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Opinnaytetyd on malliltaan toiminnallinen ja se on tehty toimeksiantona Yritykselle X. Opinnay-
tetydn paatavoitteena on luoda asiakaslahtdinen kehityssuunnitelma Yritys X:n verkkokaupalle.
Alatavoitteina on B2B-asiakkaiden ostopolun selkeyttaminen, asiakaskokemuksen parantami-
nen, verkkomyynnin lisadminen, tuotetietojen seka ulkoasun kehittaminen ja rekisterditymisen
sujuvoittaminen.

Verkkokauppojen kayttd liiketoiminnassa on viime vuosina noussut seka kehittynyt huomatta-
vasti ja tulevaisuudessa suunta tulee mita todennakdisimmin pysymaan samana. Yritykset pe-
rustavat tai kehittéavatkin omia verkkokauppojaan myynnin tueksi tai saadakseen lisamyyntia.
Hyvin toteutettu ja prosesseja automatisoitu verkkokauppamalli toimii B2B-liikketoiminassa ikaan
kuin ympari vuorokauden toimivana tilausjarjestelmana asiakkaalla. Parhaimmillaan verkko-
kauppa on myds personoitu jokaista asiakasta kohden, joilla voidaan saavuttaakin positiivisia
asiakaskokemuksia erilaisten asiakastyytyvaisyysmittausten myota. Oikein luotu verkkokauppa-
malli voi olla yrityksille avain suureen asiakastyytyvaisyyteen ja tAman myo6ta pidempiin asiakas-
suhteisiin seka uskollisiin asiakkaisiin.

Toimeksiantoyrityksessa verkkokaupan toiminnalle on asetettu tiettyja tavoitteita kuten asiakkai-
den uusia rekisteroéitymisia vuositasolla, verkkokaupan myynnin osuus lilkkevaihdosta seka kuu-
kausikohtaisia sisaankirjautumisia. Verkkokaupan kehittaminen on kohdeyrityksessa jo valmiiksi
tarkeda kehityksenkohde seka prioriteetti. Opinnaytetydni aihe on kohdeyrityksessa seka yli-
paansa yritysten valisessa lilkketoiminnassa ajankohtainen ja taman takia kehityssuunnitelmaa
oli mielenkiintoista tehda. Verkkokaupan osalta tarkeda on saada asiakkaille ymmarrys verkko-
kaupan toimivuudesta seka luotettavuudesta. Verkkokauppaan on tarkoitus saada selkeytta ja
lisata helppokayttoisyyttd, jotta esimerkiksi rekisterdityminen tai tilausten tekeminen olisi asiak-
kaalle mahdollisimman mutkatonta.

Kehityssuunnitelmaa lahdin toteuttamaan tutustumalla tarkemmin kohdeyrityksen verkkokaup-
paan ja pyrin etsiméan kehityskohtia, jotka perustuvat tekemé&ani tietoperustaan. Listasin myds
yl6s jo entuudestaan tuttuja kehityskohtia kohdeyrityksen verkkokaupasta, jotka olen jo aiemmin
havainnut. Taman liséksi otin my6s ylés muiden mielipiteitd ja nakemyksia verkkokaupan toi-
minnallisuudesta. Laadin asiakaslahtdisen verkkokaupan kehityssuunnitelman Powerpointille ja
kopioin diat tyon loppuun liitteiksi. Jokaista sivua kohden on liitetty kaksi diaa.

Verkkokauppa aiheena on kiinnostanut itseéni paljon ja ty6n tekeminen kyseisesté aiheesta ol
todella mielenkiintoista. Tietoperustaan tutustuminen useiden eri ammattilaisten ndkemysten ja
tietamyksien myota lisasi omaa ajattelua verkkokaupan toiminnallisuudesta liiketoiminnanpro-
sessina.
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1 Johdanto

Internet on ollut ihmisilla kaytdssa jo useita vuosikymmenié ja se on my6és muuttanut tapaamme
tehda asioita. Verkkoon tulee joka paiva uusia palveluita, kauppoja ja listaa naista voidaankin kut-
sua loputtomaksi. Verkkokauppojen kaytté on viime vuosina lisdantynyt huomattavasti etenkin ko-

ronapandemian myo6ta.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena seka paatavoitteena on luoda toimeksiantoyritykselle asiakas-
l&htoisen verkkokaupan kehityssuunnitelma. Tarkoituksena on tuoda esille konkreettisia kehityside-
oita/-ajatuksia toimeksiantoyrityksen verkkokauppaan, joilla voitaisiin parantaa asiakaskokemusta
ja selkeyttaa ostopolkua, lisata verkkomyyntid, huomioida tuotetietojen seké ulkoasun tarkeytta ja

sujuvoittaa rekisterditymista.

Tyypiltaan opinnaytetyd on toiminnallinen ja toimeksiantoyritysta kutsutaan tydssa Yritys X:na.
Opinnaytetydssa tarkastellaan Yritys X:n verkkokauppaa ja tarkemmin ottaen ostopolkua B2B-asi-
akkaiden osalta. Yritys X:n verkkokauppa on suunnattu yritys ja yksityisasiakkaille, mutta paapaino
tavoitteissa on yritysasiakkaiden kohdalla. Itse kehityssuunnitelma on laadittu Powerpointilla ja diat
ovat kopioitu liitteiksi tdAméan opinnaytetyon loppuun. Jokaista liitesivua kohden on liitettyna kaksi
diaa.

1.1 Taustaa opinnaytetytn aiheelle

Kuluttajien asiointi verkossa on nykyaan yleisté ja yritykset panostavatkin omiin verkkopalveluihin,
verkkokauppoihin seké ylipdénsa digitalisaatioon pitaakseen kilpailukykynsa markkinoilla. Korona
pandemia lisasi verkkokauppojen kayttda ja se varmasti saikin monet yritykset miettimaan uudel-
leen oman verkkokaupan kaytannollisyytta. (Computer hope 2021.) Monet yritykset kehittavatkin

tai perustavat verkkokaupan myynnin tueksi ja saadakseen lisdamyyntia. Hyvin toimiva verkko-

kauppa tuo suurta lisdarvoa yritykselle.

Verkko-ostokset ovat olennainen osa jokapaivaista elaméaa ja teknologisten innovaatioiden myota
sahkdisella kaupan kaynnilla on suurempi vaikutus paivittaista elamaa. Verkkokaupassa asioimi-
sen tulisi olla helppoa ja mutkatonta seka ostopolun olla mahdollisimman selked. Verkossa ostami-
sen tulisi vastata samaa kuin kivijalkamyymaléssa asiointi. Pienillakin epaselvyyksilla tai hammen-
nyksilla asiakas saattaa poistua verkkokaupasta ja ostoskori jaada tyhjaksi. Yleisiksi kompastuski-
viksi voidaan luokitella esimerkiksi kieliopilliset virheet, tuotetietojen puuttuminen, tuotekuvat ovat
huonoja tai epaselvid, alennuskoodit ovat vaikeasti saatavilla suoraan sivuilta tai visuaalinen ilme

verkkokaupassa on sekava. (School of Business s.a.).



Tassa opinnaytetydssa perehdytaan siihen, millaista asiakaslahtoisyys on verkkokaupassa, mita
asioita tulisi ottaa huomioon asiakkaan ostopolussa seka kuinka suuri vaikutus niilla on yrityksen
kilpailukykyyn. Tyypiltdan opinndytety®d on toiminnallinen ja se on tehty toimeksiantona yritykselle,
joka pysyy tassa tyossa nimettdmana. Toimeksiantoyritys halutaan pitaa tuntemattomana opinnay-
tetydssa, jotta opinndytetydssa tulevia prosesseja seka tietoja ei voida suoraan yhdistaa kyseiseen
yritykseen. Toimeksiantoyritysté kutsutaan tassa opinnaytetydssa nimella Yritys X.

Opinnaytetytdssa tarkastellaan Yritys X:n verkkokauppaa ja tarkemmin ottaen verkkokaupan osto-
polkua B2B-asiakkaiden osalta. Opinnaytetydssa tuodaan esille kehitysehdotuksia asiakasléahtoi-
syyden kannalta, tarkastellaan asiakkaan ostopolkua tilin avauksesta ostopaattkseen seka luo-
daan konkreettinen kehityssuunnitelma verkkokaupalle.

1.2 Toimeksiantajat esittely

Toimeksiantoyrityksen toimialalla verkkokauppojen kaytt6 yrityksilla ei ole kovinkaan yleistd muuta-
mia poikkeuksia lukuun ottamatta. Yritys X:ll& verkkokauppa on kehittynyt kilpailijoihinsa nahden ja
voidaankin sanoa, etta Yritys X on edella kavija digitalisaatiossa alallaan. Yritys X:n verkkokauppa

lanseerattiin kayttdon vuonna 2018 eli se on ollut toiminnassa reilu nelja vuotta.

Yritys X on verkkokaupan kehityksen suhteen todella aktiivinen ja halu onkin olla toimialansa digi-
talisaatiossa johtavassa asemassa. Kehitysideoita tulee jatkuvasti ja asiakasaktiivisuutta halutaan
lisata verkkokaupan saralla. Asiakasaktiivisuuden kannalta onkin todella tarke& kehitella erilaisia

ratkaisuja seka tunnistamaan konkreettisia toimia, joilla konevuokrausalalla saataisiin parannettua

asiakasystavallisyytta verkkokaupassa.

Idea kyseiselle opinnaytetydn aiheelle syntyi melko nopeasti muutaman aihe vaihtoehdon valilta.
Verkkokauppojen suosio on viime vuosina noussut todella paljon. Uskon etta tulevaisuudessa
verkkokauppoja tullaan kayttamaan entistd enemman ja kivijalkamyymalat tulevat jaamaan vahai-
semmalle kaytolle. ltsedni verkkokauppojen toiminta kiinnostaa paljonkin ja n&in hyvan mahdolli-

suuden paneutua asiaan tarkemmin opinndytetydn merkeissa.

Opinnaytetyon toimeksiantajayritysta ei tdssa opinndytetydssa voida nimella mainita, jotta opinnay-
tetydssa tulevia prosesseja seka tietoja ei voida suoranaisesti yhdistaa kyseiseen yritykseen. Yritys

X on toimialallaan suuri toimija kotimaan markkinoilla, seké Pohjoismaissa.

Yritys perustettiin alun perin 1950-luvulla, jolloin yrityksen alkuperdinen nimi oli eri mika se nyky-
aan on. Konserni sai alkunsa 2000-luvulla, kun ruotsalainen kyseisen toimialan markkinajohtaja
seka Yritys X fuusioituivat. Fuusioitumisen my6td samana vuonna yrityksen nimi myos vaihdettiin

samaksi, joka ruotsalaisella yrityksella oli kayttssa.



Nykyaan Yritys X kuuluu yrityskaupan myo6téa ulkomaalaisen yrityksen konserniin, kun yrityskauppa
toteutui vuonna 2020. Ostajayritys on myds suuri toimija alallaan ja heill& on toimintaa 17 eri
maassa, toimipisteita on noin 750 seka tyontekij6ita on yhteenséa 7500.

Suomessa Yritys X:ll& on 37 toimipistetté ja noin 450 tydntekijaa ja paékonttori sijaitsee paakau-
punkiseudulla. Vuonna 2020 Yritys X:n liikevaihto oli 94,2 miljoonaa euroa.

1.3 Tavoitteet ja rajaukset

Taman opinnaytetytn paatavoitteena on luoda toimeksiantoyrityksen verkkokaupalle kehityssuun-
nitelma, jonka avulla verkkokauppaa saataisiin asiakaslahtdisemmaksi. Opinnaytetytn paatavoite

on jaettu seuraaviin alatavoitteisiin:

o B2B-asiakkaiden ostopolun selkeyttdminen

asiakaskokemuksen parantaminen

verkkomyynnin lisaaminen

tuotetietojen ja ulkoasun kehittdminen

rekisterditymisen sujuvoittaminen.

Yritys X:ll& on heidan verkkokaupalleen luotu erilaisia tavoitteita, esimerkiksi verkkokaupan myyn-
nin osuus liikevaihdosta, asiakkaiden kuukausikohtaiset sisaankirjautumiset seka avatut verkko-
kauppatunnukset vuositasolla. Yritys X:n toimiala on hieman vanhoillinen seka konservatiivinen,
joten tavoitteiden toteutumiseksi tuleekin tarkkaan miettia, millaisilla ratkaisuilla asiakkaan ostopo-
lusta voidaan tehda mahdollisimman selkeé ja mutkaton. Haaste onkin saada asiakkaille ymmarrys

verkkokaupan toimivuudesta seka luotettavuudesta.

Opinnaytetyo on rajattu toimeksiantoyrityksen verkkokauppaan ja sen ostopolkuun B2B-asiakkai-
den osalta. B2B-asiakkaan ostopolkua tarkastellaan ongelman ja tarpeen tunnistamisesta tilin
avaukseen, josta matka jatkuu ostopaatokseen seka uusinta tilauksiin. Verkkokauppaan halutaan
selkeyttd seka lisata helppokayttdisyyttd, jotta tilausten tekeminen olisi mahdollisimman mutka-
tonta. Yritys X:n verkkokaupassa on paljon eri toimintoja sek& palveluita tarjolla. Yritys X:n verkko-
kauppa on suunnattu yritys seka yksityisasiakkaille, mutta paépaino tavoitteissa on yritysasiakkai-
den kohdalla.



1.4 Keskeiset kasitteet ja opinnaytetydn rakenne

Keskeisiksi kasitteiksi opinnaytetydlle voidaan maarittédé seuraavat termit: verkkokauppa, asiakas-
tyytyvaisyys, asiakaskokemus, kehitys, B2B-asiakkaat seka ostopolku. Edella mainitut kasitteet
ovat opinndytetyon osalta tarkeysjarjestyksessa ja ovat keskeisessa roolissa opinnaytetyota lu-
kiessa. Verkkokaupalla tarkoitetaan digitaalista kauppapaikkaa, jossa internetin valityksella voi os-
taa ja tilata tuotteita ilma, etta tarvitsee menna fyysisesti paikan paalle. Asiakastyytyvaisyydella tar-
koitetaan asiakkaan tarpeiden seka odotusten tayttymista ostoprosessin jalkeen. Asiakaskokemus
kuvastaa asiakkaan tunteita, ajatuksia seké kokemuksia kaikista kohtaamisista kohdeyrityksen
kanssa. Kehityksella viitataan muutokseen, jolla pyritd&n viemaan asioita parempaan suuntaan esi-
merkiksi luomalla uutta, parantamalla vanhaa tai oppimalla uusia asioita. Lyhenne B2B-asiakas
tarkoittaa business to business asiakasta, jolla viitataan kaupankayntiin, joka tapahtuu yritysten va-
lilla. Termi ostopolku kuvastaa asiakkaan matkaa siité pisteestd, kun asiakas tulee tietoiseksi yri-

tyksen olemassaolosta ja paattyy ostopaatokseen, eli ostaa yrityksen tuotteita/palveluita.

