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asiakkaan kanssa hanen vaiheittaisen palvelupolun aikana.

Tama opinndytetyd on toteutettu tydelamalahtdisesti. Tydssa on kehitetty kotimaiselle verkkokauppayritykselle
asiakaspolkuun perustuva verkkokaupan kehittdmissuunnitelma. Kehittdmisen tavoitteena oli suunnitella onnistu-
nut verkkokaupan asiakaskokemus, joka huomioi asiakkaan kaikki palvelupolun vaiheet alkaen, kun asiakas saa-
puu verkkokauppaan ja aina asiakkaan jalkihoitoon saakka. Tavoitteena asiakaskokemuksen suunnitelmassa oli
my®s huomioida yrityksen tarkeimpien asiakasryhmien arvostamat asiat ja nain luoda kyseisille asiakasryhmille
arvolupaus.
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Abstract

Internet has become the most important place of sales. Consumer and business clients are making most of their
purchases online since it is seen as a place which is not tied to any place or time and also offers a wide range of
products and services. From an e-commerce business point of view, the competition online is fierce and for that
reason companies should find ways to differentiate from their competitors. Succeeding in customer experience
can offer a competitive advantage as it influences customers’ purchase intentions, improves customer satisfaction
and generates customer loyalty. Companies can manage customer experience by planning encounters with the
customer along the customer journey.

This thesis was carried out in collaboration with a Finnish e-commerce company specialized in ergonomics prod-
ucts. The purpose of the thesis was to develop a customer journey management plan for the case company. The
plan aims to improve the company’s customer experience along all the customer journey phases starting from
the customer’s first encounter with the e-commerce site and taking into account the phase after the purchase. An
objective was also to acknowledge the values of the target customer groups’ in the plan and hence create a value
proposition for those customer groups.

The methods used in the thesis are literature review and process analysis. The literature review was used to cre-
ate a theoretical framework and a model for the development process. The theoretical framework focuses on
value proposition, customer journey and customer experience. The process analysis worked as a method in defin-
ing the company’s current customer journey and its development targets and strengths. Value Proposition Canvas
was also used to support the development. It is a method that is yet to be acknowledged in the academic litera-
ture. Value Proposition Canvas was used to define the positive outcomes the target customer groups are seeking
relating to the company’s offering. It also helped to see the negative aspects in the offering from the target cus-
tomer groups’ point of view.

The literature review regarding the contexts points out that in order to succeed in the global online market Finn-
ish e-commerce businesses should focus more on customers’ purchase process and aim to create excellent cus-
tomer experiences. The result of this thesis is an e-commerce development plan tailored for the case company.
The company can use the plan to improve customer experience. The implementation phase of the development
process was not part of this thesis so the plan’s impact on the customer experience is yet to be verified. How-
ever, the development process and results are based on academic literature and methods used supported the
process. Therefore, other e-commerce businesses can exploit the model and framework developed in this thesis
to improve customer experience and manage customer journey.
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1 JOHDANTO

Digitalisaatio on muovannut vahittdiskaupan alaa jo kahden vuosikymmenen ajan ja muutos on ollut
valtavaa. Digitalisaatio on muokannut asiakkaiden tarpeita, toiveita ja ostokayttaytymista. Se on
my®s muuttanut kaupanalan toimintaymparistéa yha globaalimmaksi ja teknologiakeskeisemmaksi.
Asiakkaat ja etenkin yritykset ovat joutuneet opettelemaan, kuinka toimia tassa ymparistossa. Muu-
tosten myota vahittdiskaupankaynti on siirtynyt suurimmaksi osaksi verkkoon ja se on pakottanut
yritykset muuttamaan nakdkantaansa asiakkaiden palvelemisesta ja koko palveluprosessista. Asiak-
kaat haluavat yha nopeampaa ja personoidumpaa palvelua, on sitten kyse tuotteen tai palvelun os-
tamisesta ja kuluttamisesta. Asiakkaan palveleminen ei enaa keskity ydinpalveluun, jossa asiakas
kohdataan hanen ostaessaan hyddyke, vaan se alkaa asiakkaan kohdatessa yritys tahtomattaan tai
tarkoituksenmukaisesti esimerkiksi mainonnan tai sosiaalisen median valitykselld. Se kasittad myos
vaiheet, jolloin asiakas etsii tietoa tarpeensa tyydyttamiseksi, vaihtoehtojen vertailun, hyddykkeen
ostamisen ja ostamisen jdlkeisen ajan. Yha useammat asiakkaat toteuttavat kaikki nama vaiheet
verkossa. Yritykset ovatkin huomanneet, etta heidan tulee kohdata asiakkaat verkossa, mikali he

haluavat voittaa kilpailun asiakkuudesta.

Perinteiset kivijalkaliikkeet tarjoavat asiakkailleen monikanavaisen vaylan tavoittaa yritys. Moni-
kanavaisuus tarkoittaa usein fyysisen myymalan liséksi tarjottavaa verkkokauppaa ja sosiaalisen me-
dian vaylaa. Perinteisten fyysisten myymalbiden tarjoamien monikanavaisten palveluiden lisaksi
verkkoon perustetaan yha enemman puhtaita verkkokauppoja, joilla ei ole muuta myynnin vaylaa
kuin verkkokauppa. Tana paivéna verkkokauppa on etenkin pienille yrityksille hyva liiketoimintamalli,
mutta onnistuminen verkkokauppatoiminnassa on haastavaa. Verkko tarjoaa lahes mittaamattoman
maaran toimijoita, vaikka kyse olisi erikoistavara tai -palvelukaupasta. Vaikka verkkokauppayritys
onnistuisikin tavoittamaan potentiaaliset asiakkaat verkossa onnistuneen mainonnan ja markkinoin-
nin avulla, ei se tarkoita, etta asiakas valitsee kyseisen verkkokaupan ostopaikakseen. Verkkokaupan
on tarjottava asiakkaan etsiman tuotteen tai palvelun lisaksi myds hanen arvostamiaan asioita, kil-
pailukykyiset hinnat, saumattoman verkkokaupan kayttékokemuksen ja onnistuneen ostoksen jalkei-
sen palvelun. Toisin sanoen verkkokaupan tulee tarjota asiakkaalle onnistunut asiakaskokemus asi-

akkaan palvelupolun kaikissa vaiheissa.
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1.1  Opinndytetyon tavoitteet, tarkoitus ja prosessi

Tassa opinndytetydssa kasitellaan verkkokaupan asiakaskokemuksen kehittamista ja muodostetaan
asiakaspolkuun perustuva verkkokaupan kehittamismalli. Kehittaminen keskittyy tuotetta ymparoi-
van digitaalisen palvelukokonaisuuden kehittdmiseen asiakkaan vaiheittaisen palvelupolun aikana.
Kotler (2012, 201) maarittaa palvelun seuraavasti: palvelu on menetelma tai suoritus, jossa yksi
osapuoli tarjoaa toiselle osapuolelle jotakin pohjimmiltaan aineetonta ja, jossa tuloksena ei ole omis-
tajan vaihdos. Palvelu voi olla joko padasiallinen tai sivullinen osa kokonaistarjoamaa. Palvelut ovat
aineettomia, erottamattomia, vaihtelevia, hetkellisid ja jokainen naistd ominaisuuksista aiheuttaa
oman haasteensa markkinoinnin ndkékulmasta. Yritysten tulee I6ytda keinoja tehda tuoda aineetto-
maan aineellisia ominaisuuksia, tehostaa palvelun tuotantoa, parantaa ja tasapainottaa palvelun laa-
tua ja vastata kysyntdan palvelulta. (Kotler 2012, 201.) Tassa tydssa verkkokauppa nahdaan myyjan

palveluna asiakkaille.

Ty6 on toteutettu tydelamalahtoisesti. Tarkoituksena on toimeksiantona kehittda pienelle kotimai-
selle verkkokauppayritykselle asiakkaan palvelupolkuun perustuva verkkokaupan kehittdmissuunni-
telma, jonka avulla yritys voi edistaa liiketoimintaansa. Kehittdmisen tavoitteena on puolestaan
suunnitella kohdeyritykselle verkkokaupan asiakaskokemus, joka kasittéa asiakkaan palvelupolun
vaiheet alkaen asiakkaan saapuessa verkkokauppaan ja aina oston jélkeiseen aikaan. Onnistuneen
asiakaskokemuksen avulla yrityksen tulisi pystyd parantamaan asiakastyytyvaisyytta, asiakasuskolli-
suutta ja vahentad asiakkaiden hintaherkkyyttd. Tavoite on ollut myds tarjota kohdeyritykselle kay-
tanndnldheisia kehittamisehdotuksia asiakaskokemuksen parantamiseksi ja arvon luomiseksi tar-
keimmille kohdeasiakasryhmille. Kdytannonlaheinen lahestymistapa helpottaa suunnitelman toteu-
tusta. Onnistunut asiakaskokemus antaa pienelle verkkokauppayritykselle mahdollisuuden erottautua
kilpailijoistaan tarjoamalla asiakkaille heidan arvostamiaan asioita ja kdyttajalahtéinen verkkokaupan
ostokokemus. Kohdeyrityksen tarkein tavoite on suunnitelman toteutuksella vaikuttaa asiakkaidensa
ostoaikaisiin - saada yha useampi verkkokauppaan saapuva asiakas ostamaan. Kun yha useampi
asiakas ostaa, parantaa se verkkokaupan konversiota ja nain yritys saa tuottoja markkinointipanos-

tuksilleen ja voi kasvattaa liikevaihtoaan.

Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti (2009, 15 - 16) mukaan kehittamistyd rakentuu tyéeldmasta kasin ja
se edellyttaa kumppanuutta ja vastuullista yhdessa toimimasta. He ndkevat, ettd oppimisen nakokul-
masta kehittémisen keskeisia piirteité ovat:
e autenttisuus — Iahtékohtana on aito tydelaman kehittdmisty®
e kumppanuus — opiskelijan, tydeldman edustajien ja ohjaajan yhteistydtd, osaamisen jaka-
mista ja yhdessa oppimista.
e kokemuksellisuus — kokemus rakentuu kehittamisprosessin etenemisen ja ratkaisujen [6yty-
misen mukana
o tutkimuksellisuus — kriittinen tydote, jossa sovelletaan tutkimukseen pohjautuvaa tietoa ja
luodaan uutta tietoa.



8 (83)

e Luovuus — on havaittu tarve muutokseen, mutta ennalta ei varmasti tiedetd, mita kehitta-
mistyd tuottaa

Opinnaytetytssa tapahtunut kehittdminen on edennyt prosessinluontoisesti. Se noudattelee Ojasalo

ym. (2009, 24) esittdmaa tutkimuksellisen kehittémistyén prosessia, joka on kuvattu kuviossa 1.

_—————/\ 1. Kehittamis-

6. Kehittémis-(/_ﬁ/‘ kohteen
prosessin ja tunnistaminen

lopputulosten ja alustavien
_ arviointi tavoitteiden
I maérittdminen
\

Koko prosessin ajan huolehditaan

5. Kehittdmishankkeen e jarjestelmallisyydesta o
toteuttaminen ja . analyyttisyydesta 2. Kehlttamlskohte_eseen
julkistaminen eri e kriittisyydestd perehtyminen teoriassa
muodoissa o aktiivisesta vuorovaikutuksesta ja kayténnossa
. kirjoittamisesta eri tahoille
. eettisyydesta /7
3. Kehittamis-
4. Tietoperustan tehtdvan
laatiminen, maarittdminen
|dhestymistavan ja ja kehittédmis-
menetelmien —, kohteen
suunnittelu rajaaminen

KUVIO 1. Tutkimuksellisen kehittdmisen prosessi (mukaillen Ojasalo ym. 2009, 24.)

Opinnaytetytn kehittdmisprosessi on alkanut kehittamiskohteen maarittamiselld, joka on kohdeyri-
tyksen verkkokaupan palvelupolku. Seuraavaksi on tutustuttu aihepiiria koskevaan kirjallisuuteen ja
tutkimuksiin. Tdman pohjalta on asetettu kehittdmisen tarkoitus, tavoitteet ja rajaus. Tarkoituksena
on ollut luoda kohdeyritykselle suunnitelma verkkokaupan palvelupolun ja sita kautta muodostuvan
asiakaskokemuksen kehittdmiseksi. Tavoitteena on ollut myds luoda yrityksen liiketoimintaa kaytan-
nossa kehittava suunnitelma, joka toteutuessaan parantaa kohdeyrityksen verkkokaupan asiakasko-
kemusta ja auttaa kohdeyritystd luomaan arvoa tarkeimmille asiakasryhmilleen. Rajaus koskee en-
nalta maaritettyja palvelupolun vaiheita ja poissulkee verkkokaupan tuotteiden hinnoitteluun liittyvat
tekijat.

Taman jdlkeen on rakennettu kehittamisen tietoperusta, tarkennettu ldhestymistapaa ja valittu ke-

hittdmisen menetelmat. Opinndytetyd on soveltava kehittdmishanke, jossa kehittdminen on ollut hy-
vin teorialdhtdisesti ja kehittamista on tuettu valituilla menetelmilld. Opinndytetydn nopea aikataulu
saneli hyvin pitkalti Iahestymistavan ja menetelmat. Kehittamisen tietoperusta rakentuu tavoitteiden
kannalta olennaiseen tietoon huomioiden tyon kontekstin. Kehittaminen on osaltaan tapahtunut yh-
teistydssa kohdeyrityksen kanssa, mutta suurimmaksi osaksi se on toteutettu itsendisesti. Yhteyden-

pito kohdeyrityksen kanssa on ollut kuitenkin aktiivista ja yritys on antanut tukensa kehittdmishank-
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keelle ja antanut kehittdmiseen tarvittavaa yrityksen sisaista tietoa, kun sita on tarvittu. Itse asiakas-
kokemuksen kehittamisessa on puolestaan noudatettu asiakaskokemuksen johtamista koskevaa teo-
riaa ja prosessia, jota kasitelldan tarkemmin luvussa kolme. Kohdeyritykselle kehitetty verkkokaupan
kehittamissuunnitelma on rakentunut teorian, menetelmien, tydeldamalahtdisen yhteistyon ja naiden

kautta tehtyjen tulkintojen pohjalta. Kehittdmistydn tuloksia ja kehitetyn suunnitelman hyddynnetta-

vyytta on lopuksi arvioitu kriittisesti.

1.2 Opinndytetyon raportin rakenne

Tassa opinnadytetydraportissa esitelldaan kehittémistyon tietoperusta, kehittdmisprosessi, kehittami-
sen tulokset ja arvioidaan kehittamistd seka sen tuloksia. Raportin rakenne on seuraava. Johdanto-
osuus sisdltaa kehittdmistyon tarkoituksen, tavoitteiden, opinndytetyéprosessin, menetelmien, ja
keskeisimpien kasitteiden maarittelyn. Johdanto-osuuden lopuksi tutustaan tydn kontekstiin eli verk-
kokauppaan yrityksen ja asiakkaan ndakokulmasta seka esitelldan kohdeyritys lyhyesti. Kontekstin
kasittelyn tavoite on kartoittaa verkkokaupan nykytilaa ja tulevaisuutta etenkin kohdeyrityksen
markkina-alueella eli Suomessa. Sen monipuolisella ja laajalla kasittelylld pyritédn osoittamaan opin-

ndytetydn aiheen ajankohtaisuus ja asiakaskokemuksen merkitys verkkoliiketoiminnassa.

Johdanto-osuutta seuraa opinndytetyon teoreettisen viitekehyksen esittely, joka pitaa sisdllaan arvo-
lupauksen, asiakaskokemuksen ja palvelupolun. Kananen (2015, 27) mukaan tydn teorian ja empi-
rian valilla tulee olla vahva sidos. Tyon tuloksissa onkin pyritty osoittamaan tama sidos. Teoreettista
viitekehyksen jélkeen esitelldan kohdeyrityksen verkkokaupan kehittdmisprosessi seké kehittamisen
tuloksena laadittu verkkokaupan kehittdmissuunnitelma. Viimeisessa kappaleessa eli johtopaatok-
sissa pyritdan tuomaan esiin, miten kehittamisen menetelmat, kehittdmisprosessi ja tulokset nivou-
tuvat yhteen. Siina kasitelldaan myds tyén merkitysta kohdeyritykselle ja tydn hyddynnettavyytta
verkkoliiketoiminnassa. Johtopaatdsten viimeisessa kappaleessa pohditaan kriittisesti tyon luotetta-

vuutta ja hyédynnettavyytta.

1.3 Kehittéamistyon rajaus ja keskeiset kasitteet

Kehittamistyd rajautuu koskemaan kohdeyrityksen verkkokaupantoimintoja poissulkien verkkokau-
pan saavutettavuuteen, mainontaan ja markkinointiin liittyvat asiat. Kehitettava kohde eli verkkokau-
pan palvelupolku alkaa asiakkaan saapuessa kohdeyrityksen verkkokauppaan, sisdltda asiakkaan
vaiheet verkkokaupassa ja ostoksen jalkeisen ajan. Kohdeyritys on panostanut paljon verkkokaupan
markkinointiin ja mainontaan, mutta koki, ettd itse verkkokaupan toiminnot vaativat kehittamista.
Kohdeyritys myds nékee, ettéd markkinointi ja mainonta onnistuvat nykyisilla toimenpiteille ja suunni-

telmilla, joten niissa ei nahty kehittamistarvetta.

Kehittamisessa ei myos ole puututtu kohdeyrityksen tuotteiden hinnoitteluun tai otettu kantaa sii-
hen, kuinka kilpailukykyiset hinnat ovat. Hinnoittelu ja niiden kilpailukykyisyyden maarittdminen vaa-
tisi tarkempaa kilpailutilanneanalyysia. Tamén opinndytetydssa lahtékohtana on vaikuttaa asiakkaan

hintaherkkyyteen onnistuneella asiakaskokemuksella asiakkaan palvelupolun kaikissa vaiheissa.



10 (83)

Opinnaytety6n tarkeimmat kasitteet ja niiden maaritelmat ovat esitelty seuraavassa taulukossa. Ne

liittyvat tyon kontekstiin eli verkkokauppaan ja teoreettiseen viitekehykseen.

TAULUKKO 1. Opinndytetyon keskeisimpien kasitteiden maaritelmat.

KASITE

MAARITELMA

Verkkokauppa

Verkkokaupankaynnilld tarkoitetaan tuotteiden ja palvelujen ostamista,
myymista ja maksamista verkossa. Verkkokauppa on puolestaan yrityksen
verkkosivu, josta asiakas voi ostaa tuotteita ja/tai palveluja. (Halonen 2015,
17.)

Konversio

Konversio on verkkokaupan yksi keskeisimmista mittareista. Se on prosent-
tiluku, joka muodostuu verkkokaupan kavijoiden ja ostajien suhteesta —
kuinka monta prosenttia kavijoista ostaa. (Filenius 2015, 20.)

Arvolupaus

Arvolupaus osoittaa asiakkaan hyddykkeeltd saaman maarallisen arvon tai
aineellisen hyddyn. Se on syy, miksi asiakas valitsee jonkin tietyn yrityksen
muiden yritysten joukosta. (Osterwalder ja Pigneur 2010, 22 — 23; Camlek
2010.) Jokainen arvolupaus on harkittu kokonaisuus, joka sisaltaa tietyn
asiakassegmentin tarpeita vastaavia palveluja ja/tai tuotteita. Arvolupaus
voi sisdltaa maarallisia osia kuten hinta tai palvelun nopeus ja/tai laadullisia
kuten asiakaskokemus tai palvelumuotoilu. Arvolupaus voidaan siis ymmar-
taa joukkona etuja, joita yritys tarjoaa asiakkailleen. (Osterwalder ja
Pigneur 2010, 22 — 23.)

Asiakaskokemus

Asiakaskokemus muodostuu jokaisesta tapahtumasta, joissa asiakas on te-
kemisessa yrityksen, sen tuotteen tai palvelun kanssa (Grewal, Levy ja Ku-
mar 2009). Se on asiakkaan sisdinen ja subjektiivinen reaktio hdnen olles-
saan yhteydessa yritykseen suorasti tai epasuorasti. Suora kontakti tapah-
tuu usein asiakkaan aloitteesta osto- kaytto- tai palvelutilanteessa. Epa-
suora kontakti muodostuu ennalta suunnittelemattomista kohtaamisista yri-
tyksen kanssa esimerkiksi mainonnan, uutisten, arvioiden, kuulopuheen
muodossa. (Meyer ja Schwager 2007.)

Digitaalinen
asiakaskokemus

Digitaalinen asiakaskokemus muodostuu asiakkaan ja yrityksen valisista
kohtaamisista digitaalisessa ymparistdssa, asiakkaan kayttaessa esimerkiksi
tietokonetta, alypuhelinta tai tablettia (Borowski 2015). Se on aina yksildlli-
nen ja siihen vaikuttaa vahvasti asiakkaan osaamien, hintatietoisuus,
asenne, tunnetila ja tilannekohtaiset muuttujat. (Filenius 2015, 14 — 15.)

Palvelupolku

Palvelu on prosessi ja palvelun kuluttaminen tarkoittaa aika-akselille sijoittu-
van kokemuksen kuluttamista. Palvelupolku kuvaa asiakkaan etenemisen ja
kokemukset talld aika-akselilla. Palvelupolku jaetaan eri vaiheisiin, jotka
vaihtelevat pituudeltaan. Vaiheet sisaltévat puolestaan lukuisia kosketuspis-
teitd, joita ovat ihmiset, esineet, ymparistdt ja toimintatavat. (Tuulaniemi
2011, 39.)
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1.4  Kehittdmistyén menetelmat

Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti (2009, 93) mukaan kehittamistydssa kaytettavien menetelmien tarkoi-
tus on tukea kehittdmista ja ne voivat sisdltda myos sellaisia menetelmia, joita ei tieteellisessa tutki-
muksessa perinteisesti kdytetd. Kehittamistydn menetelmat ovat heidan mukaansa valinearvon roo-
lissa, auttamassa saavuttamaan paras mahdollinen kaytantd. Tassa opinnadytetydssa kaytetyt mene-

telmat kasittavat kirjallisuuskatsauksen ja prosessianalyysin.

Kirjallisuuskatsaus

Kirjallisuuskatsaus keskittyy tutkimusongelman kannalta olennaiseen kirjallisuuteen. Sen tarkoituk-
sena on osoittaa, mista nakdkulmista ja miten ilmiéta on aiemmin tutkittu ja miten tuleva tutkimus
liittyy jo olemassa oleviin tutkimuksiin. (Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara 2004, 112.) Teoria on valine
tutkimuskohteen ja ratkaisujen taustojen ymmartémisessa. Tietoperustaan kootaan aihealueeseen
liittyvat keskeisimmat teoriat, mallit ja uusimmat tutkimustulokset. Ne yhdessa systematisoivat ku-
vattavan ilmion ja johtavat uuden tiedon etsintda. Teoriapohjan tarkoitus on toimia viestinnan poh-
jana, osoittaa kehittamistydn nékékulma ja jasentda ilmiéta. (Ojasalo ym. 2009, 30, 34 — 35.) Tutki-

jan tulisi valiten ja argumentoiden keskustella aiemman tutkimustiedon kanssa. (Hirsjarvi ym., 113.)

Tassa opinndytetydssa kirjallisuuskatsauksen tarkoitus on keskittya kehittamistydn tavoitteen kan-
nalta olennaiseen tietoon ja luoda kehittamiselle tietoperusta, teoreettinen viitekehys. Tietoa on py-
ritty kerdamaan useista eri tietolahteista, akateemisen kirjallisuudesta, asiantuntijoiden lausunnoista,
tutkimuksista ja tilastoista keskittyen tuoreimpaan tietoon. Tietoperustan tarkoitus on ohjata kehitta-

mista ja tukea sita.

Prosessianalyysi

Palvelujen johtamisen ja markkinoinnin nakdkulmasta on tarked ymmartaa, ettd palvelun kuluttami-
nen tarkoittaa enemminkin prosessin kuluttamista kuin lopputuloksen kuluttamista. Palveluprosessi
on asiakkaalle osa palvelun kulutusta ja he osallistuvat siihen aktiivisesti, jonka vuoksi palvelupro-
sessi on tarked osa palvelukokemusta. Asiakkaalle nakyvat palvelun kulutuksen ja tuotannon osat
vaikuttavat ratkaisevasti asiakkaan palvelusta saamaan kokemukseen ja hdnen pitkdaikaiseen osto-
kayttédytymiseen. Palveluprosessi on myds keino, joilla saman tuotteen tai palvelun tarjoavat yritys

voi erottautua kilpailijoistaan. (Grédnroos 2009, 86 - 88.)

