos on
i ava inen ja sopii hyvin alusk i,

Hyva

leikkaus, haarakiila ja resorit antavat haalarille hyvan

Ostoskori

Ostoskorisi on tyhjéi

Loydar mdidat 1aalta

Toimitilamme on
muuttanut osoitteeseen
Kivimaantie 24 vuoden
2014 alussa.

ja
‘haalari on helppo pukea padlle.

Materiaali 100 % merinovilla. Pesuohje 30° C
il e tai ka

Villahaalareiden kokotaulukko:

koko  lapsen niska-

kaula-
pituus haara ranne

60cm 55-65cm  35cm 31em

70cm  65-75cm  39cm 34cm

80cm 75-85cm

43cm 37cm

90cm 85-95cm  47cm

40 cm

100 95-105cm  51cm
cm

44cm

1o 105-115 55cm
cm ocm

48cm

120 15-125 57cm 52cm

cm cm

130 125-135 59 cm 56 cm

cm cm

140 135-145
cm cm

60 cm

150 145-155 64cm

cm cm

Hinta

Vari
Tumman sininen-vihred
Tumman sininen-
luonnonvalkoinen
Pinkki-luonnonvalkoinen
Tumman sininen-punainen
Punainen-luonnonvalkoinen

Maara:

1

P oo .t o
tykkaavat.
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Verkkokaupassa voit
maksaa useilla eri

Liite 1

Tuotteen nimi
ja lyhyt kuvaus
tuotteesta

Tasokuvat
varivaihtoehdoista,
tunnelmakuva,
mittapistekuva

Kattava sanallinen
tuotekuvaus.
Materiaalin kuvailu,
yksityiskohdat,
kaytettavyys yms.

Materiaali,

hoito-ohjeet

Mittataulukko

Varin valinta

Lasten villahaalarin tuotesivu uudessa verkkokaupassa (Merineule Oy 2014Db).