Opinnaytetydn rakenne koostuu johdannon lisaksi kolmesta eri kappale kokonaisuudesta, joissa
kaydaan ensimmaisena lapi tietoperusta, taman jalkeen empiirinen osa seka viimeisessa kappa-
leessa pohdinta. Tietoperusta koostuu kahdeksasta eri osiosta, jossa kdydaan lapi verkkokauppaa
eri kulmista. Tietoperustan ensimmaisessa osiossa kaydaan lyhyesti verkkokauppaa yleisesti lapi
ja hieman sen syntya seka historiaa. Toisessa osiossa tulee esille verkkokauppoihin liittyva sisal-
I6ntuotanto ja sen tarkeys esimerkiksi hakukone ldydettavyyden kannalta. Seuraavissa kappa-
leissa maaritelladn B2B-verkkokauppa, millainen on B2B-asiakkaan digitaalinen ostopolku seka
mita tarkoitetaan digitaalisella asiakaskokemuksella ja personoinnilla. Tietoperustan viimeisissa
kappaleissa paneudutaan tarkemmin erilaisten ominaisuuksien tarkeyteen kuten tuotetietoihin, re-

kisterditymiseen ja kdvijaseurantaan seka asiakaspalautteiden ja -kyselyiden merkitykseen.

Empiirisessa osiossa alaotsikot on jaettu verkkokaupan kehityssuunnitelmaan, lahtétilanteen ku-
vaukseen, kohderyhmiin, tietoperustan hankitaan seka aikatauluun ja toteutukseen. Empiirisen
osion alussa kaydaan tarkemmin l&api mista tuli idea kyseiselle opinndytetydn aiheelle seka mitka
asiat Yritys X:n verkkokaupassa on kehitysta vailla. Laht6tilanteen kuvauksessa kerrotaan tarkem-
min Yritys X:n verkkokaupasta seka millaisia asioita sen saralla halutaan saavuttaa. Kohderyh-
missa kuvataan kohderyhmat, joita Yritys X:lla on ja keita verkkokauppaa halutaan saada enem-
man kayttamaan. Viimeisissa alaotsikoissa kaydaan lapi, kuinka opinnaytetydn tietoperusta on

hankittu, millainen oli tyon aikataulutus ja kuinka tyd konkreettisesti toteutettiin.

Viimeinen kappale on pohdinta, jossa avaan tarkemmin omia mietteité opinndytetytn tekemisesta,

millaisia asioita opin tyota tehdessa seka mitka asiat olivat sellaisia, jotka jalkeenpain ajateltuna



vaatisivat kehitystd. Yhteenvetona pohdin my6s omaa onnistumista opinnaytetyén lopputuloksesta
seka sen ajankohtaisuudesta.



2 Verkkokaupan suunniteltu

Verkkokaupat saivat alkunsa maailmalla vuonna 1969 kun yritys nimeltd CompuServe perustettiin
Yhdysvalloissa, Ohion osavaltiossa Columbuksessa (School of Business s.a.). Internetia ei tuolloin
ollut kaytdssa, niin data lahetettiin puhelinlinjojen kautta. Kymmenen vuotta tAman jalkeen vuonna
1979 henkil6 nimelta Michael Aldrich luo pohjan verkkokaupalle ja suojatulle tiedonsiirrolle teke-
malla ensimmaisen sahkdisen ostotapahtuman puhelinlinjan kautta. Verkkokaupan kannalta tar-
keét tapahtumat sijoittumat vuosien 1989-1993 valiin, jolloin WorldWideWeb alustettiin, suunnitel-

tiin ja lanseerattiin kayttoon. (Cern s.a.)

Verkkokauppa on suuri bisnes maailmalla. Vuonna 2017 verkkokaupan liikevaihto oli 2,3 biljoonaa
dollaria. Verkko-ostokset ovat olennainen osa jokapaivaista elamaa ja teknologisten innovaatioiden
my6ta sahkoisella kaupan kaynnilla suurempi vaikutus paivittaista elaméaa. Verkkokaupankaynti on
monilla suosittu harrastus ja mukava ajanviete. Kuluttajien verkkokauppa eroaa B2B-verkkokau-
passa siina, etta B2B-verkkokaupassa keskitytaan liiketoimintaan, eika niinkaan herateostoksiin tai
muutaman tuotteen ostamiseen kerralla. (Sofokus s.a.) Yksi vaikuttava tekija, minka takia verkko-

kaupankaynnin odotetaan kasvavan, on muuttuva vaestonrakenne (School of Business s.a.).

Verkkokaupan liikevaihdon lisdksi kasvua voidaan odottaa myos erilaisten innovaatioiden my6ta.

Erilaisia innovaatioita verkkokauppaan voisivat olla: (School of Business s.a.)
- tekodlyyn perustuvat innovaatiot, kuten virtuaaliset apulaitteet Alexa ja Echo.
- mobiilimaksamiseen enemman vaihtoehtoja.

- verkkokauppojen lisaantyminen, jossa yritykset mainostavat vain omaa brandiaan, esimer-
kiksi Airbnb

B2B-yrityksissa enenevissa maarin asiakaskokemuksen hallintaa pidetaan tarkeana lahteena kil-
pailuedulle. Teknologiaan panostaminen on olennainen osa kilpailuedun saavuttamista, mutta sa-
malla se kamppailee kannattavuuden kanssa investointien osalta. Hyvana esimerkkina voidaan pi-
tdd Campbridgen yliopiston teettdmaa yhdysvaltalaista CMO-tutkimustulosta, josta ilmeni, etta yri-
tysten markkinointibudjetista I&hes puolet kaytetaan digitaalisiin kanaviin ja myyntia tulee tois-
taiseksi vain reilu kymmenen prosenttia verkosta. Tutkimuksessa ei huomioitu teknologiainvestoin-

teja, ainoastaan operatiiviset kulut. (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa & Tanner 2021, 219.)

Entisestaan tutkimustulosten paradoksaalisuutta lisaa se, etta digitaalisissa kanavissa tapahtuva
myynti on noussut viiden vuoden tarkastelujaksolla vain kolme prosenttiyksikk6d ennen 2020 alka-
nutta koronapandemiaa. Kanavien kyvykkyyden osalta voidaankin pohtia, mahdollistavatko ne vai-

vattoman ja helpon ostamisen. (Holma ym. 2021, 219.)



2.1 Verkkokauppojen sisallontuotanto

Yrityksilla tarkein keino tavoittaa potentiaaliset asiakkaat verkossa on sinne luotu sisaltd. Viestinta
verkossa tapahtuu verkkosivujen, sahkdpostien, sosiaalisen median ja blogien kautta erilaisten
tekstien muodossa seka visuaalisin keinoin. Yritysten itselleen luoma sisaltdstrategia on tarkea
keino kilpailukyvyn sekd menestymisen kannalta. Ohessa syita minka takia sisallon rooli on tarkea:
(Kananen 2018, 10.)

- kuluttajat hakevat ongelmiinsa vastauksia tai ratkaisuja verkosta
- markkina-asema saavutetaan sisallolla
- yhteys kuluttajaan saavutetaan sisallon my6ta

- sisallélla voidaan sitouttaa kuluttajia

kuluttajien ostokayttaytymisen muutoksen vuoksi.

Erilaiset hakusanat hakukoneiden kautta ovat kuluttajien tapa 16ytaa ratkaisuja omiin ongelmiin
seké haasteisiinsa. Hakukoneiden kautta haku on yleista tehda kysymysmuodossa. Yrityksen si-
saltod on tasta syysta tarked saada kohtaamaan kuluttajien hakutuloksiin, jotta kuluttajien haut yri-
tyksen palveluihin tasmaavat. (Kananen 2018, 11.) Sisaltd verkkokaupalle rakennetaan avainsano-
jen perusteella. Yhdella avainsanalla tai avainsanayhdistelmalla rakentuu yksi sivu. Selkokielisia
avainsanoja olisi suotavaa kayttaa sivustojen URL-osoitteissa. Sivustojen sisallén kannalta otsi-

kointi on tarkead, josta selvida mista on kyse. (Havumaki & Jaranka 2014, 139.)

Hakukoneoptimointi voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen, sisdiseen ja ulkoiseen hakukoneopti-
mointiin. Sisdisessa hakukoneoptimoinnissa keskitytdan siihen, millaisilla avainsanoilla saadaan
paremmat hakutulokset. Ulkoisessa hakukoneoptimoinnissa keskitytaan taas siihen, etta saadaan
parempaa nakyvyytta muilla sivustoilla. Hakukoneilta saa paremman sijoituksen, mitd enemman

linkkeja on sivustolla. (Havumaki & Jaranka 2014, 139.)

Keino luodakseen markkinoilla oma brandi sek& asema on toistaiseksi siséltdjen tuottaminen eri
muodoissa, jolloin on mahdollista erottua kilpailijoista. Potentiaalisiin kuluttajiin on mahdollista
luoda yhteys oikeanlaisen sisallon myo6ta. Asiakkaan sitoutumista yritykseen mahdollistetaan sisal-
I6n luomalla dialogilla yrityksen ja asiakkaan vélilla. (Kananen 2018, 11.) Viestinnalla on tarkeé
rooli oikeanlaisen mielikuvan luomisessa asiakkaalle yrityksesta sekd nakyvyyden saamisessa yri-
tyksen tarjoamalle. Markkinointiviestinnan tavoitteita voi olla esimerkiksi asiakkaan ostohalujen ja
huomion herattaminen, kilpailijoista erottuminen seka myynnin edistaminen. (Havumaki & Jaranka
2014, 139.)



Kuluttajien ostokayttaytyminen on muuttunut eivatka he ole enda passiivisia mainonnan vastaanot-
tajia. Kuluttajat ottavat nykyaan paljon asioista itse selvaa ja heidan tuleekin antaa itse 10ytaa yri-
tyksen tarjoamat palvelut seka ratkaisut siséltdind. Kuluttajat ovatkin muuttuneet passiivisista toimi-
joista aktiivisiksi ja heilla voikin olla paljon tietoa ratkaisuista ennen ostopaatosta. (Kananen 2018,
11)

Kilpailijat

Asiakkaat Sisdlté Yritys

Hakukoneet

Kuva 1. Siséallon muodostava toimintaympadristd kokonaisuus (Kananen 2018, 11)
2.2 B2B-verkkokaupan maaritys

Verkkokauppa voidaan yleisesti ottaen kategorisoida seitsemaan erilaiseen malliin: (BigCommerce

s.a.b).

- B2C, jolla tarkoitetaan yrityksen seka kuluttajan valistd kaupankéayntid. B2C on myos kai-

kista myyntimalleista yleisin
- B2B, jolla tarkoitetaan kahden yrityksen valistd kaupankayntia

- C2C, jolla tarkoitetaan kahden asiakkaan vélista kaupankayntia. Tyypillisesti kahden asiak-
kaan kaupankaynti tapahtuu esimerkiksi vaihto- tai huutokauppana kolmannen osapuolen

sivustoja hyddyntaen

- D2C, jolla tarkoitetaan yritysta, joka myy suoraan tuotteita loppuasiakkaille ilman vahittais-

kauppaa, jakelijaa tai tukkukauppiasta
- C2B, jolla tarkoitetaan yksityisasiakkaan tuotteita tai palveluita yritysten saataville

- B2A, jolla tarkoitetaan yrityksen ja valtion virastoiden (julkishallinnon) valistéa kaupankayn-
tia. Esimerkkeja liiketoimintamallista ovat verotuksellisiin toimienpiteisiin, sosiaaliturvaan,

oikeudellisiin asiakirjoihin tai muihin viranomais- toimintoihin liittyvéat toiminnot



- C2A, jolla tarkoitetaan yksityisen kuluttajan ja valtion virastoiden (julkishallinnon) valista
kaupankayntia. Mallin tarkoituksena on luoda helppo tapa kommunikointiin kuluttajien ja
valtion valilla. Esimerkkeja tasta mallista ovat sahkoinen tiedon jakaminen sosiaaliturvan

kautta, etdopiskelu ja veroilmoitukset

B2C- ja B2B-myynti noudattavat samaa kaavaa, eli ostetaan yritykselta, mutta ne eroavat toisis-
taan eri tarkoitusperien mukaan. B2C-asiakassuhde voi syntya lyhyessakin ajassa eri tarpeiden
mukaan ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita. B2C-asiakkaat jaetaan laajaksi asiakaskunnaksi eri
markkinasegmenttien tai henkildiden mukaan. B2B-markkinoilla asiakassuhde kasitellaén eri ta-
valla ja se sisaltdd enemman sidosryhmia. Asiakassuhdetta ei rakenneta vain todellisen loppukéyt-
tdjan kanssa vaan menestyvassa asiakassuhteessa, jokaisella sidosryhmalla toiminta on sujuvaa.

(Qualtrics s.a.)

B2B-verkkokauppa on asiakkaillensa muuntautumiskykyinen seké vaihteleva. Asiakkaiden omat
kayttotarpeet vaikuttavat siihen, millaisia toiminnallisuuksia seka esillepanoja verkkokaupassa on
saatavilla. Kuluttajien verkkokauppa eroaa B2B-verkkokaupassa siing, ettd B2B-verkkokaupassa
keskitytaan liiketoimintaan, eik& niinkaan herateostoksiin tai muutaman tuotteen ostamiseen ker-
ralla. B2B-verkkokaupat varmasti voivatkin olla huomattavan samantyyppisia kuin kuluttajilla. Ku-
luttajilla seka B2B-asiakkuuksilla kayttotarkoitukset verkkokaupalle ovat vain hieman erilaiset. Yri-
tysasiakkaille voidaan teettaa erindaisia sopimuksia esimerkiksi ostovolyymin mukaan, jolloin hintoja
katsotaan alemmas. Tarkoituksena on saada isompia tilauksia massoina, jolloin liikevaihtoa saa-
daan tehtya enemman. Yksittaisilta kuluttajilta ei luonnollisesti voida olettaa yhta suuria tilauksia.
Olemassa on monia verkkokauppoja, jotka ovat suunnattu kuluttajille, etta yritysasiakkaille samai-

sella tilausjarjestelmalla. (Sofokus s.a.)

Vuonna 2020 yritysten markkinointibudjeteista 55 prosenttia meni henkilékohtaisemman asiakas-
kokemuksen parantamiseen ja tarjpamiseen. B2C-maailmassa tata voitaisiin kuvitella esimerkiksi
erilaisten tuotesuositusten lisddmiseksi sosiaalisessa mediassa. Todellisuudessa tama tarkoittaa
B2B-asiakkuuksien personointia mukautettujen tarjousten, alennusten, toimituskulujen, personoitu-
jen myyntiportaalien, mobiilitilauksia applikaatioilla seka itsepalveluominaisuuksia. (BigCommerce

s.a.a.)

B2B-asiakkuuksien hoidossa esimerkiksi toistuvien perushankintojen kohdalla verkkokaupalla on
suuri potentiaali. Myyjat kun saavat asiakkaat tekemdaan itse perushankintoja verkkokaupan kautta,
voivat he itse keskittya lisdimyynnin seka haastavampien kokonaisuuksien hoitamiseen. Tilauspro-
sessin yksinkertaistaminen ja automatisointi mahdollista myyntiedustajan seka asiakkaan ajan ja
kustannusten sdaston. (Lahtinen 2013, 25.) Ominaisia piirteitd B2B-verkkokaupalle on alennus tai

sopimushinnastot, sovitut laskutus- ja toimitustavat seka kirjautuneille asiakkaille kustomoidut
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nakymat tuotteista ja palveluista. Pitkalle viedylla B2B-verkkokaupalla, joka integroituu asiakkaiden
omiin jarjestelmiin, voidaan mahdollistaa jatkuvien massatilausten tekeminen seka helpottaa tuot-

teiden kilpailutusta. (Sofokus s.a.)