Prosessianalyysissa tarkoitus on tutkia seka kehittéd prosesseja ja ndin 16ytaa ratkaisuja identifioitui-
hin ongelmiin. Sen avulla voi esimerkiksi selvittad eri osapuolten rooli prosessissa, prosessin kriittiset
vaiheet ja prosessin ongelmakohdat. (Ojasalo ym. 2009, 159.) Tassa opinndytety®ssa prosessiana-

lyysi koskee kohdeyrityksen palveluprosessin nykytilan kuvausta ja analysointia.
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Verkkokaupan palveluprosessissa asiakas ei ole vuorovaikutuksessa yrityksen henkiloston kanssa
kasvotusten, vaan ainoastaan kayttdmansa laitteen kuten tietokoneen, tabletin tai alypuhelimen
avulla, joten palveluprosessin kohdeyrityksen prosessin nykytilan kuvauksessa keskitytdan kuvaa-
maan asiakkaan prosessi kayttaen palvelupolkumenetelmaa. Lecklin (2006, 142) mukaan prosessin
nykytilan kartoitus on prosessin toimivuuden arviointia ja siihen on hyva hankkia seka asiakkaan etta
yrityksen nakdkulma. Asiakasndakokulma voidaan saada esimerkiksi tulkitsemalla asiakaspalautetta ja
asiakastutkimuksen kautta. Yrityksen nakékulmaa nykytilan kartoittamisessa kutsutaan sisaiseksi
arvioksi ja siina kehittamistiimi asettuu asiakkaan asemaan arvioidessaan prosessia. Kehittamistiimi
my®ds arvioi myds prosessia ja sen lopputulosta yrityksen nakdkulmasta. Prosessikaavio toimii myds
nykytilan kartoituksen ja kehittdmisen apuvalineend. Sita tarkastelemalla voidaan esimerkiksi arvi-
oida, mitka ovat lisdarvoa tuottamattomia vaiheita, tehdaankd turhia asioita ja voidaanko asioita yk-
sinkertaistaa ja nopeuttaa. (Lecklin 142 — 145, 149.) Tassa opinnadytetytssa palvelupolun nykytilan
kuvaamisen ja analysoinnin tehtdvéna on hahmottaa kohdeyrityksen verkkokaupan palveluprosessin
vahvuudet ja ongelmakohdat seka tuottaa analysoinnin kautta ideoita kehittamisen tueksi. Nykytilan
analysoinnin tukena on kaytetty kohdeyrityksen verkkokaupan kadytettévyydesta tehtya tutkimusta.

Sisdisend arviona toimii tutkijan eli itseni nakemys nykyisesta palvelupolusta.
1.5 Kehittdmistyon kontekstin tarkastelu

Kansainvalisesti hyvaksytyn maaritelman mukaan sahkdinen kauppa on tietokoneverkossa tapahtu-
vaa tuotteiden ja palvelujen tilaamista, jossa toimitus- tai maksutavalla ei ole merkitystd. Maksu voi
tapahtua oston yhteydessa esimerkiksi luottokortilla, suoramaksuna verkkopankin kautta tai jalkika-
teen myyjan lahettdman laskun perusteella. Ostettu tuote tai palvelu voidaan ottaa kéyttdon heti tai
vasta sen toimituksen jalkeen. (Suomen virallinen tilasto 2016.) Alhonen (2015, 17) mukaan "verk-
koliiketoiminta on kaikki liiketoiminta, jossa kaytetaan verkkopohjaisia teknologioita asiakkaiden ja
liikekumppanien palvelemiseen”. Se pitaa sisallaan muun muassa sahkgisen asioinnin, intranetin,
ekstranetit, sisalldonhallinnan, sdhkdpostimarkkinoinnin, verkkomainonnan ja digitaaliset tuotteet.
Verkkokauppa on yksi verkkoliiketoiminnan osa-alueista ja silla tarkoitetaan tuotteiden ja palvelujen

ostamista, myymista ja maksamista verkossa (Alhonen 2015, 17).

Hallavo ja Valvanne (2009, 193) mukaan verkkokauppa on enemman kuin kauppaa verkossa. He
nakevat, ettd se on valttdmattémana asiakaskohtaamisen kanavana maailmassa ja kaupan alan yri-
tysten tulisi huomata muutokset asiakkaiden ostokayttaytymisessa ja arvioida verkkokaupan merki-
tys omalle liiketoiminnalleen. Vaikka verkkokauppa tapahtuu digitaalisessa verkossa, ei sita pida kui-
tenkaan erottaa perinteisesta kivijalkakaupasta. Yha useampi yritys toimii monikanavaisesti palvellen
asiakkaitaan verkossa ja fyysisen myymalan valitykselld. Asiakas voi tutustua ensin tuotteeseen

myymalassa ja ostaa sen sitten verkosta (Alhonen 2015, 18).
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1.5.1 Verkkokaupan nykytila ja tulevaisuus

1990-luvulta lahtien fyysisten myymalatilojen rinnalle on syntynyt verkkokauppoja ja viimeiset viisi-
toista vuotta on ollut vahittdiskaupan alalla murrosaikaa kansainvalistymisen, verkostumisen ja digi-
taalisaation kasvaessa ennennakematontd vauhtia. Téma myds muokannut suomalaista yhteiskun-
taa ja sen rakenteita. Digitalisaatio on muuttanut ihmisten tapaa tehda t6itd, viestia, etsia tietoa ja
viettdd vapaa-aikaa. Suomalaisten ostokayttdytyminen on muuttunut rajusti verkko-ostamisen suo-
sion kasvun myoéta. Myos alypuhelimien ja muiden uusien teknologioiden yhteisvaikutus nakyy yh-
teiskunnassa vuosi vuodelta yha vahvemmin. (Alhonen 2015, 12.) Verkosta onkin tullut kiivaan kil-
pailun pelikenttd toimialojen lahentyessa toisiaan ja hintakilpailun kiristyessa. Yritysten tuotteiden ja
palvelujen muistuttaessa yha enemman toisiaan, yritysten kilpailukeinoksi jaa hinta. Moni yritys ei
kuitenkaan kykene kilpailemaan hinnalla, koska se ei ole yritykselle kannattavaa. Asiakkaat suuntau-
tuvat hinnan perassa yha useammin internetiin ja yrityksen on mentava sinne missa asiakkaat ovat.
Jos kilpailu ei onnistu hinnalla, on menestysta etsittava muilla keinoin. Asiakaskokemus on kilpailute-
kija ja nain voi auttaa yritysté menestyméan. (Filenius 2015, 6.) Toisaalta asiakaskokemuksen luo-
minen verkossa on haastavampaa kuin perinteisessa kivijalkaliikkeessa. Kumar, Eidem ja Noriega
Perdomo (2012) mukaan asiakkaan nakdkulmasta verkkokaupankdynti sisdltda epakohtia kuten fyy-
sinen etdisyys, ihmistenvalisen luottamuksen puute, vaikeus saavuttaa valitdn mielihyvan tunne,
korkeat toimitus- ja kasittelykulut, henkilokohtaisen palvelun vahaisyys, yksityisyyden ja turvallisuu-

den riskit seka perinteiseen kivijalkaliikkeeseen rinnastettavan ostokokemuksen puute.

Vaikka sahkoinen kaupankdynti Suomessa lisadntyy jatkuvasti ja laajenee uusille markkinoille, ovat
suomalaiset verkko-ostamisessa vield kaukana muista maista. Suomi sijoittuu sijalle kymmenen
verkko-ostamisessa yleisyydessa ja ndin ollen ostavat noin puolet véhemman verkosta kuin innok-
kaimmat ostajamaat Euroopassa. Voidaankin miettida, onko syy suomalaisten passiivisuuteen kysynta
vai tarjontapuolella. (Kilpailu ja kuluttajavirasto 2015, 14.) Vuonna 2015 22 prosenttia yli 10 henki-
164 tyollistavista suomalaisilta yrityksista ilmoitti myyvansa internetkaupalla. Yleisinta verkkokauppa
on tukkukaupan toimialalla, jossa 33 prosenttia ilmoitti myyvansa verkossa. Vahittaiskaupanalan yri-
tysten keskuudessa verkkokauppaa ilmoitti harjoittavansa 22 prosenttia yrityksista. Verkkokaupan-
kaynti on selkeasti yleisempaa suurten yritysten keskuudessa, jotka tydllistdvat vahintdan sata hen-
kilda. Suomessa verkkokaupan arvo liikevaihdosta oli Suomessa vuonna 2014 15 miljardia euroa ja
sen prosentuaalinen osuus oli 4,6 prosenttia. Verkkokaupan kokonaiskasvu Suomessa on ollut jo
muutaman vuoden pyséhdyksissa. (Suomen virallinen tilasto 2015 b.) TNS Gallupin tilaston (2014)
mukaan palvelujen verkkokauppa myynti laski vuonna 2014 5 prosenttia, mutta vahittdiskauppa (+7

%) ja digitaalisen sisallén myynti (+12 %) verkossa nousivat.
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Asiakasmarkkinointiliiton ja Avaus Marketing selvityksen (2016) mukaan verkkokaupan asema tar-
keimpana asiointikanavana Suomessa on vakiintunut, sen osuuden ollessa vuonna 2016 53 prosent-
tia. Toiseksi tarkein asiointikanava myymala tai konttori 34 prosentin osuudella. Vuoden 2015 tilas-
ton mukaan (Suomen virallinen tilasto 2015 a) 50 prosenttia 16 — 74 -vuotiaista suomalaisista on
ostanut tai tilannut jotakin verkosta viimeisen kolmen kuukauden aikana. Aktiivisimmin verkosta os-
tavat 25 - 34 -vuotiaat. Alle 35 -vuotiaista naisista 98 prosenttia on ostanut verkosta tuotteita tai
palveluita. Alle 35 -vuotiaiden miesten kohdalla luku on 94 prosenttia. Kaiken kaikkiaan aktiivisia
verkko-ostajia Suomessa on 1 814 000 ja harvoin ostavia 1 513 000. (TNS Gallup 2015).

Kotimaiset ja ulkomaiset konsultointiyritykset ovat tutkimuksiensa perusteella tunnistaneet muutok-
sen yritysasiakkaiden verkkokauppakayttaytymisessa. Digitalisaation myota yritysasiakkaiden osto-
kayttéaytyminen on ollut muutoksessa ja tutkimustulosten valossa b2b-verkkomyynnissa ei tulisi enaa
niinkaan keskittya yritykseen asiakkaana vaan asiakasyrityksen tyollistamaan henkil6dn, joka tekee
yrityksen hankinnat. Sarkikangas (2016) mukaan ostajia tulisi ajatella ihmisina eika yrityksing, silla
silloin voidaan paremmin asettua heidan paikalleen ja pohtia, miten heidan ongelmat voidaan rat-
kaista ja rakentaa parempaa asiakaskokemusta verkossa. Konsultointiyritys Forrester Consulting
(2015, 1) on tutkinut b2b-ostajien kayttaytymista ja heidan nakemyksensé mukaan b2b-ostajien
henkilokohtaiset kokemukset kuluttajina yhdessa digitalisaation kasvun kanssa ovat johtaneet siihen,
ettd ostajat odottavat tasalaatuista ja personoitua asiakaskokemusta ostoprosessin kaikissa vai-
heissa. b2b-myyjayritykset ovat kehitelleet erillisia digitaalisia sovelluksia asiakkailleen, mutta ongel-
mana on usein niiden yhdistdminen osaksi olemassa olevia kanavia ja prosesseja. Taman vuoksi so-
vellukset jaavat irralliseksi eika myyjdyritykset onnistu luomaan asiakkailleen saumatonta moni-

kanavaista asiakaskokemusta.

Yritysten verkkokauppaostaminen on myds nousussa, jonka vuoksi verkkokaupan asiakaskokemuk-
sen suunnitteleminen ostajan nakdékulmasta on entistakin ajankohtaisempaa. Forrester Consulting
(2015, 1- 3) ostokayttdaytymista koskevan kansainvalisen tutkimuksen mukaan 32 prosenttia yrityk-
sista tekee kaikki ostoksensa verkossa ja 32 prosenttia kayttavat seka verkkoa ettda muita kanavia.
Kaiken kaikkiaan 98 prosenttia vastaajista ilmoitti kayttdvansa verkkoa hyvaksi jossakin maarin
osana ostoprosessia. Vaikka b2b-ostajilla on useimmiten mahdollisuus kayttaa heille suunnattuja
kanavia, suuri osa ostajista kdyttda tiedonhaussa kuluttajille suunnattuja sivuja. Tulokset myds
osoittavat, ettd 33 prosenttia ostajista aloittaa tiedonhaun kuluttajille suunnatuista verkkokaupoista,
26 prosenttia hakukoneista ja vain 17 prosenttia b2b-ostajille suunnatuista kanavista. Syyksi tahan
ostajat ilmoittivat kuluttajakanavien katevyyden. (Forrester Consulting 2015, 1 — 3.) Kotimaisen En-
terpay-konsultointiyrityksen (Koivupuro 2016) tekeman selvityksen tulokset ovat samansuuntaisia.
B2b-ostamista koskevaan kyselyyn vastanneista yrityksista 90 prosenttia ilmoitti tekevansa joitakin
hankintoja verkossa ja 43 prosenttia tekee vahintaan puolet ostoista verkossa. Vastaajista 80 pro-
senttia uskoo tekevansa suurimman osan ostoista verkossa seuraavan kolmen vuoden kuluessa.

Vastanneista yrityksista 35 prosenttia kertoi tekevanséa ostokset kuluttajille suunnattujen sivun
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kautta ja vain 27 prosenttia b2b-verkkokaupoista. Tuloksien mukaan merkittavimmiksi syiksi ver-
kosta ostoon ndahdaan olevan valikoiman laajuus, kaupan helppokayttisyys ja luotettavien tuotetie-

tojen saatavuus. (Koivupuro 2016.)

Ei siis ole merkitysta onko verkkokauppa suunnattu kuluttaijille vai yritysasiakkaille. Puhutaankin
b2b-verkkokaupan kuluttajistumisesta, joka ndkyy siind, etta b2b-ostajat kayttdytyvat kuin kulutta-
jat. 80 prosenttia Enterpayn (Koivupuro 2016) kyselyyn vastanneista kotimaisista yritysostajista
aloittaa ostoprosessin tiedon etsimiselld hakukoneesta sen sijaan, ettd suuntaisi suoraan b2b-verk-
kokauppaan. Uudelleenoston todenndkdisyyteen vaikuttaa eniten verkkokaupan helppokayttéisyys,
luotettavat ja tuotetiedot seka halvat hinnat. b2b-ostoja tekevan henkilon tehtava on tutkia tuote
perusteellisesti, asioida kaupassa helposti seka maksaa ostokset katevasti ja taman jalkeen palata
oikeisiin téihinsa. On siis nahtavissa, ettd b2b-ostajat haluavat verkkokaupalta hyvin samankaltaisia

asioita kuin kuluttajatkin. (Koivupuro 2016.)

Forrester Consulting (2015, 4) mukaan b2b-ostajat ovat valmiita tekemaan uudelleenostoja, mikali
myyjayritys on toiminut lapindkyvasti, palvelu on ollut henkilékohtaista ja hinnat ovat olleet alhaisia.
Ostajat ovat valmiita maksamaan enemman, jos he saavat heti tietoonsa lopullisen hinnan ilman
monimutkaista tapahtumaketjua. Hinnan lapinakyvyys on jopa tarkeampaa kuin se onko hinta kilpai-
lijoista alhaisin. Uudelleenoston todennakoéisyyden kannalta téarkeimmiksi syiksi ilmoitettiin seuraavat
tekijat:

1. Yritykselld on ldpindkyvat hinnat ja tuotetiedot

2. Yritys seuraa ostajan ostokdyttaytymista kaikissa kanavissa ja tarjoaa henkilékohtaista pal-
velua tamaén perusteella

3. Yritys tarjoaa laajan tuote- ja palveluvalikoiman

4. Yritykselld on pysyvasti alhaisimmat hinnat

5. Yritykselld on useampi eri maksuvaihtoehto

6. Yritykselld on erinomainen asiakaspalvelu ja asiakkaan jalkihoito

(Forrester Consulting 2015, 4.)

The e-tailing group ja Oracle (2012, 8) tekeman kansainvdlisen tutkimuksen mukaan kuluttajat ha-
keutuvat tekemadn ostoksia verkossa ensisijaisesti sen vuoksi, ettd se koetaan vaivattomaksi ja
verkko tarjoaa valtavan maaran informaatiota. Verkossa kuluttajilla on mahdollisuus tutkia hyddyk-
keitd ja hintatarjontaa rauhassa ja tarkkaan. Kuluttajat ovat valveutuneita ja etsivat hyvid kauppoja.
He eivat mielelldan maksa toimituksesta, jonka vuoksi he valitsevat sellaisen yrityksen, joka on sisal-
lyttanyt toimituksen hinnan osaksi hyddykkeen hintaa eika veloita palautuksesta. Joillekin kuluttajille
on tarkead, ettd yrityksen sivuilla on mahdollisuus vertailla tuotteita ja se voi olla myds ostopaatok-
seen vaikuttava merkittava tekija. Myds monikanavaisten palvelujen kuten myymalaan palautuksen
mahdollisuus korostuu, kun kuluttaja tekee paatdsta, mista han ostaa. (the e-tailing group ja Oracle
2012, 8.)
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TAULUKKO 2. Kuluttajan valintaan ja ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat verkkokaupassa (mukaillen

the e-tailing group ja Oracle 2012, 13.)

Vilttamaton (>50 %)

Kauppiaan valinta (33—49 %)

Sosiaalinen (<33 %)

Kuvan laatu 75 %

Asiakkaiden arvostelut ja
kommentit 47 %

Kuva tuotteesta sisustetussa
huoneessa 32 %

Mahdollisuus nahda
varivaihtoehdot 68 %

Kuva tuotteesta
kayttotilanteessa 45 %

Yleisimmat kysymykset ja
vastaukset niihin 32 %

Useampi tuotekuva samasta
tuotteesta 66 %

Suora asiakaspalvelukanava
(chat tms.) 39 %

Laheta linkki ystavalle 20 %

Kuvan suurennusmahdollisuus
61 %

Video tuotteesta
kayttotilanteessa 37 %

Jaa -painike 19 %

Tuoteoppaat 54 %

Tuotesuosittelut 37 %

Tykkda -painike 16 %

Tuotteiden vertailumahdollisuus
52 %

Tuote-esittelyt 37 %

Pinterest 15 %

Asiakkaat odottavat kokonaisvaltaista tuotekokemusta, johon liittyy mielikuvitus, sisalto ja sosiaalisia
piirteita. Asiakkaan tiedonkeruuvaiheessa tuotetiedot ovat erittdin tarkeita valinnanteon ja valinnan
tukemisen kannalta. The e-tailing ja Oracle (2012, 13) tutkimuksen tuloksista on nahtavissa, etta
tuotteilta vaaditut elementit eivat enaa rajoitu vain kuviin ja tuotetietoihin, vaan tuotteiden esitte-
lyssa tulisi olla mukana myds sosiaalinen nakdkulma esimerkiksi tuotearvostelujen ja -luokitusten
seka Pinterestin muodossa. Tasta huolimatta kuvilla on suurin merkitys, kun asiakas puntaroi vaihto-
ehtoja ja tekee paatoksen. Asiakkaat etsivat tuoteoppaita ja tuotteiden vertailumahdollisuuksia
hankkimansa tiedon tueksi ja varmistaakseen, ettd he maksavat kohtuuhinnan. Suora asiakaspalve-
lukanava, jossa saa apua valittdmasti, on asiakkaille tarkedd, koska se mahdollistaa asiakkaan tehda
useampaa asiaa samaan aikaan ja ratkaisemaan ongelman heti. Lisamyyntituotteet yhdessa tuote-
esittelyjen kanssa helpottavat asiakkaan paatéksen tekoa. Sosiaalinen aspekti ei ndyttaisi olevan ku-

luttajille valttamaton, mutta sen tarkeys on kasvussa. (the e-tailing ja Oracle 2012, 13.)
Cyr (2014) ottaa kantaa miesten ja naisten valisiin ndkemys- ja mieltymyseroihin liittyen verkkokau-
pan ominaisuuksiin. Hdnen mukaansa miehet ja naiset arvostavat eri asioita verkkokaupan ominai-

suuksissa ja ulkoasussa. Tarkeimpana ovat seuraavat tekijat:

TAULUKKO 3. Miesten ja naisten mieltymykset verkkokaupan ominaisuuksilta (mukaillen Cyr 2014)

Miesten mieltymykset Naisten mieltymykset

Animaatiot ja videot Sosiaalinen kanssakdyminen ja [dmmon tunne

Interaktiivisuus Varikkyys ja informaalinen sisaltd

Tuotetietojen tarkkuus Mahdollisuus palauttaa tuotteet

Kilpailukykyinen hinnoittelu Tarjoustuotteet
Tilaustydna tehdyt tuotteet Henkllgkohtalset ostoslistat ja tiedot edellisista
ostoksista

Referenssit Henkilokohtaiset alennuskoodit

Pullinen (2013) mukaan naisille verkkokaupan asiakaskokemuksessa tarkeintd on luottamus palve-
luntarjoajaan. Seuraavaksi tarkeimmat tekijat ovat hanen mukaansa asioinnin katevyys, hinta-laatu-

suhde, vaivattomuus ja mukavuus ja laadukkaat tuotteet.
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Tablettitietokoneiden kaytté on ollut viimeisen muutaman vuoden ajan kovassa kasvussa ja vuonna
2015 42 prosentissa suomalaisista kotitalouksista oli kaytdssa tablettitietokone. Edeltdvana vuonna
luku oli kymmenen prosenttiyksikkdd vahemman (Suomen virallinen tilasto 2015a.) Alypuhelin 16ytyy
puolestaan 78 prosentilta suomalaisista (Miettinen 2016). Suomalaisista 47 prosenttia kdyttad mat-
kapuhelimen internet-yhteytta paivittain tai Iahes paivittdin. Liikkeelld ollessa mobiililaitteen internet-
yhteytta kaytetaan eniten sosiaalisen median kayttoon, pikaviestipalveluihin, netissé surffailuun,
sahkopostiin ja uutisten lukemiseen. Viela toistaiseksi internetia kaytetaan kuitenkin selkeasti eniten
kotona. (TNS Gallup 2015.) Tuoreen tutkimuksen (Miettinen 2016) tulokset osoittavat, ettd mobiili-
laitteita kaytetaan selkedsti eniten iltaisin kotona. 78 prosenttia suomalaisista kayttaa kuitenkin viela
mieluiten tietokonetta tuotteiden ja palvelujen ostamiseen verkosta (Miettinen 2016). Tama ei kui-
tenkaan poissulje sitd, ettei asiakas kadyttaisi mobiililaitetta tiedonhakuun etsiessdan tarvitsemaansa
tuotetta tai palvelua ja ostaisi sen sitten kayttden tietokonetta. Suomalaisten kuluttajien mobiililait-
teiden kayttda selvittdvan tutkimuksen tuloksista (Miettinen 2016) onkin nahtavissa, etta mobiililait-
teet ovat mukana asiakkaiden ostoprosessissa etenkin ideoiden etsimisessa ja tiedon haussa seka

vertailussa.
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KUVIO 2. Mobiililaitteiden kaytté osana ostoprosessia (mukaillen Miettinen 2016.)
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Edelld mainittujen tilastojen valossa voidaan katsoa, etta Suomessa on kysyntaa verkkokaupoille ja
vahittaiskauppa verkossa on kasvussa, mutta suomalaisia ja suomenkielisia verkkokauppoja on ky-
syntdan nahden vahan. Tana paivana verkkokaupan rakentaminen, yllapitaminen ja hakukoneopti-
mointi eivat enaa vaadi suurta teknista osaamista, vaan tarjolla on valmiita verkkokauppa-alustoja,
ohjeita saavutettavuuden parantamiseen ja ne antavat mydos pienille yrityksille mahdollisuuden siir-
tada kaupankaynnin verkkoon. Syy kotimaisten verkkokauppojen vahaisyyden taustalla voi olla, ettd
asiakkaiden tavoittaminen muulla kuin hinnalla ja asiakkaiden kohtaaminen verkossa koetaan vaike-
aksi. Finpron Senior Advisor Kari Pokkinen (2015) nakemyksen mukaan suomalaisten verkkokauppo-
jen kilpailukyky ja liiketoiminta on huteralla pohjalla, jonka vuoksi ulkomaiset verkkokaupat ovat
saaneet jalansijaa suomalaisilla markkinoilla. Han nakee, etta yksi suurimmista haasteista kotimai-
sissa verkkokaupoissa on luoda asiakaskokemus, joka jatkuu saumattomana fyysisen ja digitaalisen

kanavan valilla.