Vuonna 2015 Descomin teettaman tutkimuksen mukaan B2B-verkkokaupassa on kolme kehitys-
aaltoa nahtavissa: (Kurvinen & Seppé 2016, 174-175).

1. Kehitysaalloista ensimmaéisessé on organisaatioiden tavoitteena myynnin seka tilauspro-
sessien optimoinnin kehittamien. Paattajista 50 prosenttia ketka mainitsivat kyseisen kehi-
tyskohteen, nosti esiin kyseisen kehitysvaiheen keskeisimmaksi vaatimukseksi. Tarkoituk-
sena olisi opettaa asiakkaat ottamaan yhteyttd myyjaéan itse.

2. Toisessa kehitysaallossa suurimpana eteen tulleena vaatimuksena on tuotetietojen laatu
seka ajantasaisuus. Kyseisen vaatimuksen esiin tuoneista paattjista perati 75 prosenttia
nosti taman karkivaatimukseksi kakkosvaiheessa. Kakkosaallossa myods muita esiin tulleita
kehitysvaatimuksia on: asiakaskokemuksen kasvattaminen, asiakkaiden kayttaytymisen

ymmartaminen, sosiaalisten kanavien hyodyntaminen sek& hakukoneoptimointi

3. Kolmannessa kehitysaallossa asiakkaan arjen helpottaminen on keskitssa. Tarkoituksena
on, ettd menestyminen tapahtuu toimimalla asiakkaan ehdoilla. Palvelujen tarjonta asiak-

kaille tapahtuu teknologia- tai paatelaiteriippumattomasti.
2.3 B2B-asiakkaan digitaalinen ostopolku

B2B-ostopolku alkaa siité, kun asiakas tiedostaa brandin olemassaolon, jatkuu tuotteiden ja palve-
lun arviointiin ja lopulta paattyy asiakkaan ostopaatokseen. Ostopaattsta voidaan pitda ponnah-
duslautana uusille pitk&aikaisille asiakkuuksille. (Qualtrics s.a.) Saadakseen asiakkaista uskollisia,
tulisi kartoittaa ja ymmartaa asiakkaan ostopolkua. Tahan alle on laadittu viisikohtainen ohje opti-
moidun kayttajakokemuksen luomiseksi: (Hotjar 2022.)

1. Tavoitteiden asettelu liiketoiminnan ja asiakkuuksien kannalta. Mita halutaan asiakkaiden
saavuttavan? Onko yritys riippuvainen toistuvista yksittaisista kertaostoksista yritysasiak-
kaista vai onko kaytossa tilauspalvelu. Edella mainittujen asioiden maarittamisessa tulee

tiedostaa, ettd molempien ostopolku eroaa toisistaan.

2. Asiakassegmenttien tunnistaminen. B2B-yrityksissa ostoprosessi on monivivahteinen,
koska ostopaatoksen tekija on usein eri ihminen, joka on ostetun tuotteen loppukéyttéja.
Myyjan tulisi ymmartaa jokaista ostoprosessiin kuuluvaa sidosryhmaa, eika pelkastaan

kayttajia, jotka kokeilevat tuotetta/palvelua tai eri tason paatoksentekijoitda. Ostajan seka
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loppukayttajan tarpeet tulisi huomioida, sek& miettia eri yrityksissa kayttajapersoonia, koska
ne voivat vaihdella yrityksen koon seka tyypin mukaan.

B2B-asiakkaan ostopolun maaritys. Tavoitteiden asettelun seké kayttajapersoonien tunnis-
tamisen jalkeen méaritetddn asiakkaiden ostopolku. Tyypillinen B2B-asiakkaan ostopolku
alkaa ongelman tiedostamisesta. Asiakas I6ytaa potentiaalisen tuotetta tai palvelua tarjoa-
van yrityksen ja paatyy harkitsemaan sitéa ratkaisuksi. Harkinnan jalkeen asiakas tekee os-
topaatokseen ja paatyy valitsemaan hénelle parhaiten soveltuvan tuotteen/palvelun. Tasta
seuraa kayttoonottovaihe ja asiakas perehtyy/tutustuu tuotteen tai palvelun kayttéon. Osto-
polku jatkuu asiakkaan tukemisella sekad auttamisella mahdollisissa ongelma tilanteissa ja
seuraava vaihe onkin hyvin keskeinen B2B-ostopolulla eli asiakkaiden sailyttaminen. Kaik-
kien edellda mainittujen vaiheiden jalkeen asiakas itse paattéda ovatko he jatkossa uskollisia
asiakkaita seka jatkavat tuotteen/palvelun kayttéa. Viimeinen vaihe on tuotteen/palvelun
kannatus asiakkaan puolesta. Hyva asiakaskokemus B2B-ostopolulla tekee asiakkaista ky-

seisen brandin puolestapuhujan.

Kontaktipisteiden listaus. Kaikki mahdolliset B2B-asiakkaiden kontaktipisteet tulisi listata.
Verkkokaupassa selkeasti esille laitetut "call to action” painikkeet, esimerkiksi "osta nyt” tai
"maksa tdsta” antavat asiakkaalle tiedon, mika tulee olemaan heidan seuraava askeleensa.
B2B-ostopolulla kayttdonotto ja tuki vaiheissa asiakkaiden yhteydenpidon helpottaminen,
yhteystietojen helppo I6ytaminen seka tuen saaminen mahdollisimman pian varmistavat

asiakassuhteiden sailymisen.

Asiakaspolun analysointi ja tyytyvaisyys mittaus. Asiakaspolun tyytyvaisyyden kartoittami-
seen l6ytyy monia hyva analysointiin tarkoitettua tytkaluja, joilla voidaan mitata asiakaspo-
lun onnistumista. Oikeilla tydkaluilla voidaan tarkastella eri kontaktipisteiden vaikutusta
B2B-asiakkaiden ostopolulla. Yhdistamalla verkkosivustojen analysointitydkaluja ohjelmis-
toihin, saa tarkempia tuotekokemustietoja seka kayttajapalautetta. Tulosten mittaamisella
ymmarretddn paremmin, mitk& osa-alueet asiakaspolulla tuottavat onnistumisia, sek& mitka

tarvitsevat parannusta.
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B2B-asiakkaan ostopolku

Kuva 2. B2B-asiakkaan ostopolku

B2B-asiakaspolku tulisi visioida ensimmaisend askeleena, jotta sen ymmartadminen ja kehittdminen
olisi jatkossa helpompaa. Kartoittamalla B2B-asiakkailta millaisia kokemuksia heillda on kohdeyrityk-
sen tuotteen tai palvelun kaikista vaiheista ostoprosessissa, auttaa se laadun parantamisessa.
Kaikkien erilaisten kayttajapersoonien ja ostopolun kartoittaminen tehokkaasti on todella hankalaa,
tasta syysta kayttdjakokemuksen mittaaminen ja ymmartdminen on avainasemassa kaytattajien
sailyttamisen kannalta. (Hotjar 2022.)

Ostopolulla yleisesti ottaen asiakkaiden odotukset kallistuvat kolmeen eri kategoriaan: (Amar
Raabe & Roggenhofer 2019, 7).

1. Joustavuus seka nopeus, joilla viitataan mahdollisimman pieneen kasittelyaikaan, reagoin-

tiin seka tarvittavaan palveluun
2. Lapindkyvyys ja luotettavuus, joka saavutetaan tavoitettavuudella ja viestinnalla
3. Vuorovaikutus, jolla tarkoitetaan yksinkertaisuutta ja selkeytta toiminnoissa/prosesseissa

Kaikilla asiakkailla odotukset eivat kuitenkaan ole samat vaan, eri tekijat, jotka ovat edella mainittu
eivat vaikuta yhtélaisesti kokonaisuuteen. Esimerkiksi erds yritys sai palautetta siitd, ettd heidan
palvelunsa on hidasta. He asettivat tavoitteekseen palvelunopeuden ensisijaiseksi tavoitteekseen
ja alkoivat uudistamaan prosesseja seka tekemdaan investointeja, jotta heidan edustajansa pystyisi-
vat palvelemaan nopeammin. Palvelunopeuden kehittamien itsessaan ei tuonut parempaa asia-
kastyytyvaisyyttd, koska saadessaan nopeita vastauksia, asiakkaat olivat tyytymattomia saades-
saan vahan tietoa asiasta. Kyselyn perusteella pystyi analysoimaan, etta asiakkaita ei niinkaan hai-
tannut pidemmat odotusajan, kunhan heilla oli taysi selvyys siitd missa mennaan tilanteen osalta

sekd minka takia ratkaisussa kestaa. Tarkeinta onkin pitdd asiakas tilanteen paalla seka tietoisena



13

tilanteesta, sen sijaan ettd annetaan nopeita vastauksia ilman tilannepaivityksia. (Amar ym. 2019,
7)

2.4 Digitaalinen asiakaskokemus ja personointi

Kohtaamisten, mielikuvien seka tunteiden summan myoéta asiakas muodostaa oman kokemuk-
sensa yrityksen toiminnasta. Asiakaskokemus on kokonaisvaltainen tunne asiakkaalle siitd, miten
kyseinen yritys kohtelee asiakasta. Saadut palvelukokemukset vaikuttavat asiakkaiden kayttayty-
miseen jatkossa, seka tunne- ja muistijalkien pohjalta muodostuu asiakasuskollisuus. (Holma ym.
2021, 24.) B2B-yritysten haasteena on johdonmukaisuus seké luotettavuus. Taydellisen asiakas-
kokemuksen tuottaminen ei ole kertaluonteinen asia, vaan sita taytyy pystya tarjoamaan seka ar-
vostamaan jokaisena paivana. Yhdellakin huonolla kokemuksella voi olla todella suuret merkityk-
set, vaikka aiemmat kokemukset olisivat pelkéastaén olleet hyvid. Johdonmukaisuus B2B-yrityk-
sessa taytyy toimia ja se taytyy kommunikoida koko organisaatiolle. (Hauge & Hauge 2018, 30.)

B2B-liiketoiminnassa asiakaskokemuksen voimaa ei voida vahatelld. Kuluttajaliiketoiminnassa alun
alkaen tutuksi tullut asiakaskokemus ei ole yksinoikeus pelkéstaéan tahan liiketoimintamalliin. Pal-
velutilanteessa asiakas on aina ihminen ja timan takia asiakaskokemus ulottuu jokaiseen liiketoi-
mintamalliin. Liiketoiminnassa hyvana muistisdantona on, etta yritykset eivét tee kauppaa keske-
naan vaan ihmiset tekevat. (Holma ym. 2021, 25.) B2B-yritykset ovat hyvia eri prosesseissa, mutta
asiat, jotka viittaavat tunteisiin seké asiakaskokemukseen jaa vahaisemmalle huomiolle. Sijoittami-

nen asiakaskokemukseen tarkoittaa sijoittamista filosofiaan. (Hauge & Hauge 2018, 24-26.)

Nykymaailmassa asiakkaille ei enda riita hyva tuote tai palvelu, jonka saa hyvaan hintaan vaan yri-
tykset rakentavat asiakaskokemuksilla kilpailuedun (Kurvinen & Seppé 2016, 100). Markkinoille il-
mestyy jatkuvasti uusia toimijoita, joilla tuote/palvelu on hieman kehittyneempi, hinta aavistuksen
matalampi tai brandi puoleensavetavampi kuin muilla kilpailijayrityksilla. Asiakaskeskeisyys koros-
tuu, kun Kilpailu kiristyy, nain ollen yritysten ykkostavoitteita tukevat hyvéat asiakaskokemukset,

asiakaslahtoisyys ja -strategia. (Holma ym. 2021, 31-32.)

Kuluttajaliiketoimintaan verrattuna B2B-ymparisttssa asiakaskokemus on kokonaisuutena moni-
mutkaisempaa. B2B-liiketoiminnassa on tyypillista, ettd ostetulle tuotteelle/palvelulle [6ytyy kulutta-
jia eri rooleissa olevia henkildité eri tasoilla organisaatioissa. Tuotteen tai palvelun ostaja ei valtta-
matta ole sen loppukayttaja. Kerrointa asiakaskokemukselle lisdd mukana olevat paatoksentekijat
ja tasta johtuva prioriteettien suuri maara, vaikeaselkoiset rakenteet seka tavoitehakuinen ndko-
kanta. (Holma ym. 2021, 33.) Kuluttajaliiketoiminta seka yritysliiketoiminta alkavat l1&hestya toisiaan

asiakaskokemuksen saralla. Yrittdjamarkkinoilla asiakkaat alkavat vaatimaan samoja asioita mité
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kuluttajamarkkinoilla on tarjota. Yritysasiakkaat haluavat samanlaista palvelua, kun he saisivat ku-
luttaja asiakkaina. (Hauge & Hauge 2018, 26.)

Digitaalisessa maailmassa esimerkiksi tilin avauksiin kaytetty aika vaikuttaa suoraan asiakastyyty-
vaisyyteen. Tilin avaukseen kulutetun ajan lyhentaminen seka suorituksen helpottaminen, vaikut-
taa suoraan asiakastyytyvaisyyteen. Yritysten tulisi I6ytd& kompromisseja investoida prosessien
yksinkertaistamiseen, parantaakseen asiakastyytyvaisyytta seka -arvoa. (Dias, lonutiu, Lhuer &
Ouerkerk, 2017, 26.) Kosketuspisteiden tunnistaminen asiakkaan kanssa seka varmistus etta tuot-
taa asiakkaalle arvoa jokaisella kohtaamisella on asiakaskokemuksen kehittdmisen tavoitteena.
Selvittamalla mitkd asiat motivoivat asiakasta, mité asiakas haluaa savuttaa ja miten? Mitk&a ovat
ne tekijat, joilla tyytyvaisyys ja tyytymattomyys syntyy? Varmistamalla jokaisen kosketuspisteen ar-
vontuotanto mallintamalla asiakkaan matka kohtaamisten my6étd, sekd huomioida etta tapahtuma
ei rajoitu vain ostotapahtuman ymparille. Asiakkaan matka alkaa aina tarpeen tunnistamisesta,
paattyy suositteluun sek& uusintaostoihin. (Kurvinen & Seppa 2016, 103-104.)

A — B ' &

CX-ajurit Asiakaskokemus Asiakkaankéyttiyty Talouden
minen tunnusluvut

Asiakaskokemukseen Miten asiakas koki
vaikultavat palvelutilanteen Miten asiakas muuttaa Millainen muntos
toimenpiteet yrityksen kanssa? Kitytiytymistiin asiakaskdyttiylymisen
(tunne, tyytyviisyys, asiakaskokemuksen myoti tulee yrityksen
kayttaytymisen myola? | kassavirtaan,
mittarit) litkevaihtoon ja
kannattavuuteen?

=

-
e ———————————
[ Kusannukset |  ———————————————

Kuva 3. Lopputuleman seka hydtyjen panostamisen prosessi kuvaus (mukaillen Holma ym. 2021,
240)

Lopputulema

Ohessa olevan vertailumallin avulla, yrityksen tulisi etsia korrelaatioita liiketoimintaansa, ymmar-
taakseen paremmin sen liiketoiminnan hyodyt seka vaikutukset. Hyotyja seka lopputulemaa on hel-
pompi tunnistaa naiden kokemuksien avulla: (Holma ym. 2021, 240.)

1. Asiakaskokemuksen mittaaminen huomioiden mittareina tunne, kayttaytyminen ja tyytyvai-
Syys
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2. Asiakaskokemuksen tutkiminen ja analysoiminen, milla tavoin se vaikuttaa asiakaskayttay-
tymiseen seké millaisilla asioilla voi vaikuttaa mihinkin. Esimerkkina jos asiakastyytyvaisyys

nousee X, niin sill& on vaikutus asiakaspoistuman vahenemiseen Y

3. Laskea hyvan tai huonon asiakaskokemuksen vaikutus talouslukuihin. Esimerkkina asia-

kaspoistuman vahentyessa X, on silla vaikutusta liikevaihdon kasvuun Y

4. Ymmarrys siita, mitka asiat ovat niitd, jotka vaikuttavat asiakaskokemuksen (CX) tasoon.
Esimerkkina hankaluudet tuotteiden kayttbonotossa, vaikuttavat tyytyvaisyytta tuotteeseen
X

5. Viimeisena laskenta ongelmakohtien parantamisen ja korjaamisen kustannuksista ja vertaa
niitd saatavaan hyotyyn

Asiakaskokemuksen kehittaminen tulisi aina sitoa liiketoiminnan kehittamiseen. Oliko kyseessa
asiakkaiden hankintakustannuksien pienentaminen, asiakkaiden elinkaariarvon seka budjetti osuu-
den kasvattaminen? Halutaanko vahentaa asiakaspoistumaa seka kuluja asiakaspalvelusta? Ky-
seisiin asioihin tulisi keskittyd sekd miettia mitk& ovat niita tuottoja, joita halutaan kasvattaa seka
mit& suojata. Mitka ovat niita kustannuksia, jotka haluttaisiin alentaa ja valitda kokonaan. Alla ole-
vat kysymykset auttavat asiakaskokemuksen kehittdmisessa: (Kurvinen & Seppa 2016, 103-104.)

e Minkéa takia asiakaskokemusta kehitetdan? Onko tarkoituksena kannattavuuden kehittami-

nen vai suuntautua asiakaskeskeisemmaksi?
o Millaisilla asiakaskokemukseen liittyvilla toimilla yritys pystyy luomaan kilpailuetua muihin?
o Mitk& ovat ne kosketuspisteet, joissa on onnistuttu asiakaskokemuksen puolesta?
o Mitd ovat niita kulttuurillisia tekijoita, jotka tukevat ylivertaista asiakaskokemusta?

Konversio termina ja kéasitteena siséltyy ostoprosessin jokaiseen vaiheeseen ja se on keskeisimpia
mittareita verkkokaupoissa seka -palveluissa. Ostopolun jokaisessa vaiheessa on mahdollista, etta
asiakas paatyy poistumaan palvelusta. Tama tarkoittaa sité, ettéa jokainen vaihe on kehityskelpoi-
nen. Konversio-optimoinnilla tarkoitetaan palvelumallia, jolla pyritdan asiantuntijan opastuksella
verkkokaupan/-palvelun kehittdmiseen, tassa kaytetaan konversioita kehitystyon mittarina. (File-
nius 2015, 22, 97.) Konversio-optimointi on oleellinen osaamisen laji digitaalisessa liiketoimin-
nassa. Talla tarkoitetaan kayttajan matkan optimoimista todetusta alkupisteesta tuotteen ostami-
seen tai muuhun maaritettyyn tavoitteeseen. Ideaalitilanteessa matkasta tehtaisiin yhtenevainen
sek& saumaton. Teksteja seka asetteluja vaihtamalla tai sivuston vareja muuttamalla konversioita

voidaan parantaa. Konversio-optimoijan tehtava onkin siis kaytdnnéssa mallintaa asiakkaan
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matkaa palvelussa ensimmaisestd kontaktipisteesta ostopaatokseen saakka. A/B-testaus on tapa,
jolla pystytd&n mittaamaan kyseisia parannuksia verkkokaupassa seka testaamaan erilaisia vaihto-
ehtoja verkkokaupassa. Tarkoituksena on yllapitaa esimerkiksi erilaista siséltoa eri kohderyhmilla
seké analysoida paras vaihtoehto. Keskeisia termeja téalloin ovat: (Ruokonen 2016, 84.)

e click through rate (CTR) eli milla prosentilla sivuston kayttajat klikkasivat tiettya painiketta
tai linkkia

o call to action (CTA) tarkoittaa painiketta, jolla johdatellaan asiakas tekemaén seuraava rat-

kaisu ostopolulla, esimerkiksi "maksa nyt” tai "osta tasta”.

Konversio-optimoijan tydhdn kuuluu myds erilaisten sahkoisten personoitujen viestien lahettaminen
kayttajille. Kayttajille voidaan esimerkiksi lahettaa sijainnin tai aikaisempien mielenkiinnon kohtei-
den mukaan erilaista sisaltéd. Personoitu viesti voi sisdltdd myynnissa olevia tuotteita tai palve-
luita, joita aiemmin kayttdja on tarkastellut sivustolla sijainnin mukaan. Pystyesséa tunnistamaan
kayttajan kiinnostuksen kohteita, hanelle pystytdan tarjoamaan siséltéa naiden intressien mukaan.
Ajatuksena on saada asiakas aktiivisemmaksi kayttajaksi, personoidun siséllon myoéta. Konversio-
optimoijalle keskeisia kysymyksia personointi vaiheessa on: (Ruokonen 2016, 84.)

e Mita tahdotaan kayttdjan seuraavaksi tekevan?
¢ Miten palvelussa annettu viesti asiakkaalle saadaan pidettya loogisena seka yhtenaisena?
e Miten kayttajasta voidaan saada lisdarvoa yritykselle?

o Mitk&a ovat ne seuraavat askeleet, joilla asiakas saadaan nopeasti vietyd lahemmas ostota-

pahtumaa tai paatoksentekoa?
¢ Missa vaiheessa kayttdjan ostopolku vaikeutuu ja mita asian eteen voi tehda?
e Asiakkaan paattaessa lahtea sivustolta, miten hé&net saadaan jaamaan sivustolle?

Personoitu verkkokokemus antaa jokaiselle kavijalle ainutlaatuisen kokemuksen, sen perusteella
miten he ovat aiemmin verkkosivustolla kayttaytyneet. Raataloityja verkkokokemuksien tekemi-
sesta on tehty mahdollista kehittyneiden teknologia-alustojen avulla, jotka hyddyntavat monimut-
kaisia algoritmeja. Raataldidakseen asiakkaalle henkilokohtainen kokemus verkkosivustolla tulee
tietdd, kuka on asiakas, ja mita han sivustolla tekee. Tiedot ovat selvitettavissa anonyymeilla tie-
doilla seka tunnetuilla tiedoilla. Analytiikkatyokalut tallentavat anonyymeja muuttujia, jotka ovat
evaste- tai istuntopohjaisia. Anonyymeista saadut tiedot ovat esimerkiksi mita tuotetta tai tuoteryh-

mi& tarkasteltiin, henkildkohtaisiatietoja ei ole saatavilla. Tunnetut tiedot tarkoittavat ulkoisiin



17

tietolahteisiin seka yksittaisista henkildista keréattyja tietoja. Tiedot voivat olla asiakkaalta itse saa-
tuja tai muista lahteista saatuja, jotka voivat olla henkilokohtaisia kuten nimi tai vaestotiedot seka
ostohistoria. Personointi voidaan jakaa neljaéan kategoriaan: (Croxen, J. K. & Tonder 2017, 165—

166.)

e tunnettu kayttaja

e anonyymi kayttaja

e tunnetun kayttajan aiempi kayttaytyminen sivustolla

e anonyymin kayttajan aiempi kayttaytyminen sivustolla.

Digitaalisessa tai virtuaalisessa ymparistossa on mahdollista teknologian avulla ennakoida kaytta-
jan liikkeita ja kustomoida palveluita niiden mukaan. Parhaimmillaan tdma johtaa siihen, etta kayt-

tdjalle voidaan tarjota hanelle taysin raataloityja kokemuksia. (Holma ym. 2021, 2.)

Account-Based Marketing (ABM) eli tietylle/valituille asiakasryhmille darimmaisen raatalditya mark-
kinointia. ABM eroaa perinteisestda markkinoinnista siing, etta sité voidaan yritys- ja paattajatasolle
asti kohdentaa. B2B-asiakkuuksissa kun kohteena ovat myds ihmiset niin ABM siséltaa myos niin
sanotusti henkilokohtaisen ulottuvuuden. Personoitua verkkosisaltta asiakaskohtaisesti on hyo-
dynnetty lilan vahan, vaikkakin se on ylivoimaisesti tehokkain keino. Teknologia, joka mahdollistaa
personoidun sisallén luomisen verkkosivuille, voidaan asiakasta parhaimmillaan palvella 24/7 tarjo-

ten samalla yrityskohtaista viestia. (Kurvinen & Seppa 2016, 238.)
2.5 Tuotetietojen merkitys

Asiakkaat kaipaavat tuotekuvauksessa kattavan kuvauksen tuotteesta, jossa oleellisimmat seikat
tulisivat esille jo muutaman ensimmaisen lauseen aikana. Tdma johtuu siita, etta yleisesti ottaen
tuotekuvaukset selataan lapi, eikd niinkaan tarkasti lueta jokaista sanaa. Tuotekuvauksen loppua
kohden voidaan tuoda esille tarkempaa tietoa seka yksityiskohtaisia seikkoja tuotteesta, niita asi-
akkaita varten, jotka ovat kiinnostuneita tuotteesta. (Lahtinen 2013, 125.) Adarimmaisen tarkeaa
verkkokaupan kannalta on tuotetietojen selkea seké hyva esittely. Ryhmittely tuotteissa tulee tehda
asiakaslahtoisesti seka vakiintuneen kaytanndén mukaisesti. Tuotteita ollessa paljon, voidaan tuot-
teet myds kategorisoida alaryhmiin paaryhmien alle. Sivustolla on myés hyvé olla rajaus- seka suo-
datusmahdollisuudet tuotteita ollessa paljon. Tuotesivun tulisi siséltaa seuraavat asiat: (Havumaki
& Jaranka 2014, 89-91.)
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e kuvaava nimi tuotteelle

e Kkuva

¢ hintatiedot

o tiedot trkeimmistd ominaisuuksista
e tiedot saatavuudesta.

Tuotekuvauksen pituus maarittyy tuoteryhma kohtaisesti. Yksinkertaisemmissa tuotteissa lyhyt
muutaman lauseen kuvaus riittdd hyvin, kun taas monimutkaisemmissa koneissa kuvauksen tulee
olla yksityiskohtainen, tarkka seka sisaltda spesifikaatioita. Tuotekuvaukset tulisivat myés Kirjoittaa
asiakakkaan kielella seka yleisilla termeilld, eli niin sanottua ammattisanastoa tulisi valttaa. (Lahti-
nen 2013, 125.) Tuotelistojen monimutkaisuus ja kehittyneisyys riippuu pitkalti yrityksen koosta
seka tuotteista. Pienet yritykset pienilla tuotelinjoilla voivat kirjoittaa verkkosivuilleen yksinkertaisia
tuotekuvauksia kenties varillisilla kuvilla lisattynd. Suurempi sivusto saattaakin paattaa lisddvansa
tuotelistoillensa myos aania, animaatioita tai videoita tuotteen hyodyllisyydesté. (Laudon & Traver
2018, 203.)

Tuotetiedot tulisi olla yhta kattavat ja samanlaiset jokaisessa tuotteessa. Ei ole hyva, jos osassa
tuotteista on kattavat ja selkeét ohjeistukset ja osassa taas ei. Hakukoneoptimoinnin kannalta olisi
myds suotavaa, ettéa tuotekuvaus olisi mahdollisimman laaja seka kattava. (Lahtinen 2013, 125.)
Verkkokaupassa asiakas haluaa saada myds selville tuotteiden saatavuustiedot. Toimituksella teh-
dyissa tilauksissa tulisi my6s selvasti tulla ilmi asiat, jotka vaikuttavat toimitustapaan kuten paino,
mitat seka tuotteen luonne. Edelld mainitut asiat ovat sellaisia, joiden tulisi tulla asiakkaalle selke-
asti esille tilauksen yhteydessa. Lisamyyntia verkkokaupassa voidaan tehda myds niin, etta tietyn
ostomaaran ylittyessa, asiakkaalle tarjotaan ilmaista toimitusta. (Havuméaki & Jaranka 2014, 118—
119.)

Sivuston kaytettdvyyden kannalta merkittava vaikutus on silla, miten sivuston tiedot ovat jarjestetty
seka ryhmitelty, ja nailla on suora vaikutus hakutuloksiin sek& hakukoneiden toimintaan. (Havu-
maki & Jaranka 2014, 88-90.)

Verkkokaupan luvatessa asiakkaalle tietyn toimitusajankohdan, tulee myds varaston toimintarytmi
jarjestaa niin etté tuotteita on saatavilla ja ne pystytdén lahettamaan suunnitellussa tilausrytmissa.
Asiakkaalle tulisi lahettaa tilausvahvistus kiitoksineen, tilauksen vastaanottamisesta. Lahetystun-
nus tai vastaava tulisi olla tilausvahvistuksessa mukana, jotta asiakas pystyy seuraamaan tilauk-

sena kulkua, ilman etta sita tarvitsisi erikseen kysya. (Havumaéki & Jaranka 2014, 118-119.) Se



19

mik& on tuotteiden toimitustapa tai mité kustannuksia siihen kuuluu, on tapauskohtaisia. Useissa
verkkokaupassa on mahdollista saada esimerkiksi pikatoimitus maksamalla enemman. Annettu lu-
paus toimitusajankohdasta on kuitenkin huomattavasti tairkeamp&a absoluuttiseen nopeuteen ver-
rattuna. Asiakkaalle nopeus ei ole aina se tarkein asia vaan tarkka ajankohtainen tieto siitd, missa
kuljetus liikkkuu ja milloin se on perilla. Yritysten vélilla voi olla suurtakin vaihtelua kuljetuskustan-
nuksissa. Osa saattaa tavoitella kilpailuetua ilmaisilla kuljetuksilla, toiset saattavat tarjota ilmaista
kuljetusta tietyn summan ylitettya ja toisilla mééarittyy painon ja kuljetusetaisyyden mukaan. Verkko-
kaupassa kuljetushinnat tulee nékya selkeésti asiakkaalle, esimerkiksi linkill& ostopolulla ja koko-
naissumma ostoskorissa. (Filenius 2015, 49.)

2.6 Rekisterdityminen ja kavijaseuranta

Tarkeimpiin prosesseihin verkkokaupassa kuuluu rekisterdityminen seka ostoskorin kehitys. Néai-
den liséksi tuotteen valinta on prosessin yksi tarkeimpia vaiheita. Suunnitteluvaiheessa tarkeimpien
prosessien polkuja hahmotellaan, jotta asiakkaat osaavat edeta oikein polulla. (Filenius 2015, 113.)

Verkkosivustolla on mahdollista hyédyntaa erilaisia tyokaluja, joilla pystytaan seuraamaan seké ke-

I6ida ja kayttajan tekemét toimenpiteet voidaan tallentaa sek& analysoida, joista saada tarke&a tie-
toa. Aluksi on jarkevaa keskittyd vain olennaisimpiin tietoihin kayttajista, jotta yleiskasitys vierailun
toimista saadaan selville. Seuraavia tietoja voidaan esimerkiksi sivustoilla seurata: (Havumaki &
Jaranka 2014, 168-169.)

e kavijamaarien seuranta tiettyina ajankohtina

e viipymisajat sivustolla

¢ maantieteellinen sijainti sivustolle tulleista kavijdista

o sisaltd, jota kayttajat kayttavat eniten

o millainen prosentti kavijoista poistuu valittdmasti sivustolle tulemisen jalkeen

o tulevatko kavijat mita kautta sivustolle? Onko kyseesséa hakukone, muiden sivustojen link-

kien kautta vai suora tuleminen sivustolle.