PostNordin (2016, 4) tekeman tutkimuksen mukaan suomalaiset ostivat vuonna 2015 verkkokau-
poista 249 eurolla henked kohti. Kaupan liiton (2015) mukaan noin 44 prosenttia suomalaisista va-
hittdiskaupan verkkokauppaostoksiin kaytettavistd euroista menee kuitenkin ulkomaille. Ulkomaisiin
verkkokauppaostoksiin vuonna 2014 kaytettiin noin 1,2 - 1,6 miljardia euroa. Kaupan liiton teetta-
man kuluttajakyselysta selviad myos, ettd suomalaiset haluaisivat kylla ostaa suomalaisista verkko-
kaupoista, mutta todellisuudessa toimivat toisin. 80 prosenttia vastaajista ilmoitti, ettd hinta vaikut-
taa ostopaikan valintaan merkittavasti ja 60 prosentille valikoima on tarkea kriteeri. Kotimaisuus on
tarkeimpia valintakriteereitd vain 13 prosentille asiakkaista. Voidaankin miettia, voittaisiko kotimai-
suus, mikali ydintuotteen ymparille rakennettu palvelu korvaisi edullisen hinnan. TNS Global -tutki-
mustoimiston (2016) mukaan kehittyneissa markkinoissa, kuten Suomessa, suuri maara kuluttajista
on kokeneita verkko-ostajia. Heita ei enaa niinkaan huolestuta tuotteen laatu, verkossa tehtdvan
maksun turvallisuus tai itse ostoprosessi. Paatts tehda ostos verkosta liittyy vahvasti asiakkaan kol-
men resurssiin, aikaan, rahaan ja energiaan. Ostaessa verkosta asiakas toivoo tekevénsa ostoksen
helposti, [0ytdvansa laajan tuotevalikoiman ja sddstdvansa rahaa. Ei ole mikaan salaisuus, ettd mita
helpommaksi ostaminen tehdaan asiakkaille, sitd enemman asiakkaat ostavat yritykselta. Yritysten
tulisikin luoda sellainen teknologinen ja logistinen ekosysteemi, jossa voidaan toteuttaa digitaalinen

asiakaskokemus, joka on aidosti sujuvampi kuin verkkoympéristén ulkopuolella. (TNS Global 2016.)

Kilpailu ja kuluttajavirasto (2015, 9) nakemyksen mukaan digitalisaatio on muokannut toiminnan
rakenteita ja tapoja hamartden tavaroiden ja palveluiden valista perinteistd rajaa sekda muuttaen nii-
den jakelukanavia. Uudessa toimintaymparistossa yritykselle keskeista on voittaa asiakkaan luotta-
mus, joka edellyttdd muun muassa ongelmatonta ostoprosessia. Suomalaisten yritysten tulisikin vi-
raston mukaan kiinnittda huomiota entista enemmaén palvelumuotoiluun ja -arkkitehtuuriin.

Useat ulkomaiset, erityisesti ruotsalaiset ja amerikkalaiset verkkokaupat ovat menestyneet Suo-
messa toteuttamalla onnistuneen ostoprosessin alusta loppuun; tietojen saanti, hyddykkeiden ver-
tailu, tilaaminen, maksaminen, samoin kuin jalkimarkkinointi on hoidettu niin, ettd asiakas kokee ne

helpoksi (Kilpailu ja kuluttajavirasto 2015, 13).
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Verkkokaupan suosion kasvaessa, kasvavat myds asiakkaiden odotukset ja vaatimukset verkossa
tapahtuvalta ostokokemukselta. Asiakkaat vaativat sujuvaa ostokokemusta, edullisia tuotteita, no-
peita toimituksia ja valittdmasti reagoivaa asiakaspalvelua. Kaikenkokoiset yritykset yrittavatkin nyt
pohtia kuinka toteuttaa asiakaslahtoisyytta verkossa ja sopeuttaa liiketoiminta digitaalisen ajan raa-
meihin. Pienten ja keskisuurten yritysten nakdkulmasta verkkoliiketoiminta antaa mahdollisuudet
nopeaan kasvuun ja kansainvalistymiseen, mikali yrityksessa riittaa rohkeutta ja ennakkoluulotto-
muutta. Toisaalta verkon ollessa kaikkien ulottuvilla, myés kilpailu Suomen markkinoilla on lisaanty-
nyt ulkomaisten toimijoiden vallatessa markkinoita verkon valityksella. Maantiede ei enaa suojele

suomalaisia kauppiaita, vaan kauppiaiden tulee itse huolehtia kilpailukyvystaan. (Alhonen 2015, 16.)

Maailmanlaajuista kuluttajien ja organisaatioiden verkkokayttdytymista selvittavan tutkimuksen (TNS
Global 2016) tuloksista on nadhtdvissa, etta yha enemman aikaa verkossa kayttavat ja personoidum-
paa elamaa eldvat ihmiset kokevat etdantyvansa brandeistd. Tutkimuksen tulokset osoittavat, etta
yritykset pyrkivat luomaan kokemuksia verkossa, mutta kokevat vaikeaksi I6ytda relevantti rooli asi-
akkaidensa eldmassa. Syy tdhan on se, etta yritysten nédkemys arvoa tuottavista kokemuksista ei
vastaa heidan asiakkaidensa ndkemysta asiasta. Yritysten tarjoamien kokemusten ja asiakkaiden
tarpeiden valilla on yha suurempi kuilu. Toisaalta asiakkaat vaativat, etta heidan tarpeisiinsa ja toi-
veisiinsa vastataan kaikissa kosketuspisteissé ja kanavissa. Harvalla yritykselld on rahallisia resurs-

seja luoda asiakkaiden vaatimia kokemuksia jokaisessa kosketuspisteessa. (TNS Global 2016.)

Suomalaiset asioivat verkossa ensisijaisesti siitd syystd, ettda ostoksen voi tehda verkossa silloin kuin
se itselle parhaiten sopii. Toiseksi tarkein syy on, ettd verkko-ostaminen koetaan halvemmaksi kuin
myymaldsta ostaminen. Seuraavaksi tarkeimmat syyt ovat verkon tarjoama laaja valikoima, ajan
saastaminen ja verkko-ostamisen katevyys. (PostNord 2016, 9.) Suomalaiset ostavat verkosta eniten
majoituspalveluja, matkalippuja tai muita matkailupalveluja, vaatteita ja kenkia, paasylippuja ja ra-
hapeleja. Naista vaatteiden ja kenkien osuus on nopeassa kasvussa ja 16 — 74 -vuotiaista naisista
Iahes puolet ovat ostaneet kyseisia tuotteita verkosta. (Suomen virallinen tilasto 2014.) Verkko-osta-
minen on yleisintd padkaupunkiseudulla ja suurissa kaupungeissa, koulutettujen keskuudessa. Kor-
kea-asteen koulutettujen verkko-ostamisen maardssa ei kuitenkaan ole selkeitd alueellisia eroja. Alu-
eellinen ero verkko-ostamisessa selittyy osaksi yleisella kulutusrakenteen erolla ja silld, ettd korkea-

asteen koulutetut asuvat useimmiten suurissa kaupungeissa. (Suomen virallinen tilasto 2014.)

PostNordin (2016, 15, 17) kuluttajatutkimuksen tuloksista selvida, ettéd suomalaiset ovat muihin poh-
joismaalaisiin nahden kaikista karsivallisimpiad ja voivat odottaa verkkokaupan tilausta pisimpaan.
Suomalaisen kipuraja toimituksen pituudessa on keskimaarin 4,4 pdivaa ja suomalainen noutaa ti-
lauksen mieluiten palvelupisteestd. Seuraavaksi suosituimmat toimitustavat ovat toimitus pakettiau-
tomaattiin, postilaatikkoon ja kotiinkuljetus. Noin 17 prosenttia suomalaisista on palauttanut joskus
verkkokaupasta tilaamansa tuotteen. Selkeat tiedot palautuskaytdnndista on kuitenkin tarkea valin-
takriteeri, kun suomalainen valitsee verkossa ostopaikkansa. 86 prosenttia kyselyyn vastanneista
ilmoitti, ettd palautuksesta annetut tarkat tiedot ovat erittdin tarkea tai tarkea valintakriteeri verkko-

kauppaa valittaessa.
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Pankki- tai luottokortti on suomalaisille selkedsti mieluisin tapa maksaa verkkokauppaostokset (36
%). Seuraavaksi mieluisimmat ovat lasku (29 %), suoramaksu pankin kautta (19 %), Paypal, Pay-
son tms. (10 %) ja postiennakko (3 %). (PostNord 2016, 60.)

Sisaltd, jota ihmiset etsivat verkosta on suuri osa heidan online-identiteettidan ja uutta itsensa ilmai-
sutapaa. Erityisesti nuoret, 16 — 24 -vuotiaat seuraavat kayttajien tuottamaa sisaltéa, muun muassa
vloggaajia (video-bloggaaijia), joilla ei ole suurta budjettia tai markkinakoneistoa takanaan, mutta
silti tietdvat minkalaista sisaltda heidan kohdeyleisénsa haluaa. Nuoret seuraavat kayttdjien tuotta-
maa sisaltda enemman kuin TV-asemien tai yritysten tuottamaa sisaltéa. Maailmanlaajuisesti 39 pro-
senttia 16 — 24 -vuotiaista seuraavat padosin kayttajien tuottamaa sisaltéa. 25 — 34 -vuotiaiden koh-
dalla osuus on 36 prosenttia, 35 — 44 -vuotiaiden 32 prosenttia, 45 — 54 -vuotiaiden 27 prosenttia ja
55 — 64 -vuotiaiden 23 prosenttia. Kayttajien luomaksi sisalloksi luokitellaan sosiaalisen median ka-
navat, kuten Facebook, YouTube, Snapchat. Yritysten tulisikin nahda yhteistyd vaikuttavien sisallon
tuottajien kanssa mahdollisuutena tavoittaa asiakkaat ja oppia, mita heidan kohderyhmansa haluaa
sisalléltd. Tarjottavan sisallon tulisi palvella asiakkaiden tarpeita, eika yrityksen tarvetta tavoittaa

mahdollisimman monta asiakasta maksetun markkinoinnin avulla. (TNS Global 2016.)

Liiketoiminnan kehittdmisen lahtdkohtana tulisi olla asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen ja tayttami-
nen. Vaikka asia kuulostaa yksinkertaiselta, on se haastavaa monelle yritykselle, etenkin digitaali-
sissa kanavissa. Yritykset ovat kangerrelleet digitaalisten kanavien asiakaslahtoisten sovellusten to-

teuttamisessa. Syyna nayttaisi olevan riittavan asiakasymmarryksen puute. (Filenius 2015, 11.)

1.5.2 Verkkokaupankdynnin mittareita

Yrityksen on térkeda saada tietoa verkkokauppansa kavijoista, kuinka tehokkaasti verkkokauppa toi-
mii ja onko markkinointi onnistunutta. Mittaamisen ja seurannan kautta, yritys pystyy vaikuttamaan
verkkokaupan kannattavuuteen. Tietoa on mahdollista saada verkossa tarjolla olevien tydkalujen
kuten Google Analyticsin avulla. Mittaustuloksia verrataan ennalta mdaritettyihin tuloksiin ja analy-

soidaan ovatko tulokset menneet oikeaan suuntaan. (Havumaki ja Jaranka 2014, 168.)

Konversio ja asiakkaan verkkokauppavierailun kesto ovat verkkoliiketoiminnan kaytetyimpia mitta-
reita. Konversion suhteen haetaan mahdollisimman korkeaa prosenttilukua ja vierailun toivotaan ole-
van mahdollisimman pitkd kestoltaan. Perinteiset keinot, joilla tavoitellaan korkeaa konversiolukua,
voidaan kuitenkin nahda liiketoiminnan kokonaiskuvan kannalta puutteellisina. Vierailun keston pi-
tuuden tavoittelussa voidaan myds nahda epakohtia. Fileniuksen mukaan (2015, 11) kahden prosen-
tin konversioluku on hyvin tyypillinen verkkokaupalle, joka tarkoittaa, ettd jokaisesta sadasta verkko-
kaupan kavijasta kaksi ostaa. 80 prosenttia puolestaan kokevat ongelmia ja ndista 32 prosenttia

poistuu valittdmasti ja 45 prosenttia ottaa yhteyttd asiakaspalveluun.
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Verkkokaupankdynnissa asia tunnutaan hyvaksyvén ja keino kasvattaa liikevaihtoa on saada lisaa
kavijoitéd markkinoinnin avulla. Kyseiselld keinolla ei siis pyritéd kasvattamaan konversiota vaan lisaa-
maan kavijamaaraa sivuilla. Talla logiikalla jokaista ostajaa kohden nelja potentiaalista asiakasta siir-
tyy kilpailijalle, 18 ottaa yhteytta asiakaspalveluun ja kuusi asiakaspalveluun yhteytta ottaneista ei
koskaan saa tyydyttavaa vastausta. Keskittyminen volyymiin, aiheuttaa pitkalla aikavalilla kustannuk-
sia ja huonontaa asiakkaiden mielikuvaa yrityksesta, eika ratkaise niitda ongelmia, minka vuoksi asi-
akkaat eivdt paady ostamaan. (Filenius 2015, 11.) Lehmusvaara (2015) nakee verkkokauppavierai-
lun pitkan keston tavoittelussa samankaltaisen ongelman. Hanen mukaansa pitkakestoinen vierailu
sivustolla todennakdisesti tarkoittaa sitd, ettd kavija ei l0yda etsimaansa ja lopulta kavija poistuu
sivulta, hakeutuu toiseen verkkokauppaan eika koskaan enaa palaa. Fileniuksen mukaan (2015, 22)
kehittdmalla asiakaskokemusta voidaan havaita asiakkaan ongelmat ostoprosessissa ja korjata on-
gelmat, jolloin nousee kavijdiden todennakoisyys ostaa. Tavoiteltavaa verkkokauppayrityksille on
kilpailla parhaimmasta asiakaskokemuksesta, koska asiakkaat jaottelet kokemuksensa hyviin ja huo-

noihin (Lehmusvaara 2015).
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KUVIO 3. Mita tapahtuu niille verkkokaupan kavijoille, jotka eivat osta (mukaillen Filenius 2015, 22)
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1.5.3 Kohdeyrityksen kuvaus

Opinndytetyon toimeksiantaja on ergonomiatuotteisiin erikoistunut, erityisesti satulatuoleihin keskit-
tynyt kotimainen verkkokauppa, joka on toiminut vuodesta 2006 lahtien. Yritys myy tunnettuja er-
gonomiatuotebrandeja ja omia satulatuolimallistojaan. Yritys on nopeasti kasvava ja paljon sen asia-
kaskunnasta on onnistuttu tavoittamaan onnistuneen markkinoinnin avulla. Yritys panostaakin paljon
nakyvyyteen eri medioissa, hakukoneoptimointiin ja verkkokaupan kehittamiseen. Panostukset nah-
daan tarkeana yrityksen kilpailuedun saavuttamisen ja yllapitdmisen kannalta, koska kilpailu ver-

kossa ja ergonomiatuotteiden alalla on kiivasta.

Kohdeyrityksen asiakaskunta kattaa koko Suomen, mutta eniten ostoja tehdaan suurimmista kau-
pungeista kasin. Asiakaskunta koostuu seka kuluttaja- ettd yritysasiakkaista. Satulatuolit ostetaan
paadasiassa tyokayttéon. Tarkein kohderyhma on yksityiset yritykset ja julkishallinto, jotka ostavat
satulatuoleja yrityksen omaan kayttéon, esimerkiksi laakarikeskukset, virastot ja kampaamot. Koh-
deyrityksen mukaan kilpailu ergonomiatuotteiden alalla on kiristynyt viime vuosien aikana ja samat
tuotteet I6ytyvat nyt useista eri verkkokaupoista ja fyysista myymaloista. Markkinoilla on yrityksen
mukaan myynnissa malleja, joissa on panostettu materiaalien laatuun ja tuotteen ergonomisuuteen
seka edullisempia malleja, joissa materiaalit eivat aina ole laadukkaita ja muotoilu ei valttamatta ole
yhta ergonomista kuin laadukkaammissa satulatuoleissa. Aiemmin ergonomiatuotteita ei ollut saata-
vissa kuin alan erikoisliikkeistd, mutta kuten monien muidenkin tuotteiden markkinat, ovat myos er-
gonomiatuotteiden markkinat muuttuneet. Satulatuoleja ja muita ergonomiatuotteita on saatavissa
huonekaluliikkeistd ja marketeista. Kohdeyritys kokee, etta tuotevalikoimalla enda parjaa kiristy-
neessa kilpailussa. Yrityksen panostukset verkkokauppaan ja markkinointiin ovat jo tuoneet tuloksia.
Suuri osa asiakkaista I6ytaakin yrityksen joko mainonnan tai hakukonehaun perusteella. Verkkokau-
pan tulee yrityksen mukaan toimia moitteettomasti, olla ulkoasultaan kohderyhmaa miellyttava ja
sisaltaa kaikki sellainen tieto, mitd asiakas tarvitsee, jotta asiakas ei nde enaa tarvetta siirtya toisen
yrityksen sivuille. Kohdeyritys pyrkii talla hetkella kehittdmaan verkkokauppaansa aktiivisesti, mutta
pienen yrityksen ajalliset ja henkildstdresurssit eivat riitd kehittdmisprosessin taysipainoiseen tydsta-
miseen. Taman opinndytetyon tarkoitus onkin edistad verkkokaupan kehittdmista kohdeyrityksen

toimeksiannosta.

Kohdeyritykselle aiemmin tehdyn tutkimuksen tulokset (Tennberg 2016) osoittavat, ettd verkkokau-
pan perustoiminnoissa, niin sanotuissa verkko-ostamisen hygieniatekijdissa, oli asiakkaiden nakdkul-
masta puutteita ja verkkokaupan toimintoihin on tulosten pohjalta tehty joitakin muutoksia. Yritys
haluaa kuitenkin nyt kehittdé verkkokauppaa vield laaja-alaisemmin keskittyen asiakkaan kokonais-
valtaisen palvelun kehittamiseen. Tavoitteena on nostaa verkkokaupan konversiota panostamalla

verkkokaupan palvelupolun asiakaskokemuksen suunnitteluun.
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2 ASIAKASKOKEMUKSEN RAKENTAMINEN VERKKOKAUPASSA

Globalisaatio on muokannut ihmisten ostokayttaytymista. Se on luonut kuluttamiseen vapauden si-
ten, etta kuluttaja voi ostaa tuotteita ja palveluita itse valitsemaan aikana omien tarpeidensa ja ha-
lujensa mukaan. Asiakkaan ei tarvitse sitoutua tiettyihin tuotteisiin ja palveluihin, vaan han saa jat-
kuvasti uutta tietoa, joka muokkaa hanen tarpeitaan. Asiakkaan ostopadttkseen vaikuttaa tana pai-
vana suurelta osin palveluihin ja tuotteisiin liittyvat eldmykset, arvontuotantokokemukset, eika pel-
kastdaan niiden ominaisuudet. Ostopaattkseen vaikuttaa myos merkittavasti ostamisen helppous,
nopea saatavuus ja suhde palvelun tarjoajaan. Ostotilanne on selkedsti osa tuotetta ja palvelua.
(Laamanen 2009, 11 - 12.)

Myds verkkokaupankaynti on siirtynyt tuotekeskeisesta kaupankdynnistd yhd enemman palvelupoh-
jaiseen kaupankayntiin, jossa pelkka fyysisen tuotteen myyminen ei enaa riité sitouttamaan asiak-
kaat, vaan yksityiskohtaisten tuote- ja palvelutietojen lisaksi tarvitaan muuta sisaltéa, joka pitaa ih-
miset kiinnostuneena. Asiakasuskollisuus nojautuukin verkkokaupan kykyyn tarjota asiakkailleen
erinomaisia ja kiinnostavia kokemuksia. Jotta tassa voidaan onnistua, tulee yrityksen tuntea asiak-

kaiden motivaatiot, tarpeet, huolenaiheet ja puhutella heitd ndiden kautta. (Alhonen 2015, 26 — 27.)

2.1  Arvolupaus

Yritysten tarkeimpia tehtavia on luoda asiakkailleen arvoa, koska asiakkaan kokema arvo on niin
merkityksellistd, ettd he ovat valmiita maksamaan siitd. Yritys maarittelee toimintansa perustehtévat
ja toimintaymparistonsa, toisin sanoen minkalaista arvoa se haluaa tarjota asiakkailleen. Arvon maa-
ritelmid on useita. Yksi tapa madritella arvo on ndhda se hyddyn ja hinnan vdlisena suhteena. Hin-
nalla ei valttamatta tarkoiteta rahallista arvoa vaan se voi myds merkité asiakkaan tekemia uhrauk-
sia, jotka han tekee hankinnan eteen. Tdssa tapauksessa otetaan huomioon hankintaan liittynyt
vaiva. Arvo on siis asiakkaan kokema hyddyllisyys, jonka han saa hankinnasta. Arvo on aina suhteel-
lista, koska se on suhteessa asiakkaan aiempiin kokemuksiin ja siihen, mita han arvostaa. Asiakas
ostaa tuotteita ja palveluita saavuttaakseen jotakin, suorittaakseen tehtévan tai ratkaistakseen on-
gelman. Jos asiakkaan ostama tuote tai palvelu ratkaisee hdnen ongelmansa, kokee han saaneensa
arvoa. (Tuulaniemi 2011, 15 -16.)

Arvolupaus on syy, miksi asiakas valitsee jonkin tietyn yrityksen muiden yritysten joukosta. Se rat-
kaisee asiakkaan ongelman tai tyydyttda asiakkaan tarpeen. Jokainen arvolupaus on harkittu koko-
naisuus, joka sisaltaa tietyn asiakassegmentin tarpeita vastaavia palveluja ja/tai tuotteita. Arvolu-
paus voi sisaltdd maarallisid osia kuten hinta tai palvelun nopeus ja/tai laadullisia kuten asiakaskoke-
mus tai palvelumuotoilu. Arvolupaus voidaan siis ymmartaa joukkona etuja, joita yritys tarjoaa asi-
akkailleen. (Osterwalder ja Pigneur 2010, 22 — 23.) Liike-eldmassa on erittdin tarkead, ettad tuotteen
tai palvelun arvo pystytadn osoittamaan asiakkaalle. Jotta tédma voidaan saavuttaa, tarvitaan meto-
dia, jota kutsutaan arvolupauksen madrittelyksi. Arvolupaus osoittaa maarallisen arvon tai aineellisen

hyddyn, jonka asiakas saa tuotteelta tai palvelulta.
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Se havainnollistaa asiakkaalle, minka vastineen han saa panostukselleen valitessaan tietyn yrityksen
sen useamman vaihtoehdon joukosta. Onnistuneessa arvolupauksessa otetaan huomioon yrityksen
liiketoiminnan linjaukset — arvon tuottaminen ja viestiminen ovat hyvin erilaista esimerkiksi yrityk-
selle, joka kilpailee markkinoilla tuotelahtdisesti verrattuna hinnalla kilpailevaan yritykseen. Paras
lahestymistapa on kehittda markkinakeskeinen arvostrategia, jossa arvolupaus kehitetaan tutkimalla
asiakkaan tarpeita tarkasti. Tama voidaan saavuttaa yhdistamalla erilaisia tieteellisesti tutkittuja tek-
niikoita ja lahestymistapoja, tekemalla markkinatutkimusta ja havainnoimalla asiakasta. (Camlek
2010.)