Web-analytiikka on kdytannéssa perustyodkalu, jokaisessa verkkokaupassa. Selkeimpin& mittareina
yrityksien johdolla voidaan kayttaa kavija- seka kayttajamaaria. Kayttajamaarat myos kertovat yri-
tyksille, onko sivustolla jarkeva suorittaa mainontaa ja kuinka paljon siitd on kannattavaa maksaa.
(Filenius 15, 94.)
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Sen liséksi etta sivustolla voidaan seurata eniten kaytettya sisaltd, on mahdollista saada selville
myds mika sisaltd kiinnostaa eniten ja mika& vahiten. Markkinoinnin osa-alueista verkkokaupalla

pystytddn mittamaan: (Havumaki & Jaranka 2014, 170-171.)
e tuotteet, jotka ovat ostettu
o toimintaloki verkkokaupassa
o ostoskorin keskimééardinen arvo
e tulokset mainoskanavakohtaisesti
o tulokset kohderyhmittain.

Verkkosivustolla olevissa lomakkeissa l0ytyy aina parantamisen varaa. Lomakkeen ollessa pitka,
siité 16ytyy enemman taytettavia kohteita, jotka voivat tuntua asiakkaalle tydlaalta seka vaikealta.
Hyodyllista lomakkeen kehittdmisen kannalta on myds seurata missa jarjestyksessa asiakas lo-
makkeen tayttdd. Tayttdmis- jarjestys voi poiketa paljonkin siitd, jonka kehittajat ovat pyrkineet loo-
gisesti ylhaalta alas luomaan. Virheet, joita jarjestelmasté voi tulla lomakkeen tayttamisen aikana,
on myos syytd seurata. Kenttiin syotettyjen asioiden perusteella voidaan tarkistaa, onko esimer-
kiksi tiedon validointiin liittyen tapahtunut virhe. (Filenius 2015, 113.) Samoja aiheita viittaavien
kenttien tulee olla vierekkain seké ja ne tulee erotella muista kentista tyhjalla kohdalla (Scheider-
man & Plaisant 2009, 271).

Lomakkeissa pakolliset kentat tulee olla selkeédsti seka nakyvasti merkittyind, esimerkiksi termilla
"pakollinen” tai muulla selvalla indikaattorilla. Vapaaehtoisissa kentissa tulee olla my6s merkinta
edella mainituin tavoin. Lomakkeen ollessa valmis, tulee kayttajalle viestia, etta lomake on valmis
seka oikein taytetty. Vaarin taytetyista kentista on suotavaa, etta kayttajalle tulisi valiton palaute
siitd mita tulisi korjata sek& mika kentta vaatii korjausta. (Scheiderman & Plaisant 2009, 272.)

2.7 Asiakaspalautteiden ja -kyselyiden merkitys

Asiakasymmarryksen kannalta asiakaspalautteet ovat yleensa niin sanotusti alihyédynnettyja. Pa-
lautetta annetaan tyypillisesti ongelmatilanteissa tunteiden vallassa, jolloin palaute on ylikorostetun
negatiivista, joka tulee huomioida palautetta analysoitaessa. Toisaalta voimakkaasti ilmaistut posi-
tiiviset sekd negatiiviset tunteet ovat varmasti jattaneet asiakkaalle vahvan muistijaljen tilanteesta.
Tallainen tilanne tulisi ottaa vakavasti ja sen sattuessa hoitaa tehokkaasti sekd empaattisesti, joka
vaikuttaa suoraan asiakastyytyvaisyyteen. Sen sijaan etta asiakaspalaute perustellaan hankalalla

asiakkaalla, tulisi miettid: (Holma ym 2021, 136.)
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o Mitka ovat syyt asiakkaan palautteelle?
e Onko asiakkaan tarpeet ymmarretty oikein?
e EikO viestinta ole ollut riittavaé asiakkaan kanssa?

Halutessa tietaé mitéa asiakas on mielta palvelusta, parhaiten sen saa selville kysymalla suoraan
asiakkaalta. Erilaisia menetelmia on kehitetty, joita voidaan kayttaa erilaisissa yhteyksissa. Asia-
kaspalautteen hyédyntaminen jaa monilla yrityksilla usein puoli tiehen, koska kiireen takia monet
eivat ehdi syventymaan saatuihin tuloksiin. (Filenius 2015, 99.)

Asiakaspalautteiden tarkoituksena on kartoittaa kehitettavia osa-alueita ja tarvittavia toimenpiteita.
Asiakaspalautteilla pyritdan selvittaméaan, tuotetaanko asiakkaalle heille luvattua arvoa h&nen osto-
polullaan. Palautekyselyé laatiessa tulisi huomioida, ettei se hairitse asiakasta ja onko asiakastyy-
tyvaisyyden mittaamiselle muita ratkaisuja esimerkiksi eri asiakasmetriikalla tai -tiedolla. Asiakkaan
tehdessa palautekyselyd, hanen tulisi kokea, ettd hanen antamansa vastaukset ovat merkitykselli-
sia esimerkiksi kehityksen kannalta. (Holma ym. 2021, 252—-253.)

Palautelomakkeella asiakkaat voivat laittaa yritykselle suoraa palautetta, kysymyksia seka toiveita.
Palautelomakkeen olisi hyva olla mahdollisimman vahan kenttainen seka siiné ei kyseltéisi asiak-
kaan henkilékohtaisiatietoa, ellei han halua esimerkiksi vastausta sahkopostiin. (Havumaki & Ja-
ranka 2014, 110.) Tuoreelta saatu palaute on kayttokelpoisinta sen aitouden takia. Valittbmasti an-
netussa palautteessa on palvelukokemus asiakkaalla tuoreessa muistissa ja palaute annetaan

juuri sen mukaan. (Filenius 2015, 99.)

Monissa verkkokaupoissa on mahdollista antaa tuotteista arvioita seké suoraa palautetta. Talla on
suora vaikutus asiakkaiden luottamukseen verkkokauppaa kohtaan, seka se tuo arvokasta lisétie-
toa tuotteen ostajalle. Asiakkaan kannalta arviointiprosessista tulisi tehda mahdollisimman moni-
mutkaton ja helppo. Saadakseen arvioita, voidaan asiakasta muistaa jalkeenpdin esimerkiksi alen-
nuskoodeilla tai muilla palkitsemis- menetelmilla. (Havumaki & Jaranka 2014, 91-92.) Alennuskoo-
deja tai muuta palkitsemis- menetelmé&é hyddyntdessa tulee huomioida, ettd vastaus maarid voi-
daan saada asiakkailta paljonkin, mutta vastaavasti saatuja tuloksien luotettavuutta voidaan ky-

seenalaistaa. (Filenius 2015, 98.)

Monet yritykset mittaavat myos tyytyvaisyytta valittbmasti heti yhden kosketuspisteen jalkeen, sen
sijaan etta voitaisiin arvioida asiakkaan laajempaa alusta loppuun matkaa. Yhden kosketuspisteen
perusteella tehdyt arvioit voivat antaa vaaristyneen kuvan ostopolusta, jos ei pystytd huomioimaan

toisessa kosketuspisteessa tehtya hyvaa tyota. Ostopolun keskeiset kosketuspisteet tulisi
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tunnistaa ja naiden perusteella laatia mittauksia ostopolusta kokonaisuudessaan. (Hauge & Hauge
2018, 238.)

Asiakaskyselyiden ja -palautteiden toteutukselle ei ole laadittu mitdan tiettya maaraa, kuinka usein
niitd voidaan asiakkaalle laatia. Taytyy kuitenkin muistaa, etta lian usein tulevien kyselyiden maara
voi arsyttaa asiakasta hyvinkin paljon, varsinkin silloin, jos asiakas kokee, ettei selvid merkkeja pa-
rannuksista ole tullut. (Hauge & Hauge 2018, 239-240.) Yleensa haastavaa asiakaspalautteiden
analysoinnissa on tietamattomyys siitd, millaisissa olosuhteissa palaute on annettu. Tarkkaa tietoa
ei ole siis siitd, minkéa takia asiakas oli postiviinen palveluun tai vastaavasti harmistunut saamas-

taan palvelusta. (Filenius 2015, 99.)

Ongelmien ilmentyesséa on jarkevaa aloittaa suorittamaan tutkimusta laatimalla kyselyitd, koska
olisi valinpitamatonté olla huomioimatta kyseisia ongelmia. Hyvana esimerkkina eraan yrityksen
ongelman ratkaisusta uusien asiakkaiden kanssa. Yritys tarkasti kaikilta asiakkailta luottotiedot en-
nen tilausta. Vain puolet uusista asiakkaista jatkoivat tilauksen tekoa luottotarkistuksen jalkeen.
Selvisi, etté luottotietojen tarkistusprosessi oli epamieluisa seka tyolas asiakkaalle. Oivalluksen jal-
keen yritys palkkasi uuden tuoteneuvojan tehtavaan, jonka tehtava oli huolehtia tarkeista uusista
asiakkaista. (Hauge & Hauge 2018, 239-240.)
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3 Kehityssuunnitelman laatiminen kohdeyritykselle

Asiakaslahtdisen verkkokaupan kehityssuunnitelma on tehty toiminnallisena opinnaytetytna seka
toimeksiantona Yritykselle X. Kehityssuunnitelma on laadittu Powerpointilla ja se 16ytyy tAman ty6n

lopusta, kohdasta Liite 1.

Yritys X on verkkokaupan kehityksen suhteen todella aktiivinen ja tarkoituksena on olla toimialansa
digitalisaatiossa johtavassa asemassa. Kehitysideoita pyritdan tuottamaan jatkuvasti ja asiakasak-
tiivisuutta seka kayttajia halutaan saada verkkokauppaan lisaa. Asiakasaktiivisuuden kannalta on-

kin todella tarkeaa kehitella seka miettia erilaisia ratkaisuja asiakaskokemuksen avulla, joilla kone-

vuokrausalalla voitaisiin parantaa asiakastyytyvaisyytta verkkokaupassa.

Opinnaytetydn aihe syntyi melko nopeasti muutaman vaihtoehdon valilta. Verkkokauppojen suosio
on viime vuosina noussut todella paljon. Tulevaisuudessa onkin todennakdista, etta verkkokaup-
poja tullaan kayttamaan entista enemman ja kivijalkamyymalat tulevat jadmaan vahemmalle huo-
miolle. Verkkokauppojen toiminta on mielenkiintoista ja opinnaytetydn kautta siihen paasi tutustu-

maan paremmin.

Verkkokaupan kehityssuunnitelma on rajattu B2B-asiakkaisiin ja paatavoitteena on luoda Yritys X
verkkokaupalla asiakaslahtéinen kehityssuunnitelma. Paatavoite on jaettu seuraaviin alatavoittei-

siin:

B2B-asiakkaiden ostopolun selkeyttaminen

asiakaskokemuksen parantaminen

verkkomyynnin lisaaminen

tuotetietojen, kuvien seké ulkoasun kehittdminen

rekisterditymisen sujuvoittaminen.
3.1 Kehityssuunnitelman sisélto

Kehityssuunnitelman tarkoituksena on tuoda esille omia kehitysehdotuksia seka myts muiden kol-
legoiden huomioita sek& ndkemyksi&. Naiden asioiden pohjalta seké tietoperusta hyddyntaen kehi-

tyssuunnitelma on laadittu

Yritys X:n verkkokauppa on suunnattu kuluttaja- seka yritysasiakkaille. Huomattavasti suurempi
osa verkkokaupan kayttgjista ovat yritysasiakkaita. Yritysasiakkaille verkkokauppa toimii kaytan-

ndssa ympari vuorokauden toimivana tilausjarjestelmana. Asiakas pystyy esimerkiksi tekemaan
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kalusto tilauksia/palautuksia kellon ajasta tai paivasta riippumatta, ilman etta tilauksen osalta asiak-
kaan tarvitsee olla erikseen myyjiin tai toimipisteisiin yhteydessa. Toimitusajat ovat toimipisteiden
aukioloaikojen puitteissa jokaisena arkipdivana klo 07.00-16.00 valisen& aikana.

Kehityssuunnitelmaan on tuotu esille muutamia kehityskohteita, joilla on mahdollista selkeyttéa asi-
akkaalle toimituksen kulkua sek& kustannusta. Yritys X:n verkkokaupan ostopolulla olisi hyva olla
esimerkiksi nayttavammin esilla kuljetushinnasto, josta selvidisi heti paljonko rahtikulut tulevat ole-
maan eika vasta siina vaiheessa, kun tuotteet ovat jo ostoskorissa. Toinen potentiaalinen vaihto-
ehto olisi kuljetuslaskuri tuotesivustolla.

Tuotteiden kuljetushinnat méaaraytyvat kuljetusetaisyyden seka kuljetettavan rahdin painon mu-
kaan. Kuljetuslaskuri tunnistaisi sivustolle ilmoitetun painon tuotteesta ja asiakkaan tulisi vain sy6t-
téa osoite, jolloin kuljetushinnasto ilmoitettaisiin verottomana. Asiakkaan tilatessa tuotteita ver-
kosta, verkkokauppa antaa ensimméaisen mahdollisen toimituspaivan saatavuuden mukaan seka
asiakas voi valita tarkemman toimitusajankohdan kolmesta eri aikaikkunasta. Kuljetushinnaston
kehitysehdotuksia on huomioitu kohdassa Liite 1.

Lisdosien ja -varusteiden osalta myds muut hinnastot tulisi olla asiakkaiden saatavilla nakyvasti ja
selkeasti. On tarkead, ettd kaikista vuokraukseen liittyvista kuluista informoidaan asiakasta jo ti-
lausvaiheessa, jotta asiakkaan saadessa lasku, voi hén olla yhta mielta laskulla olevan summan
kanssa. Hinnaston ollessa ajankohtainen jokaiselle asiakkaalle ja tarvittavat hinnastot ovat helposti
saatavilla valtytaan ristiriitatilanteilta seka mahdollisilta laskujen hyvityksiltd. Verkkokaupan hinnas-
toissa olevat puutteet ovat huomioitu kehityssuunnitelmassa ja I6ytyvat timan opinnaytetyon lo-

pusta kohdasta Liite 1.

Asiakaspalautteiden osalta verkkokauppa on saanut positiivista palautetta helppokayttdisyydes-
taan. Kehityssuunnitelman yhtené kehityskohteena onkin saada yritysasiakkaita sitoutumaan verk-
kokauppaan personoidun kokemuksen my6ta. Tuotesuositukset yleisimmin tilattujen tuotteiden pe-
rusteella, alennuskoodit seka erilaiset personoidut kampanjat ovat hyvia lahtékohtia personoidun
verkkokaupan luomiseen. Asiakkaan liikkeiden seuraaminen verkkokaupan ostopolulla antaa tar-
ke&a dataa siitd, minka takia asiakas poikkesi aiemmista toimintatavoistaan. Personoiduilla palve-
luilla saadaan sitoutuneita asiakkaita, jotka taas merkitsevat yritykselle pitkdaikaisia asiakassuh-
teita. Kehitysehdotuksia kavijdseurannan ja personoinnin osalta on otettu huomioon kohdassa Liite
1.

Asiakaspalautteet ovat varmasti monilla alihyddynnettyja palveluiden kehittamisen kannalta. Var-
teenotettavat kehitysideat saadaan kayttajiltd. Palaute voi olla tilanteen ja eri olosuhteiden mukaan

varteenotettavaa tai vaihtoehtoisesti todellisuudesta taysin poikkeavaa. Palautteen laatu riippuu
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siitd missa tilanteessa palautetta pyydetddn, annetaanko palaute hyvan vai huonon ostokokemuk-
sen jalkeen. Tarkeinta palautteen osalta on saada asiakas kokemaan palautteensa merkityksel-
liseksi seka laatia palautekyselyt niin ettd niihin on nopeaa seka sujuvaa asiakkaan vastata.

Konversio-optimoinnin palvelumalli tuodaan esille kehitysehdotuksena kohdassa Liite 1. Yritys X:n
verkkokauppaa hallinnoidaan Ruotsista kasin. Verkkokaupan kehittamista, hallinnointia seka asia-
kasdatan analysointia varten voitaisiin hyddyntdé Suomessa olevaa konversio-optimoijaa, jonka
avulla voitaisiin reagoida akuutteihin tilanteisiin nopeasti. Kehitystyohon ja akuutteihin paivityksiin
saataisiin vastauksia nopeammin seka erilaisiin ongelmatilanteisiin pystyttaisiin reagoimaan her-
kemmin. Etenkin personoidun kokemuksen luomisessa konversio optimointi olisi hyddyllinen keino

asiakaslahtdisen palvelun kehittdmisessa.

Liitteessa 1 tuodaan myos esille kehitysehdotuksia rekisterditymisen seka tilihakemuslomakkeiden
selkeyttamiseksi. Tarkoituksena on sujuvoittaa asiakkaan rekisterditymista verkkokauppaan seka
pyrkia vahentdmaan asiakasta ottamasta ylimaaraisia yhteydenottoja epaselvain tilanteitten takia.
Sivustolle tultaessa asiakkaalle pitaisi olla selkeasti esilla mista asiakastili voidaan avata ja miten
tilihakemukselle paastaan. Tilihakemuksen tayttamisen tulisi olla mahdollisimman yksinkertaista ja
vaivatonta. Tilihakemusta tayttaessa ilmenneet virheet tulisi asiakkaalle selkeasti ilmoittaa korjatta-
vista kohdista ja vastaavasti oikein taytetyista kohdista vihrea merkinta viestii asiakkaalle, etta

kohta on oikein taytettyna.

Verkkokaupan toiminnallisuus on tietenkin yksi tarkeimmistd ominaisuuksista verkkokaupassa.
Useat asiakkaat antavat verkkokaupan kaytdlle mahdollisuuden ja jos ensimmaisella kerralla asi-
ointi ei ole sujuvaa seka ongelmia ilmenee, on mahdollista, ettéa verkkokauppaa ei kayteta enaa uu-
delleen. Tasta syysta selkeyteen, sujuvuuteen seka nopeuteen tulee kiinnittaa erityista huomioita

verkkokauppaa kehittaessa.

Verkkokaupassa sivuston nopeudella on myds suuri vaikutus asiakkaan ostopolulla. Verkkosivus-
ton ollessa hidas, on vaarana, etta asiakkaalla karsivallisyys loppuu ja he ovat suoraan yhteydessa
asiakaspalveluun tehdakseen tilaukset. Taman kaltaiset tilanteet johtavat siihen, etté toista mah-
dollisuutta verkkokaupan kaytdlle ei enda anneta. Mikali sivustolla tapahtuu paljon erilaisia ohjel-
mointivirheitd, jotka hidastavat palvelun laatua seka jaavat esimeriksi lataamaan sivua, tulisi niiden

alkupera selvittdd nopeasti ja hoitaa kuntoon erilaiset paivitysten my6ta.

Liitteessa 1 tuodaan esille kehitysehdotuksia tuotetietoihin ja niiden kuvauksiin liittyen. Tarkoituk-
sena on esitella asiakaslahtoisia kehitysehdotuksia, joilla pyritd&n helpottamaan asiakkaiden tutus-
tumista tuotteisiin sek& saada asiakkaille tarvittava tietdmys kaluston kayttamisesta. Asiakkaiden

tietotaito vaihtelee kokeneista ammattilaisista ensikertalaisiin. Tama tulisi myds huomioida
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tuotetiedoissa. Jokaisella tuotteella tulisi olla tarpeeksi laaja, kattava seka yksinkertainen kuvaus.

Monimutkaisemmissa tuotteissa tarvitsee huomioita kiinnittaa entistd enemman edelld mainittuihin
asioihin. Liitteessa 1 tuodaan myos esille kayttdopastuksien tarkeys esimerkiksi kayttdopastus vi-

deoiden muodossa

3.2 Lahtotilanteen kuvaus

Toimeksiantoyrityksen verkkokauppa lanseerattiin kaytt66n vuonna 2018 ja verkkokaupan toimin-
nallisuuden seka ominaisuuksien osalta kehitystyo on ollut positiivista. Talla hetkella Yritys X:n on
yksi markkinoiden johtavia digitalisoijia sek& verkkokaupan osalta parhaiten myyvia yrityksia alal-
laan. Voidaankin sanoa, etta Yritys X on edellad kavija digitalisaatiossa alallaan ja kehitystyd on
suurena prioriteettina kohdeyrityksessa.

Yritys X:n toimialalla B2B-asiakkaista suuri osa eivat ole viela taysin ymmartaneet verkkokaupan
hyotyja. Tarkeaa olisi saada asiakas heti kiinni verkkokauppaan ja opettaa sen kayttaminen. Monet
asiakkaat varmasti kokevat niin, etté jos asiat verkkokaupassa eivat onnistu ensimmaisella ker-
ralla, sen kayttda ei tulla jatkamaan. Tasta syysta verkkokaupan helppokayttbisyydelld, selkeydella
seka asiakaslahtoisyydelld on suuri merkitys sen kayttajamaaria ajatellen. Kohdeyrityksen toi-
mialalla digitalisaation osalta tullaan elamaan murrosvaihetta lahivuosina/-tulevaisuudessa, jolloin

on hyva olla kilpailijoihin nahden etulydntiasemassa toimivalla verkkokauppakonseptilla.

Toimiala on hieman konservatiivinen ja digitalisaatio tietyissa asioissa ei ole viel&d suosituin mene-
telma. Yritys X toimii rakennusalalla konevuokrauksen parissa ja kyseisella toimialalla on muuta-
mia yrityksi&, joilla on lanseerattu verkkokauppa kayttoon ja lisaksi I6ytyy monia, joilla ei ole verk-
kokauppaa kaytossa ollenkaan. Kyseisen tilanne antaa Yritys X:ll& kilpailuetua moniin muihin sek&a
mahdollisuuden kehittdd oman verkkokaupan toiminnallisuutta seké ominaisuuksia, kun verkko-
kaupan kaytto ja suosio kasvaa isommaksi. Edella mainittujen seikkojen takia tama kehityssuunni-

telma seka opinnaytetyd on hyvinkin ajankohtainen toimeksiantoyritykselle.
3.3 Kohderyhmé

Yritys X:ll& pd&kohderyhmat ovat rakennus- ja teollisuusalan asiakkaat. Yleisin kohderyhma 16ytyy
talonrakentamisen sekéd maa- ja vesirakentamisen aloilta. Tileja avataan seka asiakkaita 16ytyy
my6s muista kohderyhmistéa esimerkiksi asunto-osakeyhtitt, maa- ja metsatalouden ja muiden pal-

veluiden asiakkaat.

Verkkokaupan osalta yleisesti ottaen, jokaisen kohderyhmén asiakkailta odotetaan saavan lisaa
aktiivisuutta verkkokaupan kaytén osalta. Yritys X on laatinut verkkokaupan osalta tiettyja tavoit-

teita seka konversioita, jotka pyritddn tayttamaan. Verkkokauppa kehitys asiakkaiden kannalta on
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talla hetkell& suurena prioriteettina Yritys X:lle. Lisatessa isojen yritysten sekd avainasiakkaiden
verkkokaupan kayttva on mahdollista saada helpotusta tilauksien tekemiseen, myyjien aikaa saas-
tyy seka prosessit automatisoituvat.

3.4 Tietoperusta

Ensimmaisena asiana tietoperustaa tyostéaessa aloin etsiméan kirjallisuutta seka lahteita eri pai-
koista, jotka sopivat opinnaytetytn aiheeseen. Etsin netista erilaisia artikkeleja, jotka viittasivat
opinnaytetyoni aiheeseen ja tarkastelin mité lahteita kyseiseen artikkeliin oli kaytetty. Etsin myds
samaan aihealueeseen liittyvid opinnaytetdita ja tutkin mité l&hteita naissa oli kaytetty.

Sain mielestani kerattya hyvia erilaisia lahteitd, etenkin kirjallisuutta. Tietoperustassa kaytin aina
maksimissaan muutamaa lahdetta keralla, joista lisasin saatavilla olevat tiedot eri alaotsikoihin.
Osa kirjallisuudesta ei ollut saatavilla eri koulujen kirjastoissa, joten myos e-kirjoja tuli kaytettya tie-
toperustan teossa.

3.5 Aikataulu

Laadin opinnaytetytn/kehityssuunnitelman toteutukselle alustavan aikataulun, ennen kuin aloitin
varsinaisen tyon tekemisen. Aikatauluun maaritin erilaisia viikko seka kuukausikohtaisia tavoitteita
opinnaytetytn etenemisen kannalta, joista sain pidettya melko hyvin kiinni. Tilanteen elivat koko
ajan ja erilaisia muuttujat vaikuttivat myos aikatauluun. Kirjoitusty® alkoi 1.9.2022 ja tavoitteena oli
saada kaikki teksti kirjoitettua lokaluun loppuun mennessa. Palautus aikataulu tydlle oli suunniteltu

marraskuun kolmanteen viikkoon mennessa.

Tyb6skentelyani helpotti huomattavasti opintovapaa, jonka toista olin jarjestanyt syys- ja lokakuulle.
Tama myoés mahdollisti joustavan tydskentelyn opinndytetydn/kehityssuunnitelman kannalta. Suun-
nitelmani oli saada tietoperustan osuus syyskuun aikana valmiiksi ja lokakuussa saada empiirinen

0sa ja tarvittaessa pohdinta valmiiksi.

Aikataulutukseni toimi melko hyvin ja sain pidettya siitd koko opinndytetytn tekemisen ajan kiinni.
Paiva- ja viikkokohtaiset tavoitteet pitivat myds omaa tekemista hyvin systemaattisena ja kun tietty
osa-alue oli tehtyna valmiiksi, pystyin seuraavana paivana aloittamaan uudesta aiheesta. Tarkoi-
tukseni oli tehda opinnaytety6ta vahan eteenpdin jokaisena paivana. Aikataulutuksessa seka suun-
nittelussa tyon etenemisen suhteen onnistuin mielestani todella hyvin. Sain opinnaytetyén valmiiksi

seka palautin sen marraskuussa 2022.
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3.6 Toteutus

Opinnaytetydn tekemisen ja varsinaisen kirjoittamisen aloitin johdannon tydstamisella ja suunnitte-
lulla, millaisista alaotsikoista johdanto koostuu. Johdannossa kaytiin 1api opinnaytetyon taustat, esi-
teltiin toimeksiantaja, asetettiin pa&- seké alatavoitteet seka kaytiin lavitse keskeiset kéasitteet ja
opinnaytetyon rakenne. Kaikki muut vaiheet pystyivat kirjoittamaan johdantoon valmiiksi ennen tie-
toperustan aloitusta, paitsi keskeiset kasitteet ja opinnaytetydn rakenne kirjoitettiin tydn ollessa
muilta osin valmiina. Kehityssuunnitelman p&é&tavoite oli aiheen tiimoilta helposti maéariteltavissa,

mutta alatavoitteiden osalta tuli miettia enemmaén, jotta tietoperusta ja empiirinen osa oli yhtalaiset.

Seuraavaksi aloin etsimaan potentiaalisia lahteita ja kirjallisuutta, joita voisin tietoperustan kirjoitta-
misessa hyddyntéa. Kirjallisuuden etsinndssa hyoddynsin koulun kirjastoa, josta potentiaalisia lah-
teita 10ytyikin paljon. Tarkastelin myos aiheeseen liittyvien erilaisten nettiartikkeleiden kaytettyja
l&hteita ja katsoin myds saman tyyppisten opinndytetyon aiheiden listaa kaytetyista lahteista. Opin-
naytetyon tietoperustassa onnistuin mielestani kayttdmaan kirjallisuuden lahteitd melko monipuoli-

sesti sekéd tdman liséksi tyosté 16ytyy muutamia verkkosivuilta 16ydettyja lahteita.

Tietoperustaa aloittaessani kirjoittamaan, kaytin vain muutamia kirjallisuuden l&hteita kerrallaan.
Mietin alaotsikoita valmiiksi, joihin teoriaa aloin kirjoittamaan. Tassa tuli huomioida, etté valitsemat
alaotsikoiden aiheet tulee olla yhtalaisia johdannossa mainittuihin p&a- ja alatavoitteisiin seka kehi-
tyssuunnitelmassa tuleviin kehitysehdotuksiin. Saadessani lisda aiheita alaotsikoille, kavin yhden
lahteen kerrallaan lapi tarkistaen mihin kaikkiin aiheisiin lahteesta l6ytyy tietoa. Kyseinen tapa aut-
toi keskittymaan vain muutamaan lahteeseen kerrallaan ja se helpotti jarjestelmallista tydskentelya.

Tarkoitukseni oli syyskuun aikana saada tietoperusta paapiireittain valmiiksi.

Empiirista osaa lahdin tydstamaan miettimalla Yritys X:n verkkokauppaan liittyvia kehitysehdotuk-
sia, jotka ovat tietoperustaan pohjustettu. Tyoni puolesta itselleni on kertynyt jonkin verran tieta-
mysta seka kosketuspintaa Yritys X:n verkkokauppaan liittyen. Tama auttoi hahmottamaan jo tieto-
perustaa tehdessa tiettyja kehitysté kaipaavia asioita Yritys X:n verkkokauppaan liittyen. Kyselin
my6s muiden mielipiteita kehitettavista asioista ja otin myos niitd huomioiin kehityssuunnitelmaa
tehdessa. Markkinoinnin puolelta minulle nimettiin tukihenkild, jonka kanssa myds kehityssuunnitel-
man tiimoilta pidettiin lyhyita palavereja. Han myos antoi tarvittaessa tukea askarruttavissa asi-

oissa seka vastaili kysymyksiini niitd ilmaantuessa.
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4 Pohdinta

Opinnaytetydn viimeinen kappale on pohdinta, jossa kdydaan lapi omia ajatuksia, pohdintaa, oppi-
mista seké kokonaisvaltainen yhteenveto asiakaslahtdisen kehityssuunnitelman tekemisesta. Poh-

dinnan vastataan opinnaytetydn osalta seuraaviin kysymyksiin:
o Mitk&a ovat henkilokohtaiset opit, jotka opinnaytety6ta tehdessa tuli?
¢ Mitka ovat omat ajatukset opinnaytetyosta?
e Olenko itse tyytyvainen tyon lopputulokseen?
e Mita olisin jalkeenpain mietittyna tehnyt toisin?
e Saavutettiinko opinnaytetydlla asetetut tavoitteet?
4.1 Kehityssuunnitelman tarkastelua

B2B-verkkokaupan tulisi toimia vahintdankin yhtéa sujuvasti seka yksinkertaisesti, kuin monet kulut-
tajille suunnatut verkkokaupat. Nykypaivana yritys- ettd yksityisasiakkaat ovat tietoisia omista tar-
peistaan, ja he ovat kartoittaneet eri vaihtoehtoja seka etsinyt tietoja netistd oman tietamyksen li-
saamiseksi. Tietoperustaan viitaten yritys ja yksityisasiakkailla verkkokaupan kaytté noudattaa sa-

maa kaavaa, mutta eroava tekija on niiden eri tarkoitusperilla.