Tarkkaan suunnitellulla arvolupauksella on tarkea rooli asiakkaiden sitouttamisessa ja pitkaaikaisten
asiakassuhteiden luomisessa tarjoamalla asiakkaille juuri heille suunnattua arvoa (Payne ja Frow
2014). Asiakkaan kokema arvo maarittad kuinka paljon han on valmis maksamaan, kuinka usein han
on valmis maksamaan ja suositteleeko han palvelua kysyttéessa (Tuulaniemi 2011, 49). Arvolupauk-
sen suunnittelu ja kehittdminen vaativat asiakkaiden jatkuvaa seuraamista ja kykya hyodyntaa tietoa
asiakaskunnan jatkuvasti muuttuvista tarpeista. (Payne ja Frow 2014.) Arvolupaus voidaan lunastaa
vain ymmartamalla asiakkaan arvonmuodostamiselementit ja vastaamalla niihin. Arvonmuodostami-
selementteja on muun muassa tarpeet, odotukset, tottumukset, tavat, muiden ihmisten mielipiteet,
palvelun hinta, palvelun ominaisuudet ja muiden vastaavien palveluihin hinta. (Tuulaniemi 2011,
35.) Arvolupauksen suunnittelu asiakasnakdkulmasta siis pakottaa yritykset havainnoimaan toimin-
taymparistdaan aktiivisesti (Martinez ja Turner 2011, 66). Kuitenkin vain pieni osa yrityksista ovat
kehittdneet tarkasti maaritellyn arvolupauksen. (Payne ja Frow 2014.) Vaikka asiakkaan kokema
arvo on aina asiakkaan subjektiivinen nakemys ja pohjautuu asiakkaan arvioon asiakaskokemuk-
sesta, yrityksen kilpailuetu maaraytyy sen arvon luontikyvyn ja -resurssien mukaan. Arvolupauksen
tulisi:

e parantaa asiakkaalle tarkeitéd hyotyja tai vahentda asiakkaan uhrauksia

e rakentua yrityksen sellaisen osaamisen ja resurssien ymparille, joita yritys voi hyddyntaa

paremmin kuin sen kilpailijat

e olla selvasti erilainen (uniikki) kuin kilpailijoilla

e tuoda yritykselle kilpailuedun

(Rintamaki, Kuusela ja Mitronen 2007.)

Viime vuosina paljon huomiota on saanut Osterwalderin, Pigneurin, Bernardan ja Smithin (2014) ke-
hittdma Value Proposition Canvas -menetelma. Value Proposition Canvas -menetelmd on osa Alex
Osterwalder ja Yves Pigneurin suunnittelemaa Business Model Canvas -liiketoimintamallin ideointi ja
kehittamistyokalua. Se toimii hyvana alustana henkilékohtaiseen tai ryhmadssa tapahtuvalle liiketoi-
mintamallin kehittdmistydlle. Sen avulla voidaan konkreettisesti havaita ja osoittaa, kuinka yritys luo
ja mahdollistaa arvon muodostumisen asiakkailleen. (Tuulaniemi 2011, 76.) Value Proposition Can-
vas -menetelman avulla on tarkoitus ymmartaa arvontuotannon kaava ja kehittda yritykselle arvolu-
paus ottaen huomioon yrityksen asiakasryhmien tarpeet. Menetelma rakentuu asiakasprofiilin ja ar-
vokartan ympérille. Asiakasprofiilissa selvennetdan minkalaisia yrityksen asiakkaat ovat ja arvokar-
tassa kerrotaan, miten yritys luo arvoa asiakkailleen. Kun nama kaksi kohtaavat, on yritys onnistunut

arvolupauksen maarittelyssa. (Osterwalder ym. 2014.)
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KUVIO 4. Value Proposition Canvas (mukaillen Osterwalder ym. 2014.)

Asiakasprofiilissa kuvataan yrityksen tietty asiakassegmentti tarkasti jakaen sen kolmeen osaan:

asiakkaan tehtdviin, hy6tyihin ja kipuihin.

o Asiakkaan tehtdvissd maaritelldaan, mita tehtavia asiakas yrittda suorittaa tydéssaan ja/tai vapaa-
ajallaan ja, joihin hdn etsii ratkaisua tuotteen tai palvelun kautta. Asiakkaan tehtava voi
esimerkiksi olla ongelma, jonka héan yrittaa ratkaista, tarve, johon han etsii vastausta tai
kaytannonlaheinen tehtdva, jonka han haluaa suorittaa.

o Asiakkaan kipuja on kaikki ne esteet ja hidasteet, jotka hairitsevat asiakkaan tehtavien
suoritusta. Esimerkiksi asiakkaan mielesta jonottaminen voi olla ajan haaskausta. Tassa tulisikin
selvittéd missa kohtaa on asiakkaan kipuraja. Onko esimerkiksi yli viiden minuutin jonotus liian
pitka aika. Nain yritys voi suunnitella vastaamaan kivunlievittdjat vastaamaan asiakkaan kivun
vakavuutta.

e Asiakkaan hyotyja ovat ne positiiviset asiat, jotka asiakas haluaa saavuttaa kayttdessaan
yrityksen palvelua ja/tuotetta. Osan hyddyista asiakas olettaa saavansa, osan tarvitsee, osan
toivoo saavansa ja jotkin hyddyt voivat yllattéa asiakkaan. Hyodyt sisaltavat toiminnalliset,

sosiaaliset ja emotionaaliset hyddyt seka kustannussadstot. (Osterwalder ym. 2014.)

Yrityksen listattua kaikkia asiakkaan tehtavat, kivut ja hyddyt, tulee niista erotella asiat, jotka ovat
pohjimmiltaan tarkeita asiakaskunnalle. Kun yritys paasee perille siitd, mikéd on todella merkityksel-
lista asiakkailleen, yrityksen asiakasymmarrys parantuu ja silld on mahdollisuus rakentaa parempi
asiakaskokemus. (Osterwalder ym. 2014.)
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2.2  Asiakaskokemus

Asiakaskokemuksen juuret katsotaan ulottuvan 1980-luvulle Hollbrook ja Hirschmann (1982) tuo-
dessa esiin kulutuksen kokemuksellisen ndkékulman. Heidan ndkemyksensa mukaan asiakkaan kulu-
tuskayttaytymistd ohjaa fantasioiden, tunteiden ja hauskuuden tavoittelu. Shaw ja Ivens (2002, 1)
mukaan asiakaskokemuksen valtakausi alkoi internetin tullessa kaikkien ulottuville ja, kun tuotepoh-
jaiset markkinat siirtyivat hyddykekeskeisiin markkinoihin. He ndkevat, ettd yha vauraampi yhteis-
kunta janoaa kokemuksia tyydyttddkseen itsensa toteuttamisen tarpeen ja tdma luo kysynnan asia-
kaskokemukselle. Shaw ja Ivens (2002, 1) ennustivat jo yli vuosikymmen sitten, ettad asiakaskoke-
mus on se, milld yritykset tulevat tulevaisuudessa erottumaan kilpailijoista ja menestymaan markki-
noilla. Tana paivana yha useammat yritykset ovat ymmarténeet, etta menestydkseen pitkalla aikava-
lilla, yrityksen téytyy pystya luomaan asiakkailleen kokonaisvaltaisia kokemuksia. Yhé useammat
konsulttiyritykset tarjoavat yrityksille ratkaisuja onnistuneen asiakaskokemuksen luomiseksi ja myds
akateeminen kirjallisuus on huomioinut asiakaskokemuksen johtamisen liiketoiminnan kehittdmisme-

netelmana.

Meyer ja Schwager (2007) mukaan asiakaskokemus kasittaa kaikki yrityksen tarjooman aspektit. He
maarittavat asiakaskokemuksen asiakkaan sisdisena ja subjektiivisena reaktiona hdnen ollessaan
yhteydessa yritykseen suorasti tai epdsuorasti. Suora kontakti tapahtuu usein asiakkaan aloitteesta
osto- kaytto- tai palvelutilanteessa. Epasuora kontakti muodostuu usein ennalta suunnittelematto-
mista kohtaamisista yrityksen kanssa esimerkiksi mainonnan, uutisten, arvioiden, kuulopuheen muo-
dossa. (Meyer ja Schwager 2007.) Asiakaskokemus pitad sisallaan kaikki yrityksen ja asiakkaan vali-
set kohtaamispisteet koko asiakassuhteen aikana (Joshi 2014). Asiakaskokemus muodostuu siis jo-
kaisesta tapahtumasta, joissa asiakas on tekemisessa yrityksen, sen tuotteen tai palvelun kanssa
(Grewal, Levy ja Kumar 2009). Asiakaskokemus ei kuitenkaan ole ihmisen rationaalinen paatos,
vaan siihen vaikuttavat alitajuiset tulkinnat ja tunteet (Loytana ja Kortesuo 2011). Asiakkaan myén-
teinen tunteisiin pohjautuva kokemus on se, mika saa hanet palaamaan (Dhaliwal, Macintyre ja
Parry 2011, 8).

Filenius (2015, 13) ndkee asiakaskokemuksen neljavaiheisena kokonaisuutena, joka alkaa /&htdti-
/asta. Se pitaa siséllaan asiakkaan ennakko-odotukset ja -ajatukset yritysté ja sen palveluja kohtaan.
Ennakko-odotukset ja -ajatukset ovat voineet muodostua esimerkiksi aiemman asioinnin, ystavilta
kuullun, lehtiartikkelin perusteella tai perustua yleiseen mielikuvaan yrityksen toimialasta. £nnen os-
toa asiakas kohtaa yrityksen sen markkinoinnin tai viestinnan kautta, mutta hanen on viela tassa
vaiheessa tehtava lopullinen valinta ostaako kyseisesta yrityksesta. Asiakas voi kayttéda paljon aikaa
vertailuun ja tiedon etsintdan ennen kuin han tekee paattksen. Paatds voi olla yhden tai useamman
asian summa. Se voi esimerkiksi perustua siihen onko haluttu tuote heti saatavilla. Ostotapahtuma

on vaihe, jossa tapahtuu varsinainen asiointi yrityksen kanssa, tuotteen ostaminen ja maksaminen.
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Oston jélkeen asiakas ja yritys usein jatkavat kommunikointia, kun asiakas ottaa yhteytta kysyak-
seen neuvoa, reklamoidakseen tai kun yritys pyytda asiakkaalta palautetta tai lahettda markkinointi-
viestin asiakkaalle. Asiakaskokemus on ndiden neljan vaiheen summa ja se paivittyy sité mukaan,
kun asiakkaalle syntyy uusia kokemuksia. (Filenius 2015, 13.) Frow ja Payne (2007) tuovat esiin yri-
tyksen sidosryhmien roolin osana palvelukokemusta. Heidan mukaansa tarkeda on ottaa huomioon,
etta asiakaskokemukseen ei ainoastaan vaikuta ainoastaan sen yrityksen toimet, jolta asiakas ostaa

tuotteen tai palvelun, mutta myds niiden valikdsien ja jakelijoiden, jotka ovat osa palveluketjua.

OSTO-
TAPAHTUMA

LAHTOTILA

{

KUVIO 5. Asiakaskokemuksen vaiheet (mukaillen Filenius 2015, 13.)

Johnston ja Kong (2011) nakevat, etta asiakaskokemukseen panostamalla yritys voi saavuttaa kilpai-
luedun, vahentaa kustannuksia, tehostaa toimintaansa seka sitouttaa ja motivoida henkiléstdéa. Frow
ja Payne (2007) mukaan asiakokemuksella voidaan parantaa suhdetta asiakkaisiin ja rakentaa asia-
kasuskollisuutta. He nakevat, etta kaikkien organisaatioiden tulisi pohtia, kuinka he voivat luoda en-
siluokkaisia kohtaamisia asiakkaidensa kanssa, jotka puolestaan johtavat “taydelliseen” asiakaskoke-
mukseen. Tassa yhteydessa tarkoitetaan sitd, ettd asiakastyytyvaisyys on taydet viisi pistettéd mah-
dollisesta viidesta pisteesta. Sana taydellinen on lainausmerkeissa, koska sen merkitys riippuu aina
tietyn asiakassegmentin odotuksista palvelulta tai tuotteelta ja tuotteen/palvelun hinnasta. Esimerk-
kind Frow ja Payne (2007) kayttavat 8 000 euroa maksavaa ensimmaisen luokan lentoa. Asiakkaan
odotukset ovat todenndkdisesti tassa tapauksessa hyvin korkeat, joten tdyden viiden pisteen asia-
kastyytyvaisyyden saavuttaminen on haasteellista. Toisaalta 80 euroa maksavan turistiluokan lennon
ostaneen asiakkaan odotukset ovat mita luultavimmin alhaisemmat. Edullisen lennon ostanut asiakas
odottaa, ettd henkilokunta on ystavallistd, lentokone on siisti ja, ettd lento lahtee ja saapuu aikatau-
lussa. Asiakastyytyvaisyyden tdydet viisi pistetta voidaan saavuttaa, jos yritys onnistuu edella maini-
tuissa asioissa, vaikka turistiluokan istumatilat ovat ahtaat ja asiakkaalle ei olisi tarjolla hintaan sisal-
tyvia lisdpalveluita kuten ruoka- tai juomatarjoilua. Taydellinen asiakaskokemus pitda saavuttaa yri-
tyksen kannalta kohtuulliseen hintaan. Tahan vastauksena on segmentoitu palvelustrategia, jossa
panostukset tulisi rakentua kunkin segmentin tulosmahdollisuuksien ympérille. (Frow ja Payne
2007.)
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2.2.1 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemuksen johtaminen on liiketoimintastrategia, jonka avulla pyritadn vaikuttamaan asia-
kaskokemukseen niin, etta kokemuksella luodaan arvoa seka yritykselle etta asiakkaalle (Grewal,
Levy ja Kumar 2009; Verhoef, Lemon, Parasuraman, Roggeveen, Tsiros ja Schlesinger 2009). Orga-
nisaatioiden pyrkimys on tuotteidensa ja palvelujensa kautta tuottaa myonteisia asiakaskokemuksia,
jotka stimuloivat asiakkaita uusintaostoihin ja tuotteen tai palvelun promootioon (tyytyvaiset asiak-
kaat toimivat tuotteen tai palvelun puolestapuhujina heidan sosiaalisen verkostonsa sisélld) (Dhali-
wal, Macintyre ja Parry 2011, 7). Loytdna ja Kortesuo (2011) mukaan yritys ei pysty vaikuttamaan
siihen minkalaisen asiakaskokemuksen asiakas muodostaa, mutta yritys pystyy valitsemaan, minka-
laisia kokemuksia se pyrkii luomaan. Asiakaskokemuksen johtamisen tavoite on luoda asiakkaille
merkityksellisid kokemuksia ja ndin parantaa asiakkaille tuotettua arvoa ja yrityksen tuottoja (Loy-
tana ja Kortesuo 2011). Bergstrém ja Leppanen (2015) ndkevat, ettad asiakkaille luodaan kokemuk-
sia, kun asiakas asetetaan toiminnan keskiddn ja yrityksen toiminnot suunnitellaan asiakkaan ympa-
rille niin, ettd ne luovat asiakkaille kokemuksia ja arvoa. Menestyneet yritykset ovat onnistuneet tay-
dentdmaan ydintuotteet ja -palvelut kokemuksella ja ndin tuottaneet asiakkailleen arvoa (Rintamaki
ym. 2007). Kun yritys onnistuu luomaan asiakkailleen ainutlaatuisia kokemuksia, sen toiminta muut-
tuu uniikiksi ja vahemman alttiiksi hintakilpailulle, koska kilpailijoilla ei ole tarjota taysin vastaavaa.

(Bergstrdm ja Leppanen 2015.)

Asiakaskokemuksen johtaminen ja perinteisen asiakassuhdejohtamisen vdliltd voidaan 16ytaa eroa-
vaisuuksia. Asiakaskokemuksen johtamisessa keskitytdan asiakkaan téman hetkiseen kokemukseen,
kun taas asiakassuhdejohtaminen perustuu asiakkaan historiaan ja menneeseen kaytokseen. (Ver-
hoef ym. 2009.) Asiakassuhdestrategiat ja mallit ovat suunniteltu tuotteen, hinnan ja prosessien ym-
parille, eivatka ne lahes laisinkaan huomioi asiakkaan tarpeita ja toiveita. Sen sijaan asiakaskoke-
muksen johtaminen rakentuu asiakkaan tarpeiden ja toiveiden ympérille (Head 2012, 5.) Johnston ja
Kong (2011) ovat tutkimuksensa pohjalta luoneet kymmenen vaiheisen asiakaskokemuksen johtami-
sen ja kehittdmisen mallin, joka alkaa siitd, ettd yritys maarittdd, mita se haluaa saavuttaa kehitta-
malla asiakaskokemustaan. Toisessa vaiheessa maaritetdaan kohde, eli tapaus, jonka asiakaskoke-
mukseen kehittdminen suuntautuu ja maaritetadn kehittamiselle tarkemmat tavoitteet seka mittarit.
Kolmannessa vaiheessa paatetadn tydryhmasta, joka on vastuussa muutosten koordinoinnista ja
valvomisesta. Neljas vaihe pitaa sisalladan asiakkaiden tutkimisen. Tama nahdaan tarkeana, jotta yri-
tys voi kartoittaa asiakaskokemuksen nykytilanteen, mita asiakkaat arvostavat ja hahmottaakseen
asiakasnakdkulman. Viidennessa vaiheessa kerattya tietoa hyddynnetdan tavoiteltavan asiakaskoke-
muksen madrittamiseksi. Yrityksen asiakaskokemuksen maarittémisessa on mahdollista kayttaa eri
menetelmia kuten asiakaspolkua. Kuudennessa vaiheessa yritys kartoittaa, mitka maaritetyn asia-
kaskokemuksen osa-alueet vaativat kehittamista ja priorisoivat kehittdmiskohteet. Seitsemannessa
vaiheessa kehittdmiseen otetaan mukaan asiakaskokemuksen tuottamiseen osallistuva henkilosto,
pyritdan muuttamaan koko organisaation ajatusmalli tukemaan asiakaslahtdisyyttd. Apuna tassa on
mahdollista kayttdd muun muassa asiakaspolun ja asiakkaan tunnetilojen havainnointi, auditointia ja

benchmarkingia.
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Tavoite ei ole 16ytaa yrityksen sisdiset virheet, vaan saada henkildstd ndkemdan palvelu ja asiakas-
kokemus asiakkaan ndkdkulmasta sekd ideoimaan asiakaskokemuksen kehittamiseksi. Kahdeksan-

nessa vaiheessa maaritetadn strategia muutosten toteuttamiseksi, testaan muutokset ja implemen-
toidaan ne yhteistydssa henkildston kanssa. Yhdeksdnnesséa vaiheessa tehdaan kehittamishankkeen
vaatimat ja sita tukevat muutokset yrityksen infrastruktuuriin. Kdytanndssa tama voi tarkoittaa esi-
merkiksi henkiléston kouluttamista, asiakasmittarien kehittamista ja tydprosessien mukauttamista.

Viimeisessa vaiheessa arvioidaan asiakaskokemuksen vaikuttavuutta, mitataan tuloksia ja verrataan

niitd ennalta asetettuihin tavoitteisiin. (Johnston ja Kong 2011.)
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KUVIO 6. Asiakaskokemuksen johtamisen kymmenen vaihetta (mukaillen Johnston ja Kong 2011.)

Frow ja Payne (2007) mukaan taydellisen asiakaskokemuksen saavuttamiseksi yrityksen tulisi keskit-

tya seuraaviin asioihin:

e Tunnistaa kehittdmiskohdat nykyisessa palvelukokemuksessa ja pyrkia muutokseen.

e N&hda mahdollisuudet tuottaa arvoa yhdessé asiakkaan kanssa.

e Hyddyntaa prosessitytkaluja (esimerkiksi prosessikuvausta, blueprinting, menetelmaa, asiak-
kaan toiminnankehaa, kontaktipiste analyysia) asiakaskokemuksen kehittédmisessa.

e Suunnitella seka hallita asiakkaan ja yrityksen vdlisia kontaktipisteita.

e Mitata asiakaskokemusta asianmukaisilla mittareilla (esimerkiksi Net Promoter Score)

e Varmistaa tasalaatuinen asiakaskokemus kaikissa kanavissa. Monikanavaisuus antaa asiakkaalle
mahdollisuuden kayttda heille mieluisia kanavia ja ndin parantaa yrityksen vetovoimaisuutta ja
my6s kykya tuottaa onnistunut asiakaskokemus.

e Tunnistaa asiakkaan tarpeet asiakkuuden eri elinkaaren vaiheissa. Asiakaskokemuksen tulee olla
taydellinen asiakkaan kohdatessa yritys ensimmaisen kerran, mutta myds seuraavilla kerroilla,
jolloin asiakkaan tarpeet ovat muuttuneet

e Sitouttaa koko yritys asiakaskokemuksen luomiseen. Taydellisen asiakaskokemuksen toteuttami-
nen vaatii asiakkaiden tarpeiden syvallistd ymmartamista ja tama voidaan saavuttaa, jos yrityk-

sen koko henkildstd kaikissa portaissa toimii yhteistydssa ja sitoutuu asiaan.
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e Ymmartaa eri segmenttien taloudelliset vaatimukset. Tavoiteltu asiakaskokemus on erilainen
riippuen asiakassegmentista ja jokainen segmentti on myds tuottavuudeltaan erilainen. Taydelli-
sen asiakaskokemuksen tuottamisen kustannukset ja tuottavuus tulee tuntea segmenttikohtai-
sesti, jotta voidaan nahda, onko asiakaskokemuksen tuottaminen kannattavaa kaikille valituille
segmenteille.

e Viestia brandin mielikuvaa johdonmukaisesti. Yrityksen tulisi tietdd minkalaisen mielikuvan se
haluaa valittda - halutaanko vedota asiakkaan tunteisiin vai kenties jarkiperaisiin tarpeisiin. Vies-
tinnan tulisi kaikissa kanavissa olla johdonmukaista, relevanttia ja raatalditya huomioiden asiak-
kaan edelliset kohtaamiset yrityksen kanssa.

e Motivoida henkildstd erinomaisen asiakaspalvelun toteuttamiseksi. Asiakaskokemuksen kuvaami-
nen voi auttaa henkilostéa ymmartamadn asiakkaiden tarpeita ja ndin parantaa heidan suoritus-
taan, joka puolestaan tuo onnistumisen tunteita ja korostaa tyon merkityksellisyytta. (Frow ja
Payne 2007.)

2.2.2 Asiakaskokemus verkkokaupassa

Internetin vallankumous jakelu- ja kommunikaatiokanavana on tarjonnut monen tyyppisille yrityk-
selle mahdollisuuden olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. Vuorovaikutustilanteen tapahtuvat
esimerkiksi asiakkaan etsiessa tietoa verkossa, kayttdessa verkkopalveluita kuten verkkopankkia,
tehdessa verkko-ostoksia, kayttaessadn sosiaalista mediaa ja osallistuessa verkkokeskusteluun.
Verkko-ostamisen vain lisaantyessa, digitaalisen asiakaskokemuksen merkitys korostuu, erityisesti
b2c-verkkoymparistdssa. (Rose, Hair, Clark 2010.) Borowski (2015) mukaan digitaalinen asiakasko-
kemus muodostuu asiakkaan ja yrityksen valisista kohtaamisista digitaalisessa ymparistéssa, asiak-
kaan kayttdessa esimerkiksi tietokonetta, dlypuhelinta tai tablettia. Pentina, Amialchuk ja Taylor
(2011) mukaan asiakaskokemusta tulisi hyddyntaa suunnitellessa verkkokaupan kilpailustrategiaa,

koska se tarjoaa mahdollisuuden kestavaan kilpailuetuun.