Parantaakseen asiakassuhdetta seka asiakaskokemusta, tulisi mielesténi palvelupolkujen seka
kontaktipisteiden olla hyvin suunniteltuja seka niiden tarkeytta yrityksessa tuotu enemman esille.
Monimutkainen, epaselva tai myds liian tydlas tilausjarjestelma esimerkiksi yrityksen verkkokau-
passa, saa asiakkaan jattAmaan ostoskorinsa tyhjaksi ja keksimaan muita ratkaisuja. Tietoperus-
tassa pohjustetaankin sitd, millainen rooli konversio-optimoijalla on edella mainituissa asioissa
seké verkkokaupan kehityksessa juuri kontaktipisteiden osalta. Konversio-optimointi on hyvin oleel-

lista toimivan verkkokaupan kehittdmisen kannalta.

Hyvin suunnitellulla ja toteutetulla B2B-asiakkaille suunnatulla verkkokaupalla on mahdollista si-
touttaa asiakkaita sekd saada pidempiaikaisia asiakassuhteita. Verkkokaupan toimiessa B2B-asi-
akkaille my6s ympéarivuorokautisena tilausjarjestelmana, asiakkaiden lisaksi se helpottaa myés
myyjien tydkuormaa. Hyvin toimiva automaatio seka hyvin suunnitellut ja toteutetut prosessit ovat

myo0s yrityksen etu ja se avaa lisda resursseja kayttoon.

Nykyaan monet asiakkaat ovat hyvin tietoisia tuotteista ja niiden toimivuudesta seké he pystyvat

keradmaan itsekseen tietoa netistd, jolloin myyjan apua néissa tilanteissa ei tarvita. Verkkokaupan
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etu asiakkaalle on, ettéd han voi mihin tahansa aikaan viikosta kdyda omatoimisesti suorittamassa
tilaukset, ilman etta hanen taytyy olla yhteyshenkilihin yhteydessa. Parhaimmassa tapauksessa
verkkokaupasta syntyva lisdarvo asiakkaalle on merkittéva ja sen rooli asiakkuuksienhoidossa on
suuri. Nykymaailmassa asiakkaat haluavat ja etsivat mahdollisimman nopeaa, mutkatonta ja help-
poa palvelua. Digitalisaation kehittymisen myota asiakkaat eivat ole enaa niin riippuvaisia myyjista,
mit& joskus aiemmin oltiin. Hoidettavat asiat halutaan tehda itse omien aikataulujen puitteissa, eika
muista henkildista haluta olla riippuvaisia.

Miettiessa itseani yksityisasiakkaana tietylle verkkokaupalle, personoitu palvelukokemus itsessaan
syventaa asiakassuhdetta. Tuotesuositukset etusivulla, asiakastyytyvaisyyskyselyt sdhképostiin ja
uutiskirjeet alennuksista tai kampanijoista saa asiakkaan tuntemaan itsensa merkitykselliseksi asi-
akkaasi kyseiselle yritykselle.

Vastatessa asiakkaiden tarpeisiin seka haasteisiin, ei asiakkaan tarvitse lahte& etsimaan parem-
paa palvelua muualta vaan uskollisuus kyseistéa yritysta kohtaan kasvaa. Lisamyynnin mahdolli-
suus kasvaa myds huomattavasti, jos asiakkaan nakyma verkkokauppaan on maaritelty oikein esi-
merkiksi tuotesuosituksien my6ta. Tietoperustassa tuodaan esille verkkokaupan personointia ja
sen merkitysta ainutlaatuisen verkkokauppakokemuksen saamiseksi. Ennen kuin verkkokauppaa
pystytddn personoimaan, tulee yrityksella olla selvilla, kuka asiakas on ja mika tarkoitus hanella on

verkkokaupassa.

Tuotetiedoilla seké — kuvauksilla on my6s suuri merkitys asiakaslahttisyydelle. Taytyy ymmartaa,
ettd jokaisella asiakkaalla tietotaito ei ole samalla tasolla, jotkut tietdvét ja osaavat asioita tiettyja
asioita paremmin kuin toiset. Tasta syysta tuotekuvauksien tulisikin olla tarpeeksi kattavia, yksin
kertaisia seka selkeita. Tekstin tulisi myos olla asiakkaan kielella kirjoitettua ja olla kayttaméatta am-
mattisanastoa. Ammattisanastokin voi vaihdella hyvinkin paljon eri paikoissa ympari Suomea. Tie-
toperustassa puhutaan siitd, kuinka tuotetiedoissa oleellisimmat seikat tulisi olla jo esille muutaman

ensimmaisen lauseen aikana, koska yleisesti ottaen asiakkaat selaavat ne nopeasti vain lapi.

B2B-verkkokauppa on jatkuvasti kasvava markkina-alue, johon kaikki yritykset eivat ole olleet val-
miina. Tamé& edes auttaa niiden yritysten kilpailukykya, ketka& ovat pyrkineet kehittamaan ja luo-
maan jatkuvasti uutta verkkokaupan saralla. Digitalisaation kehitys on varmasti huomattuna yrityk-
siss&, mutta sita ei olla haluttu tai nahty tarpeelliseksi hyddyntda samalla tavalla kuin kuluttajille tar-
koitetuissa verkkokaupoissa. Digitalisaation hyddyt seka siita tulevat kilpailukyky& edes auttavat
edut eivat ole jokaisessa yrityksessa tiedossa. En usko, ettd kyseessa olisi vain valinpitamatto-
myys digitalisaatiota kohtaan, vain tietdAmattdmyys sen mukana tulevista hyddyista. Kilpailuetu on
niilla, jotka ovat hyvassa vaiheessa aloittaneet kehityksen, kuin muut vasta ovat aloittelu ja suunnit-

telu vaiheessa.
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4.2 Jatko kehitysehdotukset

Kehityssuunnitelmassa esille tuodut kehitysehdotukset ovat Yritys X:n kannalta ajankohtaisia ja
osassa niistéa on varmasti potentiaalia konkreettiseen kayttéén. Suuri vaikutus on silla, miten kehi-
tysehdotukset kaytannossa lanseerataan kayttoon. Kehittamisessa ja kehitystydhon liittyvissa asi-
oissa nakemyksi& on paljon erilaisia ja kehityskohteet voidaan nahda eri tavalla. Kehityssuunnitel-
massa olevia kehitysehdotuksia olisi voinut olla enemman ja niita olisi voitu tuoda myos esille laa-
jemmin. Taytyy kuitenkin myés huomioida, etta kehitysty6 verkkokaupan osalta jatkuu niin kauan,
kun se on kaytossa.

Jatkokehitysehdotuksina toimeksiantoyrityksen verkkokaupassa olisi hyva myds olla tilauksenseu-
ranta, jolla asiakas pystyy viela tarkemmin seuraamaan mik& toimituksen tilanne on. Tietoperus-
tassa sivulla numero 19 otetaan esille, ettd nopeus ei valttamatta ole se tarkein asia asiakkaalle
vaan tieto siitd missa kuljetus liikkuu ja milloin se mahdollisesti on perilla. Toimitusten aikaikkunat
toisinaan voi olla sovittu isommalle aika vdlille ja asiakkaat varmasti mielellaan haluaisivat olla tie-

toisia arvioidusta toimitusajasta.

Toimeksiantoyrityksessa tilihakemuksia voitaisiin kehittaa jatkossa myos nopeammin taytettaviksi.
Mahdollisuutena voisi esimerkiksi olla nopea rekisteréityminen, jossa tarvittaisiin vain muutamia

tietoja kuten nimet ja henkilétunnus. Yritysasiakkaan kohdalla kyseessa voisi olla y-tunnus, yrityk-
sen nimi sekda allekirjoittaja. Laskutustiedot voitaisiin kysyd mythemmassa vaiheessa, esimerkiksi

asiakkaan tilauksen yhteydessa.

Verkkokaupan tuotesaatavuutta voidaan jatkossa myods kehittda eteenpéain. Asiakkaan tilatessa tie-
tyn merkkista tai mallista tuotetta ja sita ei juuri silla hetkella ole saatavilla, voisi verkkokauppa eh-
dottaa asiakkaalle nimikenumeron perusteella vastaavanlaista tuotetta toiselta brandiltd. Tama hel-
pottaisi asiakasta ostopaatoksessa seka saamaan tieto muista potentiaalisista vaihtoehdoista.
Verkkokauppaan voitaisiin kehittda myods toiminto, jolla asiakas voisi pyytaé ilmoitusta, kun tietty
tuote on saatavilla. Asiakas voisi itse aktivoida omasta verkkokaupasta ja tietysta tuotteesta vapau-
tumisilmoitukset, jolloin tuotteen vapautuessa, asiakkaalle 1ahtisi esimerkiksi séhkdpostilla ilmoitus

sen vapautumisesta.

Verkkokauppa on jatkuvaa kehitysté vaativa kokonaisuus, jonka toimiessa sill& voi olla suuri merki-
tys liiketoiminnassa seka kilpailuedun saamissa muihin yrityksiin. Prosesseja halutaan yksinker-
taistaa sekd automatisoida, jolloin resursseja avautuu kaytt6én muualla. Pienilla kehitysideoilla voi
olla suuri merkitys asiakaslahtoisyyden kannalta. Tamé&n takia kehitystyota tulee pitaa jatkuvasti

ylla.
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4.3 Oman tekemisen arviointi

Olen tyytyvéainen opinnaytetytni kokonaisuuteen ja se kulkee melko hyvin linjassa sen suhteen
mité tydn lopputulokselta odotin seka mita olin sille omiksi tavoitteiksi asettanut. Tietoperustaan
sain koottua olennaisia sek& asiaan kuuluvia asioita, jotka ovat asiakaslahttisen verkkokaupan
osalta keskeisia teemoja. Tietoperustan aihealueita olisi voinut olla enemman tai niissa olisi voitu
kasitella myos eri asioita verkkokaupan kannalta. Onnistuin mielestani kuitenkin kasittelemaan Yri-
tys X:n kannalta tietoperustassa sellaisia aiheita ja osa-alueita, jotka ovat melko relevantteja verk-
kokaupan kehityksen kannalta.

Tyo6n osalta tietynlainen rajaus oli tehtava, jotta kehitysehdotuksia ei olisi niin sanotusti tullut liikaa.
Halusin verkkokaupan osalta pysya kiinni perusasioissa ja miten pienilla muutoksilla asiakaslahtoi-
syytta voitaisiin saada paremmaksi. Usein pienillakin asioilla ja yksityiskohdilla voi tuloksia saada
paremmaksi. Kehityssuunnitelmassa esille tuodut kehitysehdotukset ovat padsaantoisesti omiani ja
lopputulokseen voin olla tyytyvainen.

Opinnaytetydn tekeminen oli itselleni alusta asti mieluisaa ja hyvin toteutetulla suunnitelmalla sain
systemaattisuuden tyéntekemiseen pidettya ylla koko tydn teon ajan. Opinnaytetydn tekemisen
mielekkyyteen vaikutti tietenkin valittu aihe, joka oli itse&a kiinnostava. Verkkokauppaan ja sen tieto-

perustaan syvemmin tutustuminen oli kiinnostavaa seké erilaisia kasityksia muuttavaa.

Onnistuin mielestani hyvin valitsemaan aiheen, joka on perustellusti ajankohtainen toimeksianta-
jalle seka ylipaansa kyseiselle toimialalle. Opinnaytetydnaiheen olen perustellut ja rajannut tydhon
selkeasti ja asiaan kuuluvasti. Opinnaytetydn tavoitteet olen selkeasti ilmaissut johdanto kappa-
leessa seka niiden konkreettinen hyoty ja merkitys yritykselle tulee hyvin seké selkeasti ilmi use-

assa kappaleessa.

Opinnaytetydn tekemisessa opin I6ytamaan itselleni parhaimmat tyokalut seka menetelmat, joiden
avulla tyon tekeminen oli helppoa. Tarkeinta oli 16ytdad tasapaino oman ajankaytonsuhteen seka
noudattaa laadittua suunnitelmaa, jonka avulla tyo edistyi melko hyvin. Opinnadytetydn osalta olen
myos todella tyytyvdinen omaan kirjoitustaitoon, jonka koen myds kehittyneen tyota tehdessa. Mie-
lestani tekstin ja ulkoasun my6ta kokonaisuus on selkeé seka siisti ja se noudattaa Haaga-Helian
raportointiohjetta. Tyon valmistumiseen maéritetty aika oli melko lyhyt ja sen tekemisprosessi
melko tiivis. Olen todella tyytyvainen, ettd onnistuin kuitenkin saamaan opinnaytetydn suunnitel-

lussa ajassa.

Tietoperustassa olen kayttdnyt monipuolisesti erilaisia lahteitd. Suurimmaksi osaksi lahteet koostu-
vat kirjallisuuden seké E-kirjojen lahteista, jotka ovat mielestéani hyvia seka luotettavia. Mukana on

my6s muutamia netista poimittuja l&hteitd, joita tietoperustassa on sovellettu véhemman.
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Paasaantoisesti olen tietoperustassa kayttanyt lahteitd monipuolisesti. Tietoperustan myo6ta, sain
kokonaisvaltaisen kasityksen siité, millaisia asioita hyvan ja asiakaslahtdisen verkkokaupan tulisi
sisdltaa. Tietoperustaan valittuja alaotsikoiden aiheita olisin voinut vield laajemmin mietti& seka oli-

siko muut aiheet olleet hyodyllisempia itse kehityssuunnitelman kannalta.

Kokonaisvaltaisesti lahteiden kayttoa olisin voinut tydssé perustella seké tuoda esille enemman.
Kaytetyt |Ahteet puoltavat kirjoitetussa tekstisséa toisiaan muodostaen eheén ja loogisen kokonai-
suuden. Lahteiden etsindssaa seka niiden soveltamisessa tietoperustaan onnistuin mielestani hy-
vin. Muutamien lahteiden osalta olisin voinut myo6s olla enemman lahdekriittinen ja miettia enem-

man niiden tarpeellisuutta tekstissa.