Verkossa, eli online-kontekstissa tapahtuva asiakaskokemus kuitenkin eroaa offline-kontekstin eli
perinteisessa liike- tai myymalatilassa tapahtuvasta asiakaskokemuksesta. Borowski (2015) mukaan
hyvé asiakaskokemusstrategia ei automaattisesti johda onnistuneeseen digitaaliseen asiakaskoke-
mukseen. Online- ja offline-asiakaskokemuksien vililtéd voidaan |6ytaa nelja merkittavaa eroavai-
suutta. Ensinnakin, henkildkohtaisen kontaktin maaré vaihtelee offline ja online -kontaktien valilla
suuresti — offline-kontekstin intensiivisesta kasvotusten tapahtuvasta kontaktista aina online-ympa-
ristén olemattomaan tai véhdiseen henkilokohtaiseen kontaktiin. Ihmisten valiselld vuorovaikutuk-
sella on suuri rooli asiakkaan subjektiivisen reaktion synnyssa. Toinen eroavaisuus on informaation
tarjonta. Online-kontekstissa pystytddn tarjoamaan erittdin suuri maara informaatiota, kun taas kas-
vokkain tapahtuvassa kanssakdymisessa informaation tarjonta on huomattavasti rajatumpi ja infor-
maatio tarjotaan eri formaattien valityksella (esimerkiksi esitteet, mainosjulisteet ja myyntiedustaja).
Kolmas eroavaisuus on kontaktin ajankohta. Online-kontekstissa asioivat asiakkaat voivat tehda os-
toksia mihin tahansa vuorokauden aikaan ja mistd tahansa sijainnista kasin, etenkin mobiiliteknolo-
gian kehityksen myotd. Perinteisessa online-kontekstissa asiakkaiden asioiminen ja ostosten teko on

rajattu yrityksen aukioloaikoihin. Neljds ja viimeinen eroavaisuus on tapa tuoda brandi esiin.
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Online-kontekstissa brandi esitelldan kayttden hallitsevaa audiovisuaalisista viestintda, kun taas of-
fline-kontekstissa brandi pyritdan tuomaan esiin kdyttden joukkoa erilaisia elementteja kuten henki-
I6kunnan avulla tapahtuvalla viestinndlla, fyysisilla tiloilla, yrityksen logoilla ja vareilla seka muilla

aineellisilla elementeilld. Taulukossa esitelladn online- ja offline-kontekstien merkittavat eroavaisuu-

det asiakaskokemuksen muodostumisen suhteen. (Rose ym. 2010.)

TAULUKKO 4. Offline- ja online-kontekstin erot asiakaskokemuksen muodostumisessa (mukaillen
Rose ym. 2010)

Eroavaisuudet Offline-konteksti Online-konteksti

Henkilokohtaisen kontaktin | oqic uri tai suuri Vahsinen

maara

Informaation tarjonta Rajattu ja vmh_fcelee kaytetyistéd | Intensiivista ja maaraltaan
formaateista riippuen suurta

Kontaktin ajankohta Yrityksen maarittelema Asiakkaan maarittelema

Henkildkunnan ja aineellisten

: i N Audio-visuaalisin keinoin
elementtien valityksella

Brandin esittely

Hyva digitaalinen asiakaskokemus voidaan useimmiten saavuttaa, kun asia tapahtuu nopeasti ja vai-
vattomasti. Asiakaskokemus on aina yksil6llinen, hyvin henkilékohtainen ja asiakkaan nakdkulmaan
vaikuttaa vahvasti hanen osaaminen, hintatietoisuus ja asenne. Osaaminen korostuu digitaalisessa
kaupankdynnissa, jossa asiakkaan tulee osata hyddyntaa teknista laitetta palvelun kayttédmiseksi.
Hintatietoisuudella ei tarkoiteta asiakkaan ymmarrystd hinnasta tai kykya vertailla eri hintoja vaan
sitd, miltd hinta tuntuu asiakkaasta. Asiakkaan varallisuus ja eldmantilanne vaikuttavat téhdan merkit-
tavasti. Asenne puolestaan muodostuu ennakko-odotuksista ja -ajatuksista. Asiakkaan negatiivinen
asenne ja eparointi ovat lahtokohtaisesti huono alusta saavuttaa hyva palvelukokemus. Edella mai-
nittujen seikkojen liséksi asiakaskokemuksen rakentuminen on tilannekohtaista. Asiakkaan tunnetila
vaihtelee aina tilanteen mukaan. (Filenius 2015, 14 — 15.) Rose, Clark, Phillip ja Hair (2012) nosta-
vat myos esiin tilannekohtaisten muuttujien vaikutuksen asiakaskokemukseen. Heiddn mukaansa
verkossa tapahtuva ostotilanne sisdltaa paljon sellaisia ulkoisia seikkoja, joihin yritys ei voi vaikuttaa,
koska asiakas voi tehda ostoksen mihin tahansa kellon aikaan ja mista tahansa paikasta kasin, esi-
merkiksi ty6paikalta tai kotoa. Filenius (2015, 14 — 15) mukaan asiakaskohtaamisen tulisi kuitenkin

pitad yrityksen nakdkulmasta samankaltaisena riippumatta asiakaspalveluun vaylasta.

Digitaalisessa kaupankdynnissa kayttokokemuksesta on tullut merkittava kilpailutekija. Kayttokoke-
mus on myds hyvin henkilokohtaista ja se muuttuu ajan my6ta, kun kuluttajat omaksuvat uusia asi-
oita, tykastyvat niihin ja alkavat pitaa niita selvidina. Uuden erinomaisen kokemuksen jalkeen, kulut-
tajat usein odottavat, etta kaikki yritykset toimivat samoin tavoin. Asiakaskokemus syntyy, kun digi-
taaliseen palveluun lisdtdan tarkoitusperd, prosessi ja kolmas osapuoli palvelun tuottajana tai tarjo-
ajana. Kaiken lahtdkohta on se kuinka helppoa ja yksinkertaista palvelu asiakkaalle on. (Filenius
2015, 14 - 15.)
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Klaus (2013) maarittaa digitaalisen asiakaskokemuksen seuraavasti: Se on asiakkaan kokonaisvaltai-
nen nakemys hanen vuorovaikutuksestaan palveluntarjoajan ja muiden asiakkaiden kanssa digitaali-
sessa ymparistdssa. Tutkimuksensa perusteella hdn on mallintanut digitaalisen asiakaskokemuksen

syntymiseen vaikuttavat tekijat ja niiden suhteet. Mallissa digitaaliseen asiakaskokemukseen vaikut-

Digitaalinen
asiakaskokemus
[ Psykologiset tekijat ] [ Toiminalliset tekijat ]
t t---- -1
:ZI) 4 ) Hinta Tutun N ( N\ n Tuotteid
- - S T uotteiden i-
T g Luottamus tietoisuus oloinen Kif:ﬁ;o Viestinta edusta- V",fJf:: I
29 . _ sisltd Viestinnan LS
= Verkkosi- Hintataso, Kuinka EveElE o Mahdollis-
" § vulta valit- asiakkaan Verkkosivun . - Tuote-

R e . vaivatonta vahentaa . . taa verkko-
oz tyva asian hintatietoi- kyky saada : esittelyjen i ;
EZ tuntevuus iak verkkosi- verkkokau- - sivun ja sen
=) 3 suus asiakas o e o kyky herat- e
22 e vun kayttd pankayntiin YAY/ I kayttdjien
25 uus j tuntemaan on asiak- yhdistettyja taa asiak- vuoropuhe-
< 2 rehellisyys olonsa mu- ki kaassa
> kavaksi kaasta riskeja lun
o< avaksi tarve ostaa
% =
2 - A A / VAN I A
=
E < Sosiaalinen

< .
S 0 vuorovaikutus
=
=
a § Mahdollistaa asi-
E = akkaan ja mui-
) E den asiakkaiden
X = valisen vuorovai-
<>’: S kutuksen verkko-
8 ﬁ ymparistossa
—_
Q<
>
> F/

KUVIO 7. Digitaaliseen asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat (mukaillen Klaus 2013.)

Psykologiset tekijét voivat toimia joko esteina tai vahvisteina verkkokaupan kdytélle. Onnistuessaan
psykologisissa tekijoissa, yritys voi voittaa asiakkaan puolelleen ennakkovastustuksesta huolimatta.
Vastustus voi kummuta esimerkiksi siitd, ettd brandi tai kanava ei ole asiakkaalle entuudestaan
tuttu.
o Luottamuksella tarkoitetaan verkkokaupassa kaytatettavia keinoja herattda asiakkaassa luot-
tamusta. Verkkokaupan anonyymius, fyysinen etdisyys ja henkilékohtaisen kontaktin vahyys
aiheuttavat usein asiakkaissa epéluuloa. Verkkokaupassa selkeésti esitellyt takeet sen luotet-
tavuudesta vahentavat epavarmuutta ja herattavat asiakkaassa luottamusta. Takeet voivat

voi esimerkiksi olla verkkokaupan tietosuojasta kertovat merkinnat.
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Hintatietoisuus on asiakkaan ndakemys saamansa hyddyn ja maksamansa hinnan valisesta
suhteesta. Yksi tarkeimmista syista, miksi asiakkaat ostavat tuotteita verkkokaupoista on,
etta he uskovat tekevansd “paremmat kaupat” verkossa kuin kivijalkaliikkeessa ja ndin saa-
vansa rahoilleen vastinetta. Asiakkaat haluavat 16ytaa etsimansa tuotteen nopeasti ja hy-
vaan hintaan.

Tutun oloisella sisallolld puolestaan tarkoitetaan kykya valittaa asiakkaalle verkkokaupassa
samankaltainen palvelukokemus kuin perinteisessa kivijalkaliikkeessa. Tama tarkoittaa, etta
verkkokaupan kaikkien osioiden on oltava sisalloltadn ja ulkoasultaan johdonmukaisia seka

asiakasnakdkulmasta suunniteltuja. (Klaus 2013.)

Toiminnalliset tekijat muodostuvat verkkokaupan teknisistd ominaisuuksista ja kyvyista tyydyttaa

asiakkaan tarpeet. Toimivuuteen kokonaisuutena vaikuttaa kayttokokemus, viestintd, tuotteiden

edustavuus, vuorovaikutus ja sosiaalinen vuorovaikutus.

Kayttokokemukseen vaikuttaa se, kuinka vaivattomaksi asiakas kokee verkkokaupan kaytta-
misen. Yritys voi vaikuttaa tahan muun muassa verkkosivun latausnopeudella, helppokayt-
toisilla sovelluksilla ja linkkivalinnoilla. N&illéd suora vaikutus asiakaskokemukseen. Asiakkaat
olettavat, etta verkkosivut ovat toteutettu niin, ettd niiden kdytté on vaivatonta ja he voivat
keskittya siihen, miksi he ovat hakeutuneet sivulle. Kaupan syntyminen on todenndkdisem-
paa, mitd parempi kayttdkokemus on. Onnistunut kayttékokemus johtaa usein myoés uudel-
leen ostoihin ja verkkokaupan suositteluun muille. Jos taas asiakas kokee, ettd verkko-
kauppa on vaikea kayttaa tai vaikealukuinen, ostoprosessi keskeytyy ja asiakas ei todenna-
koisesti palaa uudestaan.

Tuotteiden edustavuudella tarkoitetaan asiakkaan mahdollisuutta tutustua tuotteeseen mah-
dollisimman hyvin ja interaktiivisesti. Pyrkimys tulisi olla, etta asiakkaalla on mahdollisuus
tutustua tuotteeseen yhta tai ainakin ldhes yhtd hyvin kuin kivijalkaliikkeessa. Tuote-esitte-
lyiden tavoite on olla houkuttelevia ja synnyttad asiakkaassa tarve ostaa.

Viestinnén tehtava on vakuuttaa asiakas verkkokaupan luotettavuudesta ja ndin pienentaa
asiakkaan kokemaa riskia. Luottamusta herattdvia viestinnan toimenpiteitd on esimerkiksi
asianmukaiset tilaus- ja maksuvahvistukset seka hyvin hoidettu jalkimarkkinointi.
Vuorovaikutuksen tavoite on luoda asiakkaalle henkildkohtainen palvelukokemus ja saada
aikaiseksi palveluntarjoajan ja asiakkaan valille kaksisuuntainen yhteys. Henkilékohtaisen
palvelun aspekti voidaan tuottaa monilla erilaisilla ratkaisuilla ja sovelluksilla. Tallaisia ovat
esimerkiksi asiakkaan mahdollisuus kirjautua sisaan verkkokauppaan, jossa hanen tietonsa
on tallennettu tai evasteet, jotka auttavat tarjoamaan asiakkaalle hanen etsimiaan tai sa-
mankaltaisia tuotteita.

Sosiaalisella vuorovaikutuksella tarkoitetaan asiakkaan mahdollisuutta olla yhteydessa mui-
den verkkokaupan kayttajien kanssa. Mahdollisuus voidaan tarjota esimerkiksi tuotearvoste-
lujen ja sosiaalisen median kautta. Vuorovaikutus muiden asiakkaiden kanssa vahentaa
verkkokaupankayntiin liitettya etdisyyden tunnetta ja asiakkaan kokemaa epavarmuutta.
Sosiaalisella vuorovaikutuksella ndhdaan myds olevan yhteys kokonaisvaltaiseen asiakasko-
kemukseen luottamuksen muodostumisen, kayttdkokemuksen ja vuorovaikutuksesta synty-

van nautinnon kautta. (Klaus 2013.)
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Rose ym. (2012) tutkimuksen tulokset noudattavat monelta osin edella esiteltya Klaus (2013) teo-
vuustekijoiden lisaksi Rose ym. (2012) tuovat esiin asiakkaan psykologisen tarpeen hallinnan tun-
teesta, joka tulisi ottaa huomioon digitaalisen asiakaskokemuksen suunnittelussa. Heidédn mukaansa
monet verkkokauppayritykset keskittyvat edelleen visuaaliseen suunnitteluun, graafisiin ja teknisiin
ominaisuuksiin, vaikka ndma ovat asiakkaalle vdhemman tarkeita asioita. Asiakkaalle on tarkeampaa
saavuttaa hallinnan ja voimaantumisen tunne. Hallinnan tunne vaikuttaa asiakkaan emotionaaliseen
reaktioon verkossa tapahtuvan ostotapahtuman aikana. Tutkijat esittédvat kolme erilaista asiakkaan
hallinnan tunnetta edistavia keinoja, joilla verkkokauppiaat voivat parantaa digitaalista asiakaskoke-

musta:

1. Verkkokaupan helppokayttoisyys: Liian monimutkainen navigointi ja liiallinen informaatio hairit-
see asiakkaan emotionaalista reaktiota ja vaikuttaa uudelleenostoihin negatiivisesti. Asiakkaan
tiedonhakuprosessia tukevat sivut, joissa tuote- ja palvelutiedot ovat helposti saatavilla kasvat-
tavat asiakkaan itsevarmuutta ja rauhoittavat asiakasta

2. Asiakkaan mahdollisuus réataloidd palvelu: Tata voidaan verrata perinteisessa kivijalkaliikkeessa
asioivan asiakkaan mahdollisuuteen suorittaa hénelle tarkeat rituaalit ja rutiinit ostoprosessin
aikana.

3. Verkkokaupan yhteisollisyys: Asiakkaalla tulisi olla mahdollisuus luoda suhde verkkokauppayri-

tykseen jakamalla ajatuksia ja ideoita muiden asiakkaiden kanssa.

My6s Pentina ym. (2011) tutkimuksen tuloksien mukaan asiakkaan mahdollisuudet saavuttaa verk-
kokaupassa sosiaalinen kokemus (esimerkiksi tuotearvostelujen luomisen, niiden jakamisen, sivuston
personoimisen, muiden asiakkaiden kanssa kommunikoimisen kautta) johtaa verkkokaupan kaytto-
kokemuksen parantumiseen, nostaa kavijamaaraa ja myyntid. Klaus (2013) tutkimuksen tulokset
puolestaan osoittavat yhteyden asiakaskokemuksen ja asiakkaan my6hemman ostokdyttéytymisen
ja word-to-mouth -kdyttamisen valilla. Yrityksen onnistuminen yhdelld kertaa erinomaisen digitaali-
sen asiakaskokemuksen luomisessa ei automaattisesti johda uusintaostoon, vaan yrityksen tulisi
toistuvasti tarjota vangitseva asiakaskokemus. Nain se voi saavuttaa kerroksellisen asiakastyytyvai-
syyden, joka vahvistaa asiakkaan luottamusta yritykseen ja johtaa asiakasuskollisuuteen. Digitaali-
sen asiakaskokemuksen luominen tulisikin nahda pitkaaikaisena strategisena linjauksena, jolla voi-
daan erottautua kilpailujoista ja saavuttaa kilpailuetua. (Rose ym. 2012.) Fileniuksen (2015, 20) mu-
kaan asiakaskokemus on se tekijg, jolla voidaan vaikuttaa verkkokaupan kavijamaaraan, konversi-
oon ja keskiostokseen. Konversio on verkkokaupan yksi keskeisimmistd mittareista. Se on prosentti-
luku, joka muodostuu verkkokaupan kavijdiden ja ostajien suhteesta — kuinka monta prosenttia kavi-
joista ostaa. Verkkokaupan liikevaihto voidaan taas laskea seuraavalla kaavalla: kavijamaara x kon-
versio x keskiostos. Markkinointiviestinnan ollessa ymmarrettdvaa ja oikein kohdennettua, kavija-
maara kasvaa. Konversiota voidaan parantaa panostamalla verkkokaupan ohjeistukseen ja yksinker-
taistamalla ostoprosessia. Keskiostosta voidaan puolestaan korottaa fiksuilla tuotesuosituksilla ja kat-
tavilla tuotetiedoilla. (Filenius 2015, 20.)
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Asiakkuusmarkkinointiliiton ja Avaus Marketing Innovation tutkii vuosittain suomalaisten yritysten
asiakaskokemusta ja -uskollisuutta. Uusimmassa tutkimuksessa mukana olleista yrityksista (2016)
vahvimman asiakaskokemuksen omaavat Diacor, Onnibus, Saastopankki ja POPPankki. Verkkokaup-
pasektorilla parhaimman kokemuksen tutkimukseen osallistuneista yrityksista tarjoaa Verkko-
kauppa.com. Myds konsultointiyritys Retail Lab on tutkinut Suomessa toimivien yritysten kykya joh-
taa asiakasuskollisuutta keskittyen verkkokauppasektorille. Vuonna 2013 tehdyn tutkimuksen tulok-
sien perusteella luotettavimmaksi suomalaiset kuluttajat nakivat ruotsalaisen yrityksen Clas Oh-
losonin verkkokaupan. Asiakkaiden inspiroimisessa ostamaan onnistuu parhaiten Verkkokauppa.com
ja Rajalacamera.fi. Iittalan ja Vepsalaisen verkkokaupat puolestaan koettiin esteettisimmiksi. Par-
haan asiakaskokemuksen kokonaisuudessa tarjoaa Verkkokauppa.com, Gigantin tullessa toiseksi.
Kokonaisuudessaan tutkittujen verkkokauppojen kaytettavyys ja luotettavuus nahdaan olevan hy-
valla tasolla, mutta kyvyssa inspiroida asiakasta ja luoda visuaalisesti vetovoimaisia verkkokauppoja

on parantamisen varaa. (Retail Lab 2013.)

2.3 Palvelupolku

On tarkeaa, etta yritys tuntee asiakkaan ostoprosessin, jotta se voi ohjata asiakkaan ostoprosessista
ostoon, oston jalkeiseen tyytyvadisyyteen ja arvon tuntemiseen (Bergstrom ja Leppéanen 2015). Pal-
velun laatu testataan jokaisen asiakaskohtaamisen aikana. Pyrkiesséa maksimoimaan palvelun laa-
dun, yrityksen on otettava huomioon kaksi tarkeda seikkaa: asiakkaisen odotukset ja itsepalvelutek-
kaiden reaktiot puolestaan kumpuavat asiakkaiden odotuksista ja odotuksia ohjaavat asiakkaiden
tarpeet. Tarpeet eivat valttdmatta tarkkaan sanele sita, mitd asiakas tarvitsee, vaan useat eri ratkai-
suvaihtoehdot voivat tyydyttaa asiakkaiden tarpeet. Asiakkaalla on myds toiveita siita, kuinka han
haluaa, ettd palveluntarjoaja kohtelee hanta. Tama on tekija, jolla voidaan voittaa kilpailu asiakkuu-
desta. Useat eri palveluntarjoajat voivat tyydyttaa asiakkaan tarpeet, mutta he eivat valttéamatta
osaa tayttaa asiakkaiden toiveita kohtelulta. (Gr6dnroos 2000, 263 — 264.) Kotlerin (2012, 198) mu-
kaan asiakkaat muodostavat odotukset palvelulta useiden eri tekijoiden perusteella kuten aikaisem-
pien kokemuksien, kuulemansa ja mainonnan perusteella. Yleisesti asiakkaan kokema kokonaislaatu
muodostuu asiakkaan odotusten ja kokemuksen summana. Jos koettu laatu ei vastaa odotuksia,
asiakas on tyytymaton. Yritykset eivat lisda etuja tarjoamaansa vain siksi, etta ne tyydyttaisi asiak-

kaat, vaan ilahduttaakseen ja yllattaddkseen asiakkaat. (Kotler 2012, 198.)

Prosessiajattelussa lahdetaan liikkeelle asiakkaasta ja hanen tarpeistaan. Selvitetdan, millaisilla tuot-
teilla ja palveluilla (output) ne voidaan tyydyttaa ja suunnitellaan prosessi (toimenpiteet ja resurs-
sit), joilla pystytéan tuottamaan halutut tuotteet ja palvelut. Naiden lisdksi selvitetddn mita syotteita
(input, tietoja ja materiaalia) tarvitaan prosessin toteuttamiseen ja mistd ne on mahdollista hankkia
(toimittajat). (Laamanen 2012, 21.)
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Suunnitellessa markkinointikanavaa, yrityksen tulee analysoida asiakkaiden tarpeet ja halut, maarit-
taa kanavan tavoitteet ja rajoitteet seka tunnistaa ja arvioida mahdolliset kanavavaihtoehdot. Asia-
kas voi valita hanelle mieluisimman kanavan hinnan, tuotevalikoiman, saatavuuden ja henkilékoh-
taisten ostostavoitteiden (taloudellinen, sosiaalinen tai kokeellinen) perusteella. Yrityksen tulee olla
tietoinen, etta asiakkailla on erilaiset tarpeet ostosprosessin aikana. Markkinointikanavan tehtdva on
toimittaa tuote yritykselta asiakkaalle. (Kotler 2012, 225 — 226.)

Ostoprosessin kaynnistaa jokin arsyke, joka saa ostajan eli asiakkaan havaitsemaan tarpeen ja moti-
voitumaan. Arsykkeisiin lukeutuu fysiologiset tarpeet kuten nélka ja jano seka kaupalliset ja sosiaali-
set arsykkeet. Kaupallisia ovat esimerkiksi mainokset ja sosiaalisia puolestaan esimerkiksi perheen
tai ystdvien antama herate hyodykkeen ostamiseen. Ostoprosessi etenee vasta, kun ostaja on tar-
peeksi motivoitunut ja hanella on tunne, ettd ongelma kannattaa ratkaista. Seuraavaksi ostaja alkaa
etsia tietoa eri vaihtoehdoista ja hankintapaikoista. Arkipaivaisempien ostojen kohdalla, kuten ma-
keisten ostossa, ostaja miettii eri vaihtoehtojen ominaisuuksia ja tekee ostopadttksen nopeasti. Kal-
liimpien ostojen kohdalla, tiedonkeruuprosessi on pidempi. Sen pituuteen vaikuttaa ostajan persoo-
nallisuus sekd vaihtoehtojen maara. Tiedonkeruu on riskien minimoimista ja tietoa etsitdaan useista
eri lahteista kuten sosiaalisista lahteistd (perhe, ystavat, sosiaaliset yhteisot), kaupallisista tietolah-
teistd (markkinointiviestintd, myymalan henkilostd, Internet), ei-kaupallisista tietoléhteista (kulutta-
jaorganisaatiot ja tiedotusvadlineet) ja omista kokemuksista. Verkko on asiakkaille yhd merkitykselli-
sempi paikka etsia tietoa ostoprosessin eri vaiheissa. Verkosta etsitaan tietoa, vertaillaan, haetaan
muiden kokemuksia ja usein ostos tehddaan myds verkossa. Yrityksen tuleekin kohdentaa markki-
nointi sellaisiin kanaviin, etta se tavoittaa kohderyhman. (Bergstrém ja Leppanen 2015.) Hallavo ja
Valvanne (2009, 196) painottavat monikanavaisuuden merkitystd, koska ostoprosessin aikana kulut-
taja kdyttad monia eri kanavia sen mukaan, mika palvelee hénen tarpeitaan ja mieltymyksiaan kulla-
kin hetkelld. Kuluttaja voi esimerkiksi nahda mainoksen lehdessd, jutella sen jalkeen asiasta ysta-
viensa kanssa, etsia sitten tietoa Internetistd, tarkistaa saatavuuden verkkokaupasta ja ostaa lopulta
tuotteen liikkeesta. Yrityksen tulee siis huomioida asiakkaiden ostokayttdytyminen ja kohderyh-

mansa tarpeet monikanavaisuudelta.

. TARPEEN
ARSYKE TIEDOSTAMINEN TIEDONKERUU TOISEN
VAIHTOEHDON
ETSIMINEN
| ~
OSTON KOKEMUKSET
VAIHTOEHTOJEN JALKEINEN JA SUOSITTE-
VERTAILU KAYTTAYTYMINEN JA LEMINEN
KOKEMUKSET MUILLE -

UUSINTAOSTOT }

L

KUVIO 8. Kuluttajan ostoprosessin vaiheet (mukaillen Bergstrom ja Leppdnen 2015.)
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Yrityksen tulisi myds ymmartaa asiakkaan kayttdytymista ja ajatuksia hanen tehdessa ostoksia ja
kuluttaessaan tuotteita ja palveluja. Jotta voidaan rakentaa asiakasymmarrysta, tulee tietoa etsia eri
lahteista ja yhdistaa tietoa. Eri tietoldhteita on esimerkiksi yrityksen toimialan tutkimustieto, kulutus-
tilastot ja ennusteet, asiakkaiden kuuntelu, asiakkaiden kayttdytymisen havainnointi ja mystery
shopping. (Bergstrom ja Leppdnen 2015.) Palvelumuotoilussa asiakkaan ostoprosessista kaytetaan
nimitysta palvelupolku ja palvelumuotoilun tehtava on vaikuttaa asiakaskokemukseen palvelupolun
suunnittelun keinoin. Norton ja Pine (2013) madrittelevat palvelupolun suunnittelemattomana tai
suunniteltuna tapahtumasarjana, jonka asiakas kay lapi oppiakseen, ostaakseen ja ollakseen vuoro-
vaikutuksessa yrityksen kanssa hyddykkeen, palvelun, tuotteen tai elamyksen kautta. Monet yrityk-
set ovat huomanneet, etta ollakseen asiakaslahtdisia heidan taytyy muokata tapahtumasarjaa, jonka
heidan asiakkaansa kayvat lapi. Asiakkaan polun tulisi olla strategisen suunnittelun tulos. Sen tulisi
noudattaa kasikirjoitusta, jossa yritys tuottaa arvoa asiakkailleen, tulosta itselleen ja erottautuu kil-
pailijoistaan. Palvelupolun johtaminen tehtyna oikein on paljon muuta kuin vahittaisia muutoksia ny-
kyisiin palveluihin, se edistaa innovointia ja auttaa kohdentamaan resursseja oikein. Se myds tukee
yritysta vanhan liiketoimintasuunnitelman uudistamisessa ottaen huomioon sen, mitka ovat ne teh-

tavat, joita yrityksen asiakkaat todella haluavat saada suoritettua. (Norton ja Pine 2013.)

Palvelupolun suunnittelu tulisi perustua asiakkaiden kayttaytymiseen ja yrityksen strategian tulisi olla
linjassa niiden kokemusten kanssa, jotka tuottavat eniten arvoa asiakkaille. Asiakkaan palvelupolun
ja yrityksen strategian valisen yhteyden kartoittaminen auttaa jasentamaan liiketoimintamallia. Yri-
tysten tulisi pyrkia vaikuttamaan asiakaspolun tarkeisiin vaiheisiin, niin sanottuihin totuuden hetkiin.
Vaikuttamalla niiden onnistumiseen, yritykset voivat paremmin johtaa asiakkaiden tarpeiden kartoi-
tusta ja tyydytystd, arvolupausta, resurssien hallintaa, kanavia ja kustannusrakennetta. (Norton ja
Pine 2013.)

Taman paivan kokemustaloudessa, arvo mitataan asiakkaan halulla olla vuorovaikutuksessa yrityk-
sen kanssa ja ostaa sekd tehda niin toistuvasti. Kun yritys keskittyy asiakkaan palvelupolun suunnit-
teluun, se vaikuttaa siihen minkalaisen kokemuksen se tuottaa asiakkailleen. Palvelupolun aikana on
asioita, joita asiakas haluaa tehda ja asioita, joita yritys haluaa, etta asiakas tekee. LOytdessdan ta-
sapainon ndiden kahden valilla, yritys on asiakkaan kokemuksen suunnittelun ytimessa. (Norton ja
Pine 2013.) Mobiiliteknologian ja sosiaalisen median vallankumouksen my&ta, monikanavaisuus on
osa ldhes jokaisen asiakkaan ostopolkua ja tama polku tulee kuvata, jotta sen voidaan ymmartaa.
Palvelupolun kuvaamista kaytetaankin yha enemman markkinoinnin tydvalineena, jossa markkinoin-
nin toimenpiteet suunnitellaan vastaamaan asiakkaan ostopolun vaiheita. (Wolny ja Charoensuksai
2014.)
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Palvelu on prosessi ja palvelun kuluttaminen tarkoittaa aika-akselille sijoittuvan kokemuksen kulutta-
mista. Palvelupolku kuvaa asiakkaan etenemisen ja kokemukset talla aika-akselilla. Palvelupolku jae-
taan palvelutuokioihin, jotka ovat pituudeltaan eri pituisia. Palvelutuokiot sisaltdvat puolestaan lukui-
sia kosketuspisteitd, joita ovat ihmiset, esineet, ymparistot ja toimintatavat. Kuvaamalla palvelupo-
lun eri vaiheet, voidaan niita analysoida ja kehittda suunnittelun keinoin. Kehittdmiskohteena voi olla
ennalta maaritetty osa palvelupolkua, esimerkiksi esipalvelu, ydinpalvelu tai jalkipalvelu. (Tuulaniemi
2011, 39.)

Palvelupolun kuvaus on diagrammi, joka osoittaa vaiheet, jotka asiakas kay lapi olleessaan tekemi-
sissa yrityksen kanssa, olkoon kysymyksessa sitten tuote, verkkokauppakokemus, myymalakokemus,
palvelukokemus tai yhdistelma naitd. Mita enemman asiakkaan ja yrityksen valilla on kosketuspis-
teita palvelupolun aikana, sita tarkedmpaa on kuvata polku. Polun aikajana on palvelupolun kuvauk-
sen perusta. Aikajanan maarittdminen on vasta asiakkaan palvelupolun alku. Seuraavaksi tulee maa-
rittdd, mitd tapahtuu kunkin vaiheen aikana. Tahan sopiva runko voi noudattaa esimerkiksi seuraa-

vaa mallia:

Toiminta: mita asiakas tekee kunkin vaiheen aikana? Mita asiakas tekee siirtydkseen vaiheesta

seuraavaan.

e Motivaatio: mika motivoi asiakasta siirtymaan vaiheesta seuraavaan? Mitd tunteita he kdyvat
|api? Miksi asia on heille tarkea?

o  Kysymykset: mitka ovat asiakkaan epavarmuudet tai kysymykset, jotka estavat asiakasta siirty-
masta vaiheesta toiseen?

e  Esteet: Onko asiakaspolun aikana rakenteellisia, prosessiin liittyvid, kustannus- tai toteutuses-
teita, jotka vaikeuttavat asiakasta siirtymasta vaiheesta toiseen?

Huomioitavaa on, ettd asiakaspolku ei valttamatta ole aina lineaarinen. Asiakas saattaa hypata jon-

kin vaiheen yli tai he saattavat kalliin tuotteen kohdalla kayttaa hyvin paljon aikaa tiedonhakuun.

(Richardson 2010.)
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Verkkokaupan palvelupolkua on kasitelty vain vahadn akateemisessa kirjallisuudessa. Klaus (2013)
tutkimuksen tuloksien mukaan digitaaliseen asiakaskokemukseen vaikuttavat eri tekijat kytkeytyvat
toisiinsa asiakkaan vaiheittaisen palvelupolun aikana ja muutamalla tekijélld on toisia suurempi mer-
kitys eri polun vaiheissa. Palvelupolun jatkuvuuden kannalta kriittiset tekijat ovat tiedon etsint3, tie-
don arviointi, valinta, ostotapahtuma ja arviointi. Nédma voidaan my&s nahda palvelupolun kolmena

eri vaiheena: ennen ostoa, oston aikana ja oston jalkeen. (Klaus 2013.)

Tiedon Tiedon . Osto- . e .
Arviointi
etsinta arviointi Valinta tapahtuma

9 ¥ ¥ ¥ 9

Tutun oloinen sisaltd
Tuotteiden edustavuus
Kayttokokemus
Vuorovaikutus
Sosiaalinen vuorovaikutus

Hintatietoisuus

Viestinta
Luottamus
ENNEN . OSTON > OSTON
OSTOA " AIKANA JALKEEN

KUVIO 9. Digitaalisen asiakaspalvelukokemuksen dynaaminen malli (mukaillen Klaus 2013.)
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3 KOHDEYRITYKSEN VERKKOKAUPAN KEHITTAMINEN

Kohdeyrityksen palvelupolun vaiheissa syntyvan asiakaskokemuksen suunnitelma noudattelee aiem-
min esiteltya Johnston ja Kong (2011) kymmenen vaiheista asiakaskokemuksen johtamismallia ja
Frow ja Payne (2007) nakemysta asiakaskokemuksen kehittamisesta. Kehittdmisprosessissa on ensin
madritelty kehittamisen kohde eli verkkokaupan palvelupolku ja rajattu kehittamisen ulkopuolelle
asiakkaan vaiheet ennen hanen saapumistaan verkkokauppaan. Verkkokaupan palvelupolkua on
puolestaan pdatetty lahtea kehittdmaan asiakaskokemuksen nakdkulmasta ja tarjoamalla tarkeim-
mille asiakasryhmille heidan arvostamiaan asioita. Paatds syntyi kontekstia koskevan kirjallisuuskat-
sauksen tuloksena. Tarkemman kirjallisuuskatsauksen kautta on puolestaan rakennettu kehittédmisen

runko ja maaritetty kehittamisen tavoitteet.

Seuraavassa vaiheessa on toimittu tiiviissa yhteistydssa kohdeyrityksen kanssa ja maaritetty yrityk-
sen tarkeimmat kohdeasiakasryhmien profiilit, asiakkaiden hakemat hyodyt tuotteelta ja palvelulta
sekd mahdolliset asioinnin esteet mukaillen Osterwalder ym. (2014) kehittdmaa Value Proposition
Canvas -menetelmada. Menetelma auttoi ymmartdmaan asiakasryhmia ja loi pohjaa palvelupolun ja
asiakaskokemuksen suunnitelmalle. Aivoriihen kautta syntyneet johtopaatokset ovat esitelty seuraa-

vassa kappaleessa.

Palvelupolun kehittémisen pohjana on kaytetty analyysia yrityksen nykyisesta palvelupolusta, huomi-
oiden yritykselle aiemmin tehdyn verkkokaupan kayttajatyytyvaisyystutkimuksen tulokset ja tarkas-
telemalla palvelupolun maarittdmista koskevaa kirjallisuutta. Nykyisen palvelupolun kuvaus ja analy-
sointi toivat esiin sen vahvuudet ja kehittamiskohteet. Taman jalkeen on luotu suunnitelma koh-
deyrityksen digitaalisen asiakaskokemukselle sitoen sen asiakkaan vaiheittaiseen palvelupolkuun.
Suunnitelma on pyritty luomaan ottaen huomioon kohdeyrityksen resurssit toteuttaa suunnitelma.
Tarkoitus on, etta yrityksen on mahdollisimman helppo toteuttaa suunnitelma, koska kyseessa on

varsin laajamittainen kehittamistyo.
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3.1 Value Proposition Canvas

Kohdeyrityksen asiakasryhmien tarpeiden maarittelyssa on kaytetty hyvaksi teoriapohjassa esiteltya
Value Proposition -tydkalua (Osterwalder ym. 2014) yhdistaen sen kohdeyrityksen tuntemukseen
asiakakunnasta, tutkimustietoon ja aihetta koskevaan kirjallisuuteen. Value Proposition Canvas -me-
netelmdssa yritys asettuu asiakkaan asemaan maarittdessaan asiakkaan tarpeet tuotteelta ja palve-
lulta seka asioinnin esteet. Sen avulla yritys voi paremmin hahmottaa, miten se voi luoda asiakkail-

leen arvoa huomioimalla asiakasryhmien tarpeet verkko-ostamisen asiakaskokemukselta.

Kohdeyrityksen kohdalla Value Proposition Canvas -menetelmé toteutettiin aivoriihitydskentelyna,
joka on tyypillinen tapa toteuttaa kyseinen menetelma. Aivoriiheen osallistui itseni liséksi kohdeyri-
tyksen toimitusjohtaja, joka my6s padasiallisesti hoitaa yrityksen kaytannon ty6t. Ennen aivoriihed
kohdeyrityksen toimitusjohtaja oli madritellyt kaksi tarkeinta asiakasryhmaa. Tarkein asiakasryhma
on hdnen mukaansa yksityiset yritykset ja julkishallinto, jotka ostavat ergonomiatuotteita yrityksen
omaan kayttédn. Toinen asiakasryhma on kaupunkilaiset ty6ikdiset naiset. Aivoriihessa Value Propo-
sition Canvas -vaiheiden tuomat ajatukset merkittiin yl6s lapuilla, jonka jalkeen syntyneista ajatuk-
sista rajattiin keskeisimmat. Lopuksi olen rakentanut téssa luvussa esitellyn kuvauksen kahden tar-

keimman asiakasryhmdsta ja heidan arvostamistaan asioista.

Kohdeyrityksen Value Proposition Canvas alkaa kohdeasiakasryhmdkohtaisella asiakasprofiilin ku-
vauksella. Seuraavaksi maaritetdan asiakkaan tehtavat. Asiakkaan tehtévissa on pyritty tunnista-
maan syyt satulatuolin tarpeen taustalla. Toisin sanoen, minkd ongelman asiakas haluaa ratkaista
ostamalla satulatuolin. Tehtavien jdlkeen siirrytadn asiakkaan hakemien keskeisten hyétyjen kuvaa-
miseen. Osterwalder ym. (2014) mukaan asiakkaan hydtyja ovat ne positiiviset asiat, jotka asiakas
haluaa saavuttaa kayttdessaan yrityksen palvelua ja/tai tuotetta. Hyédyntuojissa puolestaan kerro-
taan, miten yritys voi vastata asiakkaan odotuksiin tuotteen ja palvelun tuomilta hyddyilté. Hyotyja
ja hyoédyntuojia seuraa ostoprosessia estavien tai hidastavien tekijoiden kuvaus asiakkaan nakékul-
masta. Osterwalder ym. (2014) kuvaa naité tekijoita asiakkaan kivuiksi ja kivunlievittdjat ovat puo-
lestaan ne keinot, joilla yritys pyrkii poistamaan tai vahentdmaan asiakkaan kipuja. Menetelman
avulla tehtyja havaintoja on kaytetty hyvaksi myéhemmin téssa raportissa esiteltédvassa asiakkaan

palvelupolun kosketuspisteiden ja digitaalisen asiakaskokemuksen suunnitelmassa.
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Asiakasprofiili

Asiakasprofiilissa madritetadn kohdeyrityksen tarkeimmat asiakasryhmat ja kuvaillaan heidan tarpei-
taan itse tuotteelta ja sitéd ympardivaltd palvelulta. Solomon, Bamossy, Askegaard ja Hogg (2006, 8 -
9) mukaan markkinoiden segmentoinnissa madritetadn asiakasryhmat sen jasenten ominaispiirteiden
avulla (sosiodemografiset kuten sukupuolen, ian ja koulutuksen, maantieteellisen sijainnin, psyko-
graafisten ominaisuuksien kuten elintapojen ja persoonallisuuden seka kayttaytymisen kuten bran-
diuskollisuuden ja toivottujen hyoétyjen). Yhden tai useamman saman omaispiirteiden omaavat hen-
kilét muodostavat segmentin ja samalla nama piirteet erottavat ne muista segmenteista. Riippuen
yrityksen tavoitteista ja resursseista, se voi tavoitella yhta tai useampaa segmenttia. Yritys voi myos
jattad huomiotta segmenttien valiset erot ja paattéda edetd massamarkkinointistrategialla. Hernan-
dez, Jiménez ja Martin (2011) tutkimuksen tulokset haastavat perinteisen ndkemyksen segmentin
sosiodemografisten ominaisuuksien vaikutuksesta kuluttajakayttdytymiseen verkkokauppakonteks-
tissa. Heidan mukaansa sosiodemografisilla muuttujilla kuten sukupuolella, ialla ja tuloilla ei ole vai-
kutusta kuluttajakayttdytymiseen verkossa, mikali asiakas on tottunut verkkokaupan kayttdja. Tutki-
joiden mukaan kuluttajakayttédytyminen verkkokaupassa liittyy siis vahvasti yksildn osaamiseen.
Osaaminen nahdaan tarkeimpana tekija verkkokaupan kuluttajakadyttaytymisen taustalla ja tdman
lisaksi kayttaytymista ohjaavat yksilon psykograafiset ominaisuudet kuten persoonallisuus, elintavat
ja ndkemykset. Juslén (2009, 144 — 145) yhtyy tahan toteamalla, etté markkinoiden segmentointi
tulisi lahtea asiakkaan tarpeista. Han ndkee, etta maarittamalld asiakkaan ongelman, voidaan siirtya
kohti asiakaskunnan tarkempaa kuvailua. Kuvailu hanen mukaansa puolestaan avartaa ndkoékulmia
ja osoittaa, ettd saman ongelman omaavat asiakkaat eivat kaikki ole samanlaisia. Segmenteihin ja-
kaminen tulisi tehda pohtimalla mista lahtdkohdista ja toiveista asiakas lahestyy ongelmanratkaisua
ja tunnistaa eroavaisuudet, jotta voidaan luoda asiakasprofiileja ja tarjota profiilien tarpeita vastaa-

vaa sisaltoa ja palvelua. (Juslén 2009, 145 — 146.)

Asiakasryhmad, urbaanit naiset:

Noin 25 prosenttia kohdeyrityksen asiakaskunnasta on kuluttaja-asiakkaita ja ndistéa merkittavin
asiakasryhma on 25 — 55 -vuotiaat kaupunkilaiset naiset, jotka tekevat toimistoty6ta ja kiinnittéavat
huomiota tydergonomiaan tai tarvitsevat tyén suorittamiseen pienen liikkuvan tuolin (esimerkiksi
kampaajat). Asiakasryhmaan kuuluva nainen haluaa ehkaista tuki- ja liikuntaelinvaivoja tai han jo
karsii jostakin vaivasta, joka hairitsee hanen tyontekoaan ja vaivaa vapaa-ajalla. Satulatuoli ei ole
asiakkaalle herateostos, vaan asiakkaan maksaessa tuoli itse, se ostetaan harkiten ja vaihtoehtoihin
etukdteen hyvin tutustuen. Asiakas haluaa, etta tuoli palvelee hantd useamman vuoden ja vaatii
siksi tuolilta laatua, kestavyytta ja kdyttdmukavuutta sekd hanen henkildkohtaisia mieltymyksidaan
vastaavaa ulkondkod. Han on valmis kayttamaan aikaa oikeanlaisen tuolin I6ytamiseen ja ollakseen
varma valinnastaan, mutta han haluaa tehda ostoksen hanelle sopivana ajankohtana. Vaihtoehtoja
han saattaa selata kotimatkalla istuessaan bussissa ja tehda varsinaisen ostoksen vaikkapa omalta

kotisohvalta tablettia kdyttaen tai tytkoneelta.
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Koska tuoli on kallis hankinta, asiakas on valmis saastamaan muista hankinnoista saadakseen tuolin
tai toivoo, etta han voi tilata tuolin luottokortilla tai osamaksulla. Asiakas arvostaa, ettd han saa ko-
konaisvaltaista palvelua ja asiantuntevaa apua heti, kun han sita tarvitsee. Ty0 ja koti pitad hanet
kiireisend, joten aikaa sadstadkseen, han haluaa hankkia tuolin verkkokaupasta ja valitsee er-
gonomiatuotteisiin erikoistuneen yrityksen, koska uskoo sen tarjoavan hanen etsimaansa laatua ja
asiantuntijuutta. Urbaani nainen ei valttamatta mydskaan omista autoa, jonka vuoksi verkkokaupan

toimitusvaihtoehdot mahdollistavat toimituksen lahelle kotia tai jopa kotiovelle saakka.

Segmentti, yritysasiakas:

Valtaosa kohdeyrityksen asiakkaista, noin 75 prosenttia on yritysasiakkaita. Yritysasiakkaista puolet
on yksityisia yrityksia ja puolet julkishallinnon asiakkaita kuten kuntia ja valtion laitoksia. Yritysasiak-
kaat ostavat kohdeyrityksen tuotteita oman yrityksensa kayttdon, joten tuotteita ei osteta jalleen-
myyntiin. Satulatuoleja ostetaan paaasiassa toimistoihin, vanhainkoteihin, sairaaloihin ja laékarikes-
kuksiin. Ostettu tuoli tulee usein useamman henkilon kayttoon, joten sen tulee sopia erilaisille ruu-
miinrakenteille. Itse ostajana toimii useimmiten joku muu kuin tuotteen loppukayttdja, joten hdnen
motiivinsa ostoksen teossa eivdt ole samat kuin kuluttaja-asiakkailla. Ostaja on yleensa yrityksen
hankinnoista vastaava henkild, joka on saanut toimeksiannoksi ergonomiatuotteiden ostamisen yri-
tyksen kayttédn. Vain suurimmissa yrityksissa on erikseen yrityksen hankintoihin palkattu henkild,
joten oston tekevan henkilon paaasiallinen tyétehtava ei ole hankintojen tekeminen, vaan jokin ai-
van muu. Hén siis tekee hankintoja muiden ty6tehtdvien lomassa ja pyrkii tekemdan hankinnat mah-

dollisimman tehokkaasti ja onnistuneesti.

Asiakkaan tehtavat

Urbaanit naiset:

Segmenttiin kuuluva nainen karsii tuki- ja liikuntaelinsairauksista tai haluaa ehkaista niitd saavutta-
malla hyvén tydasennon. Han on myds valveutunut ja saattaa pitéa satulatuolin kadyttéa trendik-
kadnd. Hanen tyonsa esimerkiksi kampaajana vaatii liikkuvan pienikokoisen ty6tuolin, joka helpottaa
hénen tyontekoaan. Asiakas saattaa myds tehda paljon tité kotona ja siksi tarvitsee ergonomisen
tuolin. Koska asiakas maksaa itse tuolin, han haluaa, etta se on muotoilulta ja ulkonaéltd hanen

mieltymyksiaan vastaava.

Yritysasiakas:

Asiakasyrityksen tavoite on véhentaa tyontekijdidensa tuki- ja liikuntaelinsairauksien aiheuttamia
den ja hoitajien kayttéon. Tuoli tulee usein useamman kayttdjan kayttéon, joten sen tulee sopia
useammalle eri ruumiinrakenteelle. Yritys vaatii satulatuolilta laatua, koska sen tulee kestaa kovaa

kulutusta mielelldan mahdollisimman pitkaan.
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Asiakkaan hyodyt ja hyéodyntuojat

Urbaani nainen:

Verkko-ostaminen on urbaanille naiselle mieluinen tapa tehda ostoksia, koska se ei ole sidottu ai-
kaan eika paikkaan ja hén voi tehda tiedonhankintaa ostosta varten omassa aikataulussaan useam-
man paivan ajan ja lopulta tehda ostoksen esimerkiksi kotisohvalta kasin. Asiakas valitsee verkko-
ostamisen sen vuoksi, ettd se mahdollistaa satulatuolin toimituksen léhelle kotia tai jopa kotiovelle
saakka. Nain hdnen ei tarvitse kuljettaa satulatuolia myymalasta kotiin julkisilla kulkuneuvoilla tai

ajaa autolla kaupungin lapi. Verkossa asiakas voi myds valita hanelld sopivan maksutavan.