Mielestani tydssa onnistuin hyvin pitdmaan asetetut tavoitteet pysymaan linjassa tietoperustan
seka itse kehityssuunnitelman kanssa. Olisin voinut viela laaja-alaisemmin kerata tietoa tietoperus-
taan asetettuihin tavoiteihin liittyen seké keksia verkkokaupan osalta lisda tarkeita aihealueita,
jotka olisi voitu huomioida toimeksiantoyrityksen verkkokaupassa. Tarkoituksena kehityssuunnitel-
massa oli ottaa esille niita kehitysté vaativia osa-alueita, joista oli jo valmiiksi tietoa sekd mitka oli-
vat akuutimpia. Opinnaytetyon tekemisen jalkeen pystyn paremmin hahmottamaan, miten tietyn-
laisten ominaisuuksien seka toiminallisuuksien tarkeys korostuu verkkokaupassa seka kuinka suuri
vaikutus niilla on kokonaiskuvaa ajatellen. Kehityssuunnitelman tavoitteet ja tuotos seka sen hyo-
dynnettavyys on opinnaytetyossa tuotu esille hyvin. Parannettavaa olisi ollut tulosten arvioinnissa
suhteutettuna tavoitteisiin, tietoperustaan seka itse konkreettiseen kaytantdoon. Laajempaa hyddyn-

nettavyytta ja tuotoksen laatua olisi voitu arvioida paremmin kriittisesti eri nakokulmista.
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ASIARASLAHTOISEN
VERKKOKAUPAN
KEHITYSSUUNNITELMA

REKISTEROITYMINEN

= Usein tulee vastaan yritysasiakkaiden tilihakemuksigpissa allekirjoittaneella ei
ole kyseisen yrityksen nimenkirjoitusoikeutta ja tama viivastyttaa tilin avausta.
Rekisterditymisvaiheessa ilmoitetaan kylla etta allekirjoittaneella tulee olla
nimenkirjoitusoikeus, mutta tdma olisi hyva kuitenkin tuoda selkedmmin esille
esimerkiksi huomiokentalla sdhkoisessa allekirjoitusvaiheessa.

- Verkkokaupan etusivulla vaakapalkissa olevan tekstin rekisterdidy” voisi
muotoilla muotoon ”avaa asiakastili”, josta aukeaa valintasarake yksityifai
yritysasiakkaan tilihakemukselle.

- T&lla hetkelld valinta tehddan suoraan hakemuksella ja usein asiakkaat tayttavat
epdhuomiossa vaarad hakemusmallia, joten valinta olisi asiakkaan kannalta suotavaa
tehdd ennen hakemukselle paasya.
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TILIHAKEMUSLOMAKE

= Talla hetkella tilihakemuslomakkeella oleva "ldhetdSainike ei aktivoidu, mikali
kaikki kentét ei ole taytetty/oikein taytettyna. Asiakkailta tulee sddnnollisesti
palautetta siitd, ettd tillhakemus on taytetty oikein mutta hakemusta ei voi lahettaa.
Yleensa tdma johtuu siita ettd jotain on jaanyt tayttdmattd, kuten yritysasiakkaan
tilihakemuksessa kysytaan osoitetiedot kahteen kertaan, ja toiset ovat jaddneet
tayttamatta.

= Hakemuskaavakkeiden tulisi olla selkeita ja simppeleita. Mitd vihemman
taytettdavia kenttid hakemuksessa on, sitd vaivattomampi sen tayttdminen on.
= Ratkaisuna ja kehitysehdotuksena:
= kaikki pakolliset kentét tulisi ilmoittaa tai merkita
= oikein taytetystad kentdasta tulisi asiakkaalle ilmoitus esimerkiksi virhealla merkilla

= tilihakemus ilmoittaisi asiakkaalle syyn ja korjattavat kohdat, joiden takia hakemusta ei
voida ldhettaa.

@

TILIHAKEMUSLOMAKE

= Tillhakemuksella on myds talld hetkelld mahdollista
tayttda ytunnus vaarassa muodossa seka
henkilétunnus ilman loppuosaa.
= Y-tunnus ja henkilétunnus kenttiin tulisi asettaa
yhdenmukainen tayttomalli asiakkaille ja ilmoitus siita
missd muodossa tiedot tulee ilmoittaa lomakkeella .

= Y-tunnuksessa oleva véliviiva voisi tulla automaattisesti
hakemukselle.

= Toiminnallisuuteen liittyen tilihakemuksessa on myos
korjattavaa. Asiakkailta tulee toisinaan yhteydenottoja
siitd ettd sivusto ei suostu lahettdmaan hakemusta vaan
hakemus jaa niin sanotusti “lataamaan” lahetysta.

= Tarkoituksen on sujuvoittaa asiakkaan rekisterditymista ja
valttaa asiakkaita tekemastd ylimadaraisida yhteydenottoja.
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TUOTTEIDEN SAATAVUUSTIEDOT JA LISAYS

0STOSKORIIN

- Verkkokauppaan ensimmaista kertaa sisdan kirjautuessa asiakkaan tulee
valita oletusvuokraamo, joka on niin sanotusti asiakasta lahimpé&na oleva.
Tuotetietokentdssa nakyy oletuksena tuotteen saatavuus
oletusvuokraamosta.

- Asiakas voi katsoa myés muiden vuokraamoiden saatavuuksia, mutta moni
ei varmasti ymmarra ettd vuokraamoa painaessa aukeaa luettelo myos
muista vuokraamoista. Toimintoa voisi selkeyttaa laittamalla esimerkiksi
nuolen alasp&in oikeaan laitaan, jotta asiakkaalla on helpompi ymmartaa
ettd kyseessé on luettelo.

- Verkkokaupasta vuokratessa asiakkaan tulee perustaa tyémaa, johon
asiakkaan tulee tayttad mahdolliset tyonumerot/viitetiedot seka
osoitetiedot mahdollisia kuljetuksia seka noutoja varten.

- Ty6émaan perustamisesta verkkokauppaan voitaisiin laittaa selked
ohjeistus asiakkaille minka takia ja miten tyémaa perustetaan. Ohjeistus
olisi esilld esimerkiksi vasemmassa reunassa kun tuotteelle valitaan
kuljetus tai nouto sekd valitaan tyédmaa ennen ostoskoriin lisdamista.

Valitse toimitustapa

@ Nouto 9 l

O Kuljetus

Valitse tydmaa

’—“ Valitse tyomaa

Vuokraamosi

Q vantaa m]

Alkaa Paattyy (arvio)

Maara

TUOTTEIDEN SAATAVUUSTIEDOT JA LISAYS

0STOSKORIIN

+ Yritys X:n verkkokaupassa rekisteréiméaton asiakas ei nde tuotteiden
saatavuustietoja tai pysty lisddméaéan tuotteita jo valmiiksi ostoskoriin,
kyseiset toiminnot vaativat sisddnkirjautumisen. Saatavuustietojen avulla
uudet asiakkaat pystyttdisiin houkuttelemaan tehokkaammin kohti
ostopditdsta ja tuotteiden lisddminen ostoskoriijphdattaa asiakkaan
valttamattomaan rekisterditymiseen.

+ Mikali asiakkaan etsiméaa tiettya mallia ei ole saatavilla, verkkokauppa
voisi antaa automaattisesti vaihtoehdot vastaavista saatavilla olevista
tuotteista esimerkiksi nimikenumeroiden perusteella.



- Verkkosivustolta puuttuu tuotteiden lisdosien ja
varusteiden hinnastot, kuten:
= Hiomalaikat sekd —paperit
= Erilaiset terat
= Timanttilaikkojen milliveloitukset
= Suodattimien hinnastot esimerkiksi alipaineistajien

- Kaikista mahdollisista lisakustannuksista tulee
informoida asiakasta

- Hinnastot tulisi olla selkeasti esilla
verkkokaupan ostopolulla tai vaihtoehtoisesti
tuotetta valittaessa lisatarvikkeiden hinnat
tulisivat suoraan asiakkaalle esille

Kuljetushinnasto on talla hetkella vaikeasti
loydettavissa verkkokaupasta, joten se olisi hyva
tuoda selkeammin esille verkkokaupan ostopolulle.
Yritysasiakkaat, joilla on myo6s kaytossa omat
sopimushinnat kuljetuksille, tulisi ndiden myos
nakya heiddn verkkokauppa nakymassa

Kuljetushinnaston taulukko on myds asiakkaan
kannalta epaselva. Lasketaanko esimerkiksi
kuljetuskustannus asiakasta lahimmalta vai
tuotesaatavuuden kannalta lahimmalta
toimipisteelta

Kuljetuslaskuri olisi asiakasystavéllinen tyckalu
verkkokaupassa. Tuotetta valittaessa tuotesivustolla
olisi kuljetuslaskuri, joka huomioi valitun tuotteen
painon ja kertoo kuljetuksen hinnan asiakkaalle
maadriteltyyn kohteeseen. Laskuriin voitaisiin lisata
myos useampia tuotteita
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SIVUSTON TOIMINNALLISUUS

= Sivuston toiminnallisuus on varmasti yksi tdirkeimmistd ominaisuuksista
verkkokaupassa. Sivuston patkiessa, ladatessa tietoja kauan tai muuten vain ei
toimi kunnolla, vaikuttaa se suoraan asiakkaan luottamukseen. Tilihakemuksia
ldhettaessa, lahetys on niin sanotusti jadnyt “lataamaan” ladhetysta ja asiakkaalle on
jaanyt epaselvaksi onko tilihakemus lahtenyt eteenpain. Taman kaltaisista
tilanteista asiakkaat joutuvat ottamaan ylimadraisid yhteydenottoja ja asiakassuhde
eildhde parhaimmalla mahdollisella tavalla liikkeelle.

= Tilauksia on jadnyt myds tekematta virheellisten tilauksien takia, vaikka asiakkaalle
on sdhkopostitse tullut tilausvahvistus. Tallaiset tapaukset yleensa johtuvat siita,
ettd toimitustiedoissa on hdikkaa ja tilaus on syysta tai toisesta mennyt lapi. Virheet
tulisi analysoidaja paivittaad prosessiniin etta virheellisia tilauksia ei pysty
tulemaan lapi ollenkaan. Asiakkaat saattavat antaa verkkokaupalle mahdollisuuden
ja sen epadonnistuessa, toista mahdollisuutta ei valttdmattd enaa anneta.

= Yritys X:n verkkokaupan nopeuteen seka toiminnallisuuten tulisi tehda paivityksia.

(J

KONVERSIO-0PTIMOINTI
STRATEGIA

= Yritys X:n verkkokauppa toimintoja ja paivityksida hoidetaan
konsernin puolella Ruotsissa. Akuutteihin ja nopeasti vaativien
tilanteiden reagointiin vastausten saaminen tai toimintojen
paivittdmiseen voi vierahtaa aikaa.

Kehitysehdotuksena:
= Suomen puolella toimisi oma konversio -optimoinnin
ammattilainen, joka keskittyisi datan seurantaan ja pyrkisi
konversioprosentin kehittdmiseen.

= Ostopolulla on jokaisella vaiheella omat konversioprosentit
ja konversio-optimoija itse maarittda mitka konversiot ovat
(esimerkiksi ostopaatokset tai tilinavaukset).

= Konversio-optimointi strategialla pystyttdisiin perehtymaan
tarkemmin verkkokaupan kipupisteisiin ja pyrkimaan
parantamaan asiakaskokemusta.

= Konversio-optimoijan ollessa Suomessa, pystytaan kehitys
tyota tekemadn tehokkaammin seka akuutteihin tilanteisiin
reagoimaan nopeammin.

@
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KAVIJASEURANTA JA PERSONOINTI

= Kavijaseurannan avulla saataisiin tdrkeaa tietoa asiakkaista, heidan
ostokayttaytymisestdan verkossa seka selattuihin tuotteisiin liittyen.

= Erilaisia algoritmeja hyoédyntamalla saadaan selville asiakkaiden liikeitd ja klikattuja
kohtia verkkokaupassa

= Erittdin tehokkaana keinona asiakasldhtdisyyden kannalta verkkokaupassa
voidaan pitdd kavijaseurantaa yhdistettynd personoituun verkkokauppa
kokemukseen

= Personoidulla verkkokauppa kokemuksella olisi mahdollista antaa asiakkaalle
ainutlaatuinen kokemus, sen perusteella miten asiakas on aiemmin
verkkokaupassa toiminut
= Kayttdjille voidaan esimerkiksi 1ahettad sijainnin tai aikaisempien mielenkiinnon
kohteiden mukaan erilaista sisdlt6a

= Personoitu viesti voi sisdltdd myynnissé olevia tuotteita tai palveluita, joita aiemmin
kayttdja on tarkastellut sivustolla sijainnin mukaan

@

KAVIJASEURANTA JA PERSONOINTI

= Yritys X:n etusivulla "nyt suosittua” tai "uudet tuotteet” kohdassa olevat tuotteet
eivat paivity ollenkaan. Tama tietenkin voi herattaa asiakkaissa kysymyksia, minka
takia kuukaudesta toiseen saman tuotteet ovat kyseisissad kohdissa.

= Nakymaa voisi kehittda kirjautuneiden asiakkaiden osalta, lisaamalla kayttajille
oma personoitu nakyma esimerkiksi suositelluista tuotteista, viimeisimmista
tilauksista sekad kampanjoista.
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TUOTETIEDOT JA KUVAUKSET

= Yritys X:n verkkokaupassa osassa tuotteista puuttuu tuotekuvaukset kokonaan,
joten asiakaslahtéisyyden kannalta olisi suotavaa, ettd jokaisella tuotteelle olisi
tarpeeksi kattava ja selked kuvaus.
= Yksinkertaisissa ja yleisimmin vuokratuissa koneissa riittdd muutaman lauseen lyhyt
kuvaus tuotteesta ja sen toiminnallisuudesta.
* Monimutkaisemmissa tuotteissa tulisi olla spesifimpi, yksityiskohtainen seka tarkka
kuvaus. Esimerkiksi sahkoistys lammitys- ja kuivauskaluston osalta olisi hyva ottaa

tarkasti esille eri tuotteiden kayttotarkoitukset seka soveltuvuudet, jotta asiakkaat
valttyvat vaadranlaisten tuotteiden vuokrauksesta

TUOTETIEDOT JA KUVAUKSET

= Verkkokaupastaloytyy myo6s “dokumentit” kohdasta kdyttéohjeet suurelle osalle
tuotteista, mutta osalle tuotteista kdyttéohjeita ei ole laitettu ollenkaan. Asiakkaiden
kannalta kayttdohjeet tulisi olla jokaiselle tuotteelle

= Kayttoohjeidenlisidksi opastusvideot, olisivat kdytannénldheinen tapa
asiakaslahtoisesti opastaa asiakasta kaluston kayttéonotossa.

= Videoilla sdastettdisiin my0s aikaa toimipisteilld tuotteiden kayttdopastuksessa tai
puhelimitse tulleissa yhteydenotoissa opastukseen liittyen.
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PALAUTEKYSELYT

- Asiakaspalautteita voitaisiin
hy6dyntaa entistd enemman
verkkokaupan kehittdmisessa.
Asiakasymmarryksen kannalta
asiakaspalautteet ovat todella
tarkeita.

Yritys X:n verkkokauppaan voisi
lisatd nakyvalle paikalle
vapaaehtoinen/yleinen
palautekenttd/lomake, johon
asiakkaat voivat omaaloitteisesti
kayda laittamassa palautetta

PALAUTEKYSELYT

- Asiakkaan tehtya tilauksen, voisi loppuun lisdta lyhyen
monivalintapalautekyselynEsimerkiksi "kuinka
onnistuimme tdndadn” tekstilla, lyhyet vastausvaihtoehdot
seka vapaaehtoinen tekstikenttd, mikali asiakas haluaa
vapaamuotoisesti enemman palautetta antaa

- Palautekentat tulisi pitdd mahdollisimmampksinkertaisina
sekd lyhyind, jotta asiakasta ei painosteta pidempiin
kyselyihin. Talléin my6s saadut vastaukset voivat olla
epaluotettavia seka eivat valttdmatta ole linjassa
todellisuuden kanssa.