Verkko-ostaminen myds mahdollistaa sen, etta asiakas saa maksaa ostoksen haluamallaan tavalla ja
han voi tutustua tuotteeseen rauhassa kotona ennen lopullista ostopaatdsta. Asiakas uskoo myos
|oytdvansa verkosta laajemman valikoiman kuin fyysista myymaldista ja tekevansa paremmat kau-
pat. Asiakas haluaa saavuttavaa tuolilla hyvan tydasennon, joka tekee tydnteosta mielekkddampaa ja
vahentda tai ehkaisee fyysisia kipuja kuten niska-hartiaseudun sarkya. Tyon luonteen vuoksi tuoli voi
myds tehostaa tydntekoa, jolloin tydnteosta tulee vaivattomampaa. Uusi, variltdan asiakkaan mielty-

myksia vastaava tydtuoli tuo piristysté tydpaivaan. Kotitoimistoon tuleva tuoli sopii paremmin sisus-

tukseen kuin perinteinen raskasrakenteinen tyotuoli.

TAULUKKO 5. Urbaanin naisen tarpeita vastaavat hyédyntuojat

ASIAKKAAN HAKEMA HYOTY

HYODYNTUOJAT

Ajasta ja paikasta riippumaton ostopaikka

Verkkokauppa

Asiakas haluaa tehda hyvat kaupat

Laaja ja laadukas satulatuolimallisto, joka on
hinnoitellultaan kilpailukykyinen seka online
ettd offline -kontekstissa

Toimitus lahelle kotia tai kotiin saakka ajan ja
energian sadstamiseksi

Asiakasryhmadlle sopivat toimitustavat

Asiakkaan taloudelliseen tilanteeseen sopiva
maksutapa tai maksutapa, jota asiakas on tot-
tunut kayttdmaan

Asiakasryhman eniten kayttémat maksutavat

Hyva tybasento ja fyysisten kipujen helpottumi-
nen

Laadukas satulatuoli, joka on kayttétarkoituk-
seltaan ja ominaisuuksiltaan asiakkaan tarpeita
vastaava. Olennaisessa osassa on asiakkaan
ohjaaminen oikeanlaisen tuolin valinnassa.

Tybnteon tehostuminen

Laadukas satulatuoli, joka on kayttétarkoituk-
seltaan ja ominaisuuksiltaan asiakkaan tarpeita
vastaava. Olennaisessa osassa on asiakkaan
ohjaaminen oikeanlaisen tuolin valinnassa.

Tuolin estetiikka

Laadukas satulatuoli, joka on varitykseltaan ja
muotoilultaan asiakkaan henkilokohtaisia miel-
tymyksia vastaava
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Yritysasiakas:

Hankinnoista vastaava henkil®, eli ostaja, haluaa tehda ostoksen yrityksen tarvitsemista er-
gonomiatuotteista nopeasti ja vaivattomasti, jonka vuoksi han etsii sopivia tuotteita verkosta. Han
uskoo, ettd verkko-ostaminen sadstaa aikaa, jota han tarvitsee padasiallisten tyétehtavien suoritta-
miseen. Ostaja valitsee ostopaikan sen tarjoamien yrityspalveluiden vuoksi. Han etsii verkkokaup-
paa, joka tarjoaa kaikki hdnen tarvitsemansa tuotteet, jotta hdnen ei tarvitsi ostaa niité useammasta
paikasta. Han haluaa, etta arvonlisdverottomat hinnat ovat selkeasti esilla ja hdn saa tehtya tarjous-
pyynnon vaivattomasti. Hanelle on myos tarkeaa, etta verkkokauppa vaikuttaa luotettavalta, helppo-
kayttoiseltd ja tarjoaa seka laadukkaan oloiset tuotteet, ettd asiantuntevaa apua tarvittaessa. Ostaja

haluaa, etta hanelle jaa ostoksen jalkeen luottavainen olo, ettd han on onnistunut tyotehtavassaan.

TAULUKKO 6. Yritysostajan tarpeita vastaavat hyddyntuojat

ASIAKKAAN HAKEMA HYOTY HYODYNTUOJAT
Aikaa sddstava ostostapa ja -paikka Verkkokauppa
Kaikki tarvittavat tuotteet samasta paikasta A5|ak_a5|fyhman tarpeita vastaava ergonomiatuo-
tevalikoima
Asiakasryhman tarpeita vastaavat yritysasiakas-
Ostamisen helppous palvelut, ongelmaton verkkokaupan kayttdkoke-

mus ja nopeasti reagoiva asiakaspalvelu

Onnistunut asiakasviestinta liittyen verkkokau-
Ty6tehtdvassa onnistuminen pan luotettavuuteen, tuotteiden laatuun ja pal-
velulupauksiin

Asiakkaan kivut

Urbaani nainen:

Asiakas arvostaa verkko-ostamisen helppoutta, joten ostoprosessin tulee myés olla ongelmaton. Se-
latessaan verkkokauppaa mobiililaitteella tai tydpaikan pdytakoneella, tulee verkkokaupan toimia
moitteettomasti tai hdn siirtyy toisen yrityksen sivuille. Asiakas ostaa aika-ajoin verkosta ja hanella
on saattanut muodostua vakioverkkokaupat, joita han kayttéda. Han etsiikin alitajuisesti sellaista sa-
tulatuolia myyvaa verkkokauppaa, joka nayttaa palveluiltaan ja toiminnoiltaan samankaltaiselta kuin
ne verkkokaupat, joita han on tottunut kdyttdmaan. Han olettaa, ettd verkkokauppa tarjoaa laaduk-
kaat kuvat tuotteista ja selkedt tuotekuvaukset kuten muut hanen kayttdmansa verkkokaupat, joten
han poistuu verkkokaupasta heti, jos tuotekuvat nayttévat suttuisilta tai sanalliset tuotekuvaukset
rajoittuvat vain muutaman lauseeseen. Asiakas haluaa, etta tuotteesta tarjottava informaatio va-

kuuttaa hdnet ja vastaa hdnen tiedonhakutarpeitaan.

Asiakas haluaa I6ytaa juuri hanelle sopivan satulatuolin ja hetken etsittydan sopivaa, han saattaa

hdammentya laajasta valikoimasta ja erilaisten vaihtoehtojen maarasta. Mikali verkkokauppa ei tarjoa
valintaa ja vertailua helpottavia palveluja, han paattaa etsia toisen verkkokaupan, josta sopivan ty6-
tuolin etsiminen on helpompaa ja, josta han uskoo saavansa asiantuntevaa apua. Tottuneena verk-
kokaupan kayttajana, asiakas tietda jo ennen ostosta, milla maksutavalla han haluaa maksaa ostok-

sen, joten verkkokaupan valinta pohjautuu myds sen tarjoamiin maksutapoihin.
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Mikali verkkokauppa ei tarjoa esimerkiksi laskulla maksamista, asiakas vaihtaa ostopaikkaa. Asiakas
my®s tarkistaa, milla toimitustavoilla, toimitusajalla ja toimituskuluilla han saa tuotteen. Han ei valt-
tamattd odota saavansa tuotetta muutamassa paivassa, mutta haluaa tietdd mahdollisimman tar-
kasti, kuinka kauan toimitus kestaa. Toimituskulun maara tulee puolestaan olla sellainen, etta asia-
kas kokee, etta hdanen on mielekkadmpaa maksaa toimituksesta kuin kdyda ostamassa tuote myy-
malasta. Mikali toimitusaikaa tai toimituskulua ei ole ilmoitettu hanen haluamansa tuotteen kohdalla,
han ei valttamatta siirry ostoprosessissa eteenpdin. Maksuttoman palautuksen mahdollisuus on tar-
kead asiakkaalle, koska satulatuoli on kallis hankinta ja asiakas haluaa viela kotioloissa tarkistaa

tuotteen laadun ja varmistaa, ettd han on tehnyt hyvan ostoksen. Ennen ostosta han tarkistaakin,

ettd verkkokauppa tarjoaa varmasti maksuttoman palautuksen mahdollisuuden.

TAULUKKO 7. Urbaanin naisasiakkaan ostoksentekoon liittyvat kivut

ASIAKKAAN KIVUT

KIVUNLIEVITTAJAT

Verkkokaupan kayttoé on vaikeaa tai hidasta
asiakkaan kayttamalla laitteella tai selaimella

Verkkokaupan mobiilioptimointi ja saumattoman
toiminnan varmistaminen kaikilla selaimilla

Verkkokauppa ei vaikuta ulkoasultaan ja toi-
minnoiltaan samankaltaiselta kuin asiakkaan
yleisimmin kdyttamat verkkokaupat

Perehtyminen asiakasryhman eniten kayttamiin
verkkokauppoihin ja verkkokaupan kehittdmi-
nen benchmarkkauksen pohjalta

Tuotekuvat ja -kuvaukset ovat puutteellisia

Laadukkaat tuotekuvat ja tuotekuvaukset, jotka
korostavat tuotteen laatua, kayttétarkoitusta ja
sen tuomia hyotyja

Asiakkaalle ei ole tarjolla tuotteen valintaa hel-
pottavia ja tukevia palveluita

Tuotteiden valintaa ja vertailua helpottavat tek-
niset sovellukset ja tuotekuvaukset

Asiakas ei saa tehtya ostosta haluamallaan
maksutavalla

Asiakasryhmien tarpeita vastaavat maksutavat
ja niiden selked esittely

Toimitusajasta ei ole tietoa tai toimituskulu on
toimituksesta saavutettavaan hy6tyyn ndhden
liian kallis

Toimituksen luotettavuudesta ja keskimdarais-
ten toimitusajoista viestiminen selkedsti. Erilais-
ten toimitustapojen ja niihin suhteutettujen ku-
lujen tarjoaminen.

Palautuskayténnosta ei l16ydy tieto tai palautus
ei ole ilmainen asiakkaalle

Asiakkaalle maksuton palautus ja sen korosta-
minen verkkokaupassa

Yritysasiakas:

Yrityksen valtuuttama ostaja aloittaa tiedonhaun hakukoneesta ja katsoo, mita verkkokauppoja ha-

kukone tarjoaa hanen kayttamilldaan hakusanoilla. Ostaja ei ole valmis kayttamaan paljon aikaa eri

verkkokauppojen selaamiseen, joten hén tarkistaa heti ensimmaiseksi tarjoaako verkkokauppa pal-

veluita yritysasiakkaille ja vertailee hintoja. Mikdli verkkokaupan yritysasiakaspalvelut eivét ole selke-

asti, han olettaa, ettei han saa kyseisesta verkkokaupasta tarvitsemiaan palveluita.

Ostaja haluaa 16ytaa kaikki tarvitsemansa tuotteen mahdollisimman helposti ja yhdesta paikkaa. Jos

tarvittavien tuotteiden I6ytaminen verkkokaupasta osoittautuu hankalaksi tai verkkokauppa ei tarjoa

kaikkia asiakkaan tarvitsemia tuotteita, han saattaa siirtya kilpailevan yrityksen sivuille. Valittuaan

yritykselle sopivat tuotteet, hdn haluaa virallisen tarjouksen tuotteista. Jos tarjouksen tekeminen

osoittautuu vaikeaksi tai aikaa vievaksi, hén poistuu verkkokaupasta. Han ei mydskaan ole valmis

odottamaan vastausta tarjouspyyntédn useampaa pdivaa, vaan haluaa tiedon hinnoista mahdollisim-

man pian.
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Toimitusaika tulee olla tiedossa etukateen, jotta ostaja osaa kertoa yrityksensa sisalld, milloin tuot-
teita voidaan odottaa saapuvaksi. Han myos haluaa, ettd toimitusaika on luotettava, jotta hanen ei

tarvitse selittaa kenellekaan, miksi tuotteet eivat ole saapuneet maaraaikaan mennessa. Ostajalle on

myos tarkedad, etta tuotteet on mahdollista palauttaa helposti ja ilman kuluja, jos hanen valitse-

mansa tuotteet eivat ole sopivia kayttétarkoitukseen.

TAULUKKO 8. Yritysasiakkaan ostoksentekoon liittyvat kivut

ASIAKKAAN KIVUT

KIVUNLIEVITTAJAT

Tieto yritysasiakaspalveluista ei ole selkeasti
esilla tai verkkokauppa ei tarjoa yritysasiak-
kaan tarvitsemia palveluita

Kohderyhman tarpeita vastaavat palvelut ja ar-
vonlisaverrottomat hinnat tuodaan selkeasti
esille

Tuotteiden etsiminen verkkokaupasta on vai-
keaa tai aikaa vievaa

Tuotteiden valintaa helpottavat tekniset sovel-
lukset ja tuotekuvaukset

Valikoimassa ei ole kaikkia asiakkaan tarvitse-
mia tuotteita

Asiakasryhmien tarpeita vastaava
ergonomiatuotevalikoima

Tarjouspyynnén tekeminen on hankalaa ja/tai
tarjouksen saaminen kestaa liian pitkdan

Tarjouspyynnon ldhettamisesta tehdaan asiak-
kaalle mahdollisimman vaivatonta. Palvelulu-
paus nopeasta vastauksesta tuodaan selkeésti
esille.

Toimitusaika ei ole tiedossa tai ilmoitettu toimi-
tusaika vaikuttaa epamaaraiselta

Tuotteiden toimitusajat tuodaan selkeasti esille
verkkokaupassa. Jos asiakas tekee tarjouspyyn-
nén useammasta tuotteesta, kerrotaan tarjouk-
sessa paivamaara mihin mennessa tuotteet toi-
mitetaan.

Verkkokauppa ei tarjoa maksutonta palautusta
tai tietoa palautuskdytanndsta ei ole helposti
saatavilla

Maksuton ja asiakkaalle mahdollisimman vaiva-
ton palautus myos suuremmille tilauksille. Pa-
lautuskaytanndn selkea viestintd verkkokau-
passa ja tarjouksissa

Palvelupolun nykytilan kuvaus

Kohdeyrityksen nykyisen palvelupolun kuvaamisen tarkoituksena on hahmottaa tdman hetkinen pal-
velupolku, sen kosketuspisteet ja niiden kehittamisen kohteet. Ndiden pohjalta voidaan rakentaa
suunnitelma uudelle palvelupolulle, jolla on mahdollista toteuttaa asiakkaille onnistunut digitaalinen
asiakaskokemus. Nykyisen palvelupolun kehittdmiskohteiden maarittamisessa on kaytetty yritykselle
aiemmin tehdyn tutkimuksen tuloksia koskien verkkokaupan kaytettavyyttd. Tutkimus toteutettiin
vuonna 2013 verkkopohjaisena puolistrukturoituna kyselyna. Tutkimuksen kohderyhmaksi valikoitui
kuluttaja-asiakasryhman profiiliin sopivat henkilét. Tutkimuksessa vastaajia pyydettiin ostamaan
kohdeyrityksen verkkokaupasta satulatuoli kayttden mystery shopping -menetelmaa ja taman jal-
keen vastaamaan verkkokaupan kaytettavyytta koskeviin kysymyksiin. Nykyisen palvelupolun kehit-
tamiskohteiden maarittdmisessa on aiemman tutkimuksen tulosten lisdksi kaytetty tutkijan eli itseni
tekemiani havaintoja nykyisesta palvelupolusta peilaten havaintoja tassé tydssa esiteltyihin teorioihin

digitaalisesta asiakaskokemuksesta ja palvelupolun maarittdmisesta.
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Kohdeyrityksen verkkokaupan palvelupolku on jaettu viiteen vaiheeseen, noudattaen Klaus (2013)
teoriaa digitaalisen palvelupolun kriittisista vaiheista. Jokainen vaihe puolestaan sisaltavat kosketus-
pisteitd, joita ovat verkkokaupan eri palvelut ja sovellukset, eli asiakkaan eri mahdollisuudet toteut-
taa palveluja palvelupolun eri vaiheissa. Kohdeyritys ei ole aiemmin tehnyt prosessi- tai palvelupol-
kukuvausta asiakkaan ostoksentekovaiheista tai analysoinut verkkokaupan palveluita tésta nakokul-
masta, joten palvelupolkukuvauksen nykytilan kartoitus avartaa yrityksen nakokulmaa palvelujen

kehittamisessa.

SAAPUMINEN

VERKKOKAUPPAAN

o Etusivu

* Yhteystiedot

* Tarjoukset

* Apua tuolimallin
valintaan

¢ Tuotesivut

¢ Laskeutumissivu

TUOTTEIDEN
SELAAMINEN JA
VERTAILU

 Tuotekohtaiset sivut

* Apua
satulatuolimallin
valintaan

e Apua
asiakaspalvelusta
(chat, sahkdposti,
puhelin arkisin 8-16)

TUOTTEESEEN \
TUTUSTUMINEN

» Tuotekuvaus
(kuvaus ja tekniset
tiedot)

» Tuotekuvat

e Valintaa helpottavat
kuvakkeet

 Valmistajan esite,
video, suositukset
(vaihtelevat riippuen
tuotteesta)

rorarAarTonA. )

OSTOTAPAHTUMA \

o Tilaussivu

 Varin valinta

« Kaasujousen valinta

o Lisavaraustevaihto-
ehdot

» Kappalemaaran
valinta

* Tilaajatiedot

» Toimitustavan
valinta (Matkahuolto
tai lahelle paketti)

OSTON JALKEEN \\

o Tilausvahvistus
(manuaalisesti)

o Lahetystunnus
(manuaalisesti)

» Mahdollisuus ottaa
yhteyttd
asiakaspalveluun
(chat, sahkdposti,
puhelin arkisin 8-16)

* Toimitus

e Paketin mukana
kokoamisohje

» Maksutavat
(postiennakko,
lasku, osamaksu)

o Lisatiedot

A A Y g _/

» Ostoksen maksu

J

KUVIO 10. Kohdeyrityksen verkkokaupan palvelupolun nykytilan kuvaus.

Saapuminen verkkokauppaan. Asiakas voi saapua verkkokauppaan perinteisesti verkkokaupan etusi-
vulle johtavan linkin kautta, mutta myds muille sivuille (yhteystiedot, tarjoukset, tuotekohtaiset si-
vut, apua tuolimallin valintaan -kaavakkeelle ja laskeutumissivulle). On sivusto mika tahansa, tulee
huomioon ottaa, ettd se on asiakkaan ensikosketus verkkokauppaan, jossa luodaan asiakkaalle ensi-
vaikutelma. Ergonomiatuotteita ostava asiakas ostaa lahes poikkeuksetta tuotteen/tuotteet tarpee-
seen, joten asiakkaan saapuessa verkkokauppaan, han on jo tunnistanut tarpeen ja etsii tuotetta
seka palveluja, jotka tyydyttavat kyseisen tarpeen, ratkaisevat asiakkaan ongelman ja vastaavat ha-
nen henkildkohtaisia mieltymyksidén ostokokemukselta. Asiakas taytyy siis heti ensihetkestd alkaen

vakuuttaa, etta kyseinen verkkokauppa pystyy tarjoamaan asiakkaalle ndma asiat.



49 (83)

Tarkea kaytettdvyysaspekti on se, etta asiakas voi kadyttda sivujen selaamiseen eri laitteita (matka-
puhelin, tabletti ja tietokone) ja eri verkkoselaimia. Sivujen tulee toimia saumattomasti laitteesta tai

selaimesta huolimatta.

Yrityksen kohdeasiakasryhmalle aiemmin tehdyn tutkimuksen (Tennberg 2016) tuloksien perusteella
asiakkaat kokivat, etta verkkokauppa miellytti visuaalisesti heita, mutta kaytettavyydessa oli puut-
teita. Verkkokauppa ei skaalaudu oikein kaikilla selaimilla. Tutkimukseen vastanneista ei yksikdan
kdyttanyt mobiililaitetta, joten sivujen kaytettavyytta mobiililaitteella ei ole kartoitettu, tosin verkko-
kauppaa ei ole mobiilioptimoitu. Yha useammat, erityisesti kuluttajat kayttavat verkko-ostosten te-
koon mobiililaitetta, joten kohdeyrityksen verkkokaupan mobiilioptimointi tulisi olla yksi ensimmai-
sistd asioista, joita yrityksen tulisi kehittad parantaakseen asiakaskokemusta. Taman lisaksi verkko-
kaupan tulisi skaalautua oikein riippumatta asiakkaan kayttémasta selaimesta. Sivujen, joille asiakas
saapuu, tehtédva on motivoida asiakas siirtymaan palvelupolussa seuraavaan vaiheeseen eli tuottei-
den selaamiseen ja vertailuun. Tama tulee huomioida sivujen suunnittelussa. Laskeutumissivun tulee
myds paivittaa. Talla hetkelld laskeutumissivu tarjoaa paljon tietoa satulatuolin ergonomisista
eduista, mutta linkit verkkokauppaan eivat olen keskeisessa asemassa. Aiemman tutkimuksen tulok-
sista (Tennberg 2016) on nahtdvissa, etta asiakkaat tuntevat satulatuolin ergonomiset edut, joten
asiakasta ei tarvitse kouluttaa. Kun asiakas etsii satulatuolia verkosta, hanelld on jo tarve sille, joten
tarvetta ei tarvitse synnyttad vaan sita tulee ainoastaan vahvistaa, tarjota asiakkaalle vaihtoehtoja
ratkaista ongelma helposti ja ohjata asiakas ostamaan vaivattomasti. Tama tulisi olla laskeutumissi-
vun paaasiallinen funktio. Nama asiat tulee myds ottaa huomioon niilla sivuilla, joille asiakkaan on
mahdollista saapua kayttamastadn hakukoneesta. Sivuilla tulee myds ottaa huomioon, etté valtaosa
kohdeyrityksen asiakkaista on yrityksia ja julkisia laitoksia. Naille asiakkaille tulee informoida, etta

kyseinen verkkokauppa palvelee myds yritysasiakkaita kokonaisvaltaisesti.

Tuotteiden selaaminen ja vertailu: Talld hetkelld kohdeyrityksen verkkokauppa ei tarjoa asiakkaalle
mahdollisuutta selata, luokitella tai vertailla tuotteita. Asiakas ei siis paase valitsemaan hanen mielty-
myksidan tai tottumuksiaan vastaavaa tapaa selata tuotteita. Téma on myds huomioitu aiemman
asiakastutkimuksen tuloksissa. Apua satulatuolimallin valintaan -lomake ei tarjoa suoraa vastausta,
vaan asiakas saa vastauksen sahkdpostiinsa viimeistadn seuraavan arkipdivan aikana. Tuotteet ovat
luokiteltu sivupaneeliin tuotenimien perusteella, mutta nimet eivat kerro asiakkaalle tuolin tarjoa-
masta hyddyista, ominaisuuksista tai kayttotarkoituksesta, eivatka siksi inspiroi ostamaan. Asiakkaan
tulisi I6ytaa etsimansa tuote sen perusteella minkalaiselle kayttajalle ja mihin kayttdén tuoli on tu-
lossa. Asiakkaalla tulisi myds olla mahdollisuus filtterdida (jarjestaa) tuotteita esimerkiksi niiden hin-
nan tai muiden ominaisuuksien perusteella, jotta han |6ytaa tarpeitaan vastaavan tuotteen mahdolli-
simman tehokkaasti ja vaivattomasti. Loydettyaan potentiaalisen tuotteen, asiakkaalla olisi hyva olla
mahdollisuus merkitd tuote jollakin tavoin esimerkiksi toivomuslistaan, josta asiakas voi valita, mita
han ostaa. Yritysasiakkaalle, joka ostaa useimmiten useamman tuotteen kerralla, tuotteiden merkit-
seminen suoraan tarjouspyyntdlomakkeelle helpottaisi ostoprosessia huomattavasti. Apua satulatuo-
limallin valintaan -lomake tulisi antaa vastaus asiakkaalle heti, koska seuraavan arkipdivaan men-

nessa asiakas on voinut jo I6ytaa kayttdtarkoitukseensa sopivan tuotteen kilpailevasta yrityksesta.
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Asiakaspalvelun yhteystiedot ovat nykyisessa verkkokaupassa nakyvilla useassa paikassa, joka tukee
verkkokaupan luotettavuutta ja viestittda yrityksen halusta olla vuorovaikutuksessa asiakkaan
kanssa. Myds aiemman tutkimuksen tuloksista on ndhtdvissa, etta yritys on onnistunut vakuutta-
maan asiakkaat verkkokaupan luotettavuudesta (Tennberg 2016). Yrityksen chat-palvelu on paalla
arkisin joitakin tunteja, mutta yrityksen mukaan chatin ylldpitémiseen tai kehittamiseen ei ole talla

hetkella henkildstoresursseja.

Tuotteeseen tutustuminen: Tuotekuvaukset ovat talla hetkella kattavia sisaltéen sanallisen kuvauk-
sen tuotteesta, tekniset tiedot ja valintaa helpottavat kuvakkeet. My6s asiakastutkimuksen (Tenn-
berg 2016) tulosten mukaan kohdeasiakasryhma kokee tuotetiedot riittaviksi. Osasta tuotteita on
esittelyvideo, esite ja asiakkaiden suosituksia. Esittelyvideot eivat tosin 16ydy tuotteen kohdalta vaan
kaikki esittelyvideot ovat ryhmana samassa paikassa, joten asiakkaan tulee poistua tuotesivulta kat-
soakseen videon. Osan tuotteiden kohdalla on my6s asiakkaiden sanallisia arvioita eli kayttajakoke-
muksia tuotteesta. Tuotesivulla ndkyy muutama arvio. Lukeakseen niitd lisda, asiakkaan tulee klikata
"lue kayttajakokemuksista”, joka johtaa asiakkaan pois tuotesivulta. Aina kun asiakas joutuu poistu-
maan tuotesivulta vaikeuttaa asiakkaan ostoprosessia, koska han joutuu palaamaan tuotesivulle.
Videot olisikin hyva sijoittaa tuotesivulle kuvien yhteyteen ja asiakkaan kayttékokemukset tulisi

kaikki olla tuotesivulla, niin ettd asiakas saisi halutessaan esiin enemman kuin muutaman arvion.

Jokaisesta tuotteesta on useampi tuotekuva eri kuvakulmista korostaen satulatuolien yksityiskohtia.
Verkkokaupan kdytettavyyteen vastanneet kokivat tuotekuvat selkeiksi, mutta noin kolmasosa kayt-
totilanteiden kuvia enemman (Tennberg 2016). Osan tuotteiden kohdalla on tuotekuva kaikista saa-
tavilla olevista varivaihtoehdoista, mutta muutaman satulatuolimallin kohdalla vérivaihtoehdot |6yty-
vat erillisesta esitteestd. Tama vaikeuttaa tuotteisiin tutustumista ja vertailua. Tuotteiden varivalikoi-
man riittdvyytta tulee pohtia, silla noin puolet kyselyyn vastaajista olisi kaivannut lisaa varivaihtoeh-
toja. Tuotesivulla olisi myds hyva olla mahdollisuus merkita mieluisa tuote jollakin tavalla, esimer-
kiksi jo aiemminkin mainittuun toivelistaan tai yritysasiakkaiden kohdalla tarjouspyyntédn. Asiakkaan
mahdollisuutta jakaa tuotetiedot ystavan, kollegan tai perheen kanssa voidaan tukea esimerkiksi
mahdollisuudella Idhettaa linkki suoraan tuotesivulta sdhkdpostiin tai jakaa linkki tai tuotekuva sosi-
aalisessa mediassa. Verkko- ja etakaupassa asiakkaalle on myos tarkeda tietda kuinka kauan tuot-
teen toimitus kestad. Tuotteen saatavuutta tai toimitusaikaa ei talla hetkelld kerrota tuotesivulla,

joten se aiheuttaa asiakkaalle epdvarmuutta.

Ostotapahtuma: Nykyisessa verkkokaupassa ei ole kaytdssa niin sanottua ostoskoria, vaan asiakas
saa tilattua yhden tuotteen kerralla sahkdiselld tilauslomakkeella. Tuotesivulla oleva “tilaa”-linkki joh-
taa tilaussivulle, jossa asiakas valitsee tuotteen varin, tuolin kaasujousen pituuden, tuolin lisévarus-
teet, kappalemdaran, toimitustavan ja maksutavan seka antaa tilajaatiedot. Varivaihtoehdot ovat
esitelty sanallisesti, joten varien kohdalla ei ole kuvaa varista. Kaasujousen kohdalla on kerrottu,
mika kaasujousi sopii minkakin pituiselle henkildlle, joka helpottaa valintaa. Lisavarusteiden kohdalla
ei puolestaan ole sanallista kuvausta tai kuvaa, mihin kayttdtarkoitukseen lisdvarusteet ovat, joten
asiakas ei tieda tarvitseeko han jonkin lisdvarusteet. Toimituksen voi valita Matkahuollon toimipistee-

seen tai lahelle paketti -pisteisiin.
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Maksutavoista kuluttaja-asiakas voi valita Klarna-laskun, Klarna-osamaksun tai postiennakon. Yritys-
asiakkaalle on tarjolla lasku tai postiennakko. Koska maksutapavaihtoehdot eivat ole samat yritys- ja
kuluttaja-asiakkaille, tulisi kunkin asiakasryhman vaihtoehdot kertoa tarkasti tilauksen yhteydessa.
Taman hetkisen ostotapahtumavaiheen suurin puute on, se etta asiakas ei padse ostamaan useam-
paa eri tuotetta samanaikaisesti tai hallinnoimaan ostoskorin sisdltda. Asiakkaalla ei mydskaan ole
mahdollisuutta tallentaa ostoskorin sisaltéd, jos han joutuu keskeyttdmaan ostoksen jostakin syysta
ja palata siihen uudestaan. Tama on seka kuluttaja- etta yritysasiakkaiden nakékulmasta suuri
puute, koska verkkokaupan tulisi mahdollistaa ostaminen silloin, kun se sopii asiakkaalle parhaiten,
myds asiakkaiden muiden tehtavien lomassa. Asiakaskokemuksen nakékulmasta, asiakkaan tulisi
pystya ostohetkellda ndkemaan ostamansa tuotteet, sen ominaisuudet, lisdvalinnat, hinta ja tehda
muutoksia niihin seka valita hdnelle sopiva maksu- ja toimitustapa. Asiakkaalla on myds tarkeaa,
ettd han saa tilaushetkelld tiedon tuotteen saatavuudesta ja arvioidusta toimitusajasta. Tata tietoa ei

ole tarjottu nykyisessa verkkokaupassa.

Oston jélkeen: Oston jalkeen, asiakas saa tilausvahvistuksen sdhkdpostiinsa kohdeyrityksen kasitel-
tya tilaus, joten tilausvahvistuksen ldhetys ei ole automatisoitu. Mikali tilausajankohta osuu viikonlo-
pulle tai juhlapyhien kohdalle, voi asiakas saada tilausvahvistuksen vasta yhden tai useamman pai-
van jalkeen. Verkkokauppa ei nykymuodossaan mydskdaan mahdollista tilauksen reaaliaikaista seu-
raamista. Nama asiat aiheuttavat asiakkaalle epdvarmuutta, joten tilausvahvistuksen automatisointi-
mahdollisuutta tulisi tutkia. Yritys lahettda asiakkaalle toimituksen lahetystunnuksen paketin |ahdet-
tya toimitukseen ja satulatuolin mukana asiakas saa tuolin kokoamisohjeen. Muuta jalkihoitoa asiak-
kaalle ei henkildstoresurssien puutteen vuoksi tarjota. Tarkeda oston jélkeisessa vaiheessa on huo-
mioida, etta vaiheeseen liittyy vahvasti ulkopuolisia toimijoita, joten asiakkaan kokemukseen vaikut-
taa my0s se kuinka hyvin nama tahot ovat onnistuneet asiakkaan palvelussa. Vaikka kyseessa onkin
ulkopuoliset yritykset, kokee asiakas nama vahvasti osana yrityksen tarjoamaa kokonaispalvelua.
Tarkeaa olisikin kartoittaa asiakkaan kokemukset oston jalkeen, hanen saatuaan tuotteen, jotta yri-
tys on tietoinen asiakkaan oston jélkeisista kokemuksista ja tyytyvaisyydesta tuotteeseen. Asiakas
tulisi my6s rohkaista uusintaostoihin jalkimarkkinoinnin keinoin ja tarjoamalla asiakasryhmille tuot-
teita ja palveluja, jotka vastaavat heidan tulevaisuuden tarpeitaan. Talld hetkellda kohdeyrityksen
verkkokauppa on keskittynyt satulatuoleihin ja tarjoten joitakin muita ergonomiatuotteita. Satulatuoli
on useimmiten hankinta, joka ostetaan vuosiksi, joten asiakas ei palaa ostamaan uutta satulatuolia,
mikali han ei tarvitse lisaa satulatuoleja. Verkkokauppaan palaaville ja uusintaostoja suunnitteleville
asiakkaille, tulee tarjota sellaisia palveluja ja sisaltda, joka vastaa heidan tarpeitaan. Nain yritys voi

rakentaa asiakasuskollisuutta.
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3.3 Digitaalisen asiakaskokemuksen suunnitelma

Suunnitelma asiakaskokemuksen luomisesta noudattaa Klaus (2013), Rose ym. (2012) ja Pentina

ym. (2011) nakemysta digitaaliseen asiakaskokemukseen vaikuttavista psykologisista ja toiminnalli-
sista tekijoista. Suunnitelmassa otetaan myos huomioon kohdeyrityksen tarkeimpien asiakasryhmien
arvostamat asiat, palvelupolun nykytilan analyysissa tehdyt huomiot seka tassa opinnaytetydssa esi-

tellyt muut verkkokauppaa koskevat tutkimukset.

Klaus (2013) mukaan kullakin digitaaliseen asiakaskokemukseen vaikuttavalla tekijalld on erilainen
merkitys riippuen asiakkaan palvelupolun vaiheesta. Kohdeyrityksen asiakaskokemuksen suunni-
telma kytkeytyy osaksi asiakkaan vaiheittaista palvelupolkua ja asiakaskokemukseen vaikuttavien
tekijoiden merkitys eri vaiheissa noudattaa Klaus (2013) teoriaa. Kohdeyrityksen palvelupolku alkaa
kehittdmistyon rajauksen mukaisesti asiakkaan saapuessa verkkokauppaan ja paattyy asiakkaan jal-
kihoitoon. Palvelupolku on viisi vaiheinen: saapuminen verkkokauppaan, tuotteiden selaaminen ja

vertailu, tuotteeseen tutustuminen, valinta ja oston jalkeen.

g ™~ ] ™ Ve N Ve ; . N\
/ SAAPUMINEN \ / TUOTTEIDEN | [ TUOTTEESEEN \ [ OSTOTAPAHTUMA\ OSTON JALKEEN |
VERKKOKAUPPAAN SELAAMINEN JA TUTUSTUMINEN
VERTAILU
Svtto Viestinta
Tutunoloinen jlucteide] Kayttokokemus Luottamus
sisltd Tutunoloinen edustavuus Vuorovaikutus
Tuotteid sisélto Kayttokokemus yrityksen kanssa Personointi
uotteiden o
edustavuus Tuotteiden Vuorovaikutus Hintatietoisuus
Kayttokokemus edustavuus (yritys ja muut Personointi
Vuorovaikutus Kayttokokemus asiakkaat) LGRS
yrityksen kanssa Vuorovaikutus Hintatietoisuus Viestinta
L (yritys ja muut Personointi
uottamus asiakkaat)
Hintatietoisuus Luottamus
n Viestinta
Personointi
Luottamus

KUVIO 11. Digitaaliseen asiakaskokemukseen vaikuttavien tekijéiden merkitys kohdeyrityksen verk-

kokaupan palvelupolun eri vaiheissa (mukaillen Klaus 2013; Rose ym. 2012.)
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Saapuminen verkkokauppaan

Asiakkaan palvelupolun ensimmainen vaihe on saapuminen verkkokauppaan. Asiakkaan kosketuspis-
teita ovat tdssa vaiheessa sivu, jolle asiakas saapuu ensimmaisend. Yleisimpia ovat laskeutumissivu,
verkkokaupan etusivu, yhteystieto-, tuote- ja tarjoukset sivut seka apua satulatuolimallin valintaan
kaavake. Klaus (2013) mukaan tdssa vaiheessa asiakkaan asiakaskokemukseen voidaan vaikuttaa
luottamusta herattavilla tekijoilld, tutunoloisella sisall6lla, tuotteiden edustavuudella, verkkokaupan

kadyttokokemuksella ja edistdamalld vuorovaikutusta yrityksen kanssa.

Verkkokaupan mobiilioptimointi ja verkkokaupan toiminnan varmistaminen yleisimmilla
selaimilla (Internet Explorer, Google Chrome, Safari, Mozilla Firefox)

Asiakas voi kayttaa verkkokauppaa kayttéen tietokonetta, dlypuhelinta tai tablettia. Mobiililaitteiden
kayttd osana ostoprosessia on kiistaton osa tdman paivan kaupankayntid seka offline ja online -kon-
tekstissa ja mobiililaitteiden kdyttd on vain lisdédntyméssa. Kohdeyrityksen kannalta on ensisijaisen
tarkeda mobiilioptimoida verkkokauppa, jotta voidaan se voi varmistaa asiakkailleen ongelmattoman
kayttokokemuksen. Verkkokaupan tulee toimia moitteettomasti koko asiakkaan palvelupolun ajan
aina ensihetkesta alkaen, koska todenndkdisyys sille, etté asiakas poistuu verkkokaupasta, on suuri,

mikali sivu ei toimi mobiililaitteella tai ei skaalaudu oikein asiakkaan kayttamalla verkkoselaimella.

Asiakkaan ohjaaminen laskeutumissivulta verkkokauppaan

Téassa yhteydessa laskeutumissivulla tarkoitetaan verkkokaupasta erillistd mainontaan kaytettya si-
vustoa. Laskeutumissivu sisaltaa talla hetkella paljon tietoa satulatuolin ergonomisista eduista ja asi-
akkaan ohjaus verkkokauppaan jaa toissijalle. Laskeutumissivun padasiallinen tarkoitus tulisi olla asi-
akkaan ohjaaminen verkkokauppaan, josta asiakas paasee tekemaan ostoksen ja saa halutessaan
lisatietoa satulatuolin ergonomisista eduista. Laskeutumissivun tulisi sisalloltadn vastata asiakasryh-
mien tiedonhakutarpeisiin, eli kertoa lyhyesti, mité arvoa yritys tarjoaa asiakkaille: laadukkaat tuot-
teet, kuluttaja- ja yritysasiakaspalvelut, joustavat ja luotettavat maksu- ja toimitustavat, ilmaisen
palautuksen, tuolin koekayttémahdollisuuden ja asiantuntevan avun. Parma (2016) mukaan hyvén

laskeutumissivun sisaltda seuraavat ominaisuudet:

e Selked ja ytimekas otsikko, joka kannustaa toimintaan. Otsikon toimivuutta voidaan tehos-
taa herattémalld kavijén tunteet huumorin tai empatian keinoin.

o Informatiivinen ja selkea sisédltd, joka voidaan toteuttaa 1-3 napakalla lauseella

o Navigaatioiden ja ylimaaraisten linkkien poistaminen sivulta

e Kuvan, animaation tai lyhyen videon sisallyttdminen

e Sosiaalisen median jakamisvaihtoehto
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Verkkokaupan etusivun sisdllon suunnittelu

Asiakkaan saapuessa verkkokaupan etusivulle tulisi sivulta heti olla nahtavissa mitd asiakkaan arvos-
tamia palveluita yritys tarjoaa. Kun asiakas tietdd, ettd kyseinen verkkokauppa tarjoaa hanelle ha-
nen tarvitsemansa palvelut, on han motivoitunut siirtymaan palvelupolun seuraavaan vaiheeseen.

Verkkokaupan etusivulla tulisi korostaa seuraavia asioita:

e yritysasiakaspalvelut (arvonlisaverottomat hinnat, nopea vastaus tarjouspyyntdihin, lasku-
tusmahdollisuus)

e kuluttaja-asiakkaiden maksuvaihtoehdot

e maksuton vaihto- ja palautusoikeus

o toimitusvaihtoehdot ja tuotteiden keskimaardinen toimitusaika

e satulatuolin koekayttémahdollisuus

¢ asiantunteva ja nopeasti tavoitettava asiakaspalvelu

e apua tuolimallin valintaan -sovellus

e laadukas ja laaja satulatuolimallisto (sanallisesti ja visuaalisin keinoin)

e satulatuolin tarkeimmat hy6dyt

e yrityksen kotimaisuus ja luotettavuus (AAA-luottoluokitus)

Jotta asiakas tuntisi olonsa mukavaksi heti saavuttuaan verkkokauppaan, tulisi verkkokaupan etusi-
vun elementtien (kuvien, valikkojen, linkkien ja tekstin) sijoituksessa ottaa huomioon kohdeasiakas-
ryhmien eniten kayttéamien verkkokauppojen suunnittelu ja kehittda kohdeyrityksen verkkokaupan
etusivun sisaltéa esimerkiksi benchamarkkauksen keinoin. Kun verkkokaupan etusivun sisaltd on sa-
mankaltainen kuin hanen eniten kayttamiensa verkkokauppojen etusivu, asiakas tietda heti, mista

|0ytda tarvitsemansa tiedon ja sivusta tuntuu hdnesta tutulta ja turvalliselta.

Tarjoukset-sivun sisdllon hiominen

Heti ensimmaiseksi tarjoukset sivulle hakeutuva asiakas haluaa todennakdisesti 16ytda mahdollisim-
man edullisen satulatuolin tai muun ergonomiatuotteen. Télla hetkelld tarjoustuotteiden hinta, tuote-
nimi ja tuotekuva ovat selkeasti esilld, mutta kunkin tuotteen kohdalla olisi hyva kertoa lyhyesti, mi-
hin kayttdtarkoitukseen tuote on ja minka hyddyn se tarjoaa. Erilliselld outlet-sivulla olevat poistuvat
ja koekaytossa olleet mallit olisi hyva tuoda samalla sivulle tarjoustuotteiden kanssa, koska edullista

tuotetta etsiva asiakas on varmasti kiinnostunut myds kyseisista outlet-tuotteista.

Mikali tarjoustuotteiden maara kasvaa jatkossa, on syyta harkita niiden luokittelua esimerkiksi satu-
latuoleihin, pdytiin ja muihin ergonomiatuotteisiin, mutta talla hetkelld luokittelua ei tarvita, koska

tuotteita on vaan muutama. Yritysasiakkaita ajatellen, tulisi tarjoussivulle hyva laittaa maininta, etta
kohdeyritys voi tehda tarjouksen useammasta tuotteesta nopeasti ja ohjata asiakas tarjouspyyntélo-

makkeelle.
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Yhteystiedot-sivu helpottamaan asiakkaan yhteydenottoa

Suoraan yhteystietoihin hakeutuvalla asiakkaalla on oletettavasti tarve ottaa yhteytta yritykseen,
jonka vuoksi yhteydenoton eri mahdollisuudet, keskimdaaraiset vastausajat ja asiakaspalvelun auki-
oloajat on hyva olla selkeasti esilla. Talldin asiakas kokee, ettd yritys haluaa palvella ja kuunnella
hantd, joka puolestaan luo luottamusta yritysta kohtaan. Talla hetkella sivulla on yrityksen puhelin-
numero, sahkdpostiosoite ja postiosoite. Palautelomake I6ytyy puolestaan toiselta sivulta. Yhteystie-
toihin olisi hyva lisata palautelomake ja muuttaa sen nimeksi yhteydenotto- ja palautelomake, jotta
paasee suoraan ottamaan sahkdisesti yhteytta yritykseen ilman, ettd hanen tarvitsee siirtya omaan
sahkopostiinsa ensin. Verkkokauppayritysten asiakaspalveluun saapuvat sahkoiset kyselyt liittyvat
usein tuotteisiin ja ostoprosessiin. Kysymykset antavat hyvaa osviittaa asiakkaan palvelupolun ongel-
mista ja kehittamiskohteista. Osa kyselyista liittyy kuitenkin sellaisiin asioihin, joihin asiakkaalle olisi
helppo tarjota vastaus suoraan verkkokaupassa. Nain ollen asiakkaan palvelun nopeuttamiseksi ja
helpottamiseksi, linkki yleisimmin kysyttyihin kysymyksiin on hyva I6ytya yhteystietosivulta. Tarjous-
pyyntdlomakkeen linkin lisédminen palvelee myds kohdeyrityksen suurinta asiakasryhmasg, yritysasi-

akkaita ja helpottaa heidan ostoprosessiaan. Yhteystietoihin lisattdvat muutokset:

e sahkodinen yhteydenotto- ja palautelomake
e FAQ (vastaukset yleisimmin kysyttyihin kysymyksiin)

¢ linkki tarjouspyyntélomakkeelle

Tuotekohtaiset sivut

Asiakkaan on mahdollista suoraan hakukoneesta paasta tuotekohtaiselle verkkokaupan sivulle. Suo-
raan tietyn tuotteen sivulle hakeutuva asiakas on todennakdisesti hyvin perilld siitda, minkalaisen tuo-
lin han haluaa ja mahdollisesti on paattanyt jo merkistakin. Tarkeda téssa vaiheessa on siis helpot-
taa asiakkaan ostopaatosta tekemalla tuotteesta mahdollisimman houkutteleva, tuoda esiin ostopaa-
tosta tukevat seka helpottavat seikat ja ndin ohjata asiakas suoraan ostamaan. Tuotesivun suunnit-

teluun pureudutaan tarkemmin mydhemmin tuotteeseen tutustumista koskevassa osiossa.

Apua satulatuolin mallin valintaan -lomakkeen automatisointi

Kohdeyrityksen yksi tarkeimmista kilpailueduista tulisi olla apua satulatuolin mallin valintaan -lo-
make. Kuluttaja- ja yritysasiakkaat haluavat 16ytda kayttétarkoitukseen ja budjettiin parhaiten sopi-
van tuolin mahdollisimman helposti ja nopeasti. Talla hetkella lomake ei tarjoa asiakkaalle vastausta
suoraan, vaan asiakkaan taytettya kaavake, lahtee kysely kohdeyritykselle sahkdisesti ja yritys vas-
taa asiakkaan sahkopostiin saman tai seuraavan arkipdivan kuluessa. Yrityksen tulee huomioida, etta
taman paivan verkkokauppa-asiakas ei todenndkdisesti ole valmis odottamaan vastausta, vaan ha-
luaa vastauksen heti. Kaavakkeelle hakeutuva asiakas ei ole varma, minkalainen tuoli sopii hdnen
vartalomallilleen ja kdyttétarkoitukseen, jonka vuoksi han haluaa saada siihen apua. Kaavake tulisi-
kin automatisoida niin, etta se tarjoaa asiakkaalle vastauksen heti. Kaavakkeen antamilta vaihtoeh-
doilta tulisi my6s padstd suoraan tarkempiin tuotetietoihin ja sielta puolestaan ostamaan tuote.
Tama parantaa verkkokaupan kayttokokemusta huomattavasti ja samalla palvelu erottaa yrityksen

sen kilpailijoista.
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3.3.2 Tuotteiden selaaminen ja vertailu

Asiakkaan siirryttya palvelupolun ensimmaisesta vaiheesta seuraavaan, tuotteiden selaamiseen ja
vertailuun, han haluaa 16ytaa hanen tarpeitaan vastaavan tuolin mahdollisimman helposti ja nope-
asti. Klaus (2013) mukaan tassa vaiheessa asiakaskokemukseen vaikuttavat verkkokaupan tutunoloi-
nen sisalto, tuotteiden edustavuus, kayttdkokemus, vuorovaikutus yrityksen ja muiden asiakkaiden
kanssa, asiakkaan hintatietoisuus ja luottamus. Rose ym. (2012) puolestaan tuovat esiin palvelun
raatalointi eli personointimahdollisuuden. Asiakkaan kosketuspisteita ovat asiakkaan mahdollisuudet
toteuttaa tuotteiden selaaminen ja vertailu. Naiden kontaktipisteiden tulisi tehda sopivan tuotteen tai
tuotteiden l6ytamisesta mahdollisimman vaivatonta, niin etta asiakas l6ytaa etsimansa tuot-

teen/tuotteet hanen tarpeitaan ja tuotteen kayttétarkoitusta vastaavilla hakutekijoilla.

Tuotekategorioiden nimedaminen tuotteen kdyttotarkoituksen ja kdyttajan mukaan
Talla hetkelld kohdeyrityksen verkkokaupassa satulatuolimallit ovat kategorisoitu tuotenimien mu-
kaan, pdydat I6ytyvat yhdesta kategoriasta ja muut ergonomiatuotteet 16ytyvat puolestaan omasta
kategoriastaan. Satulatuolin nimi ei kerro asiakkaalle, mita hy6tyja tuoli tarjoaa tai minkalaiselle var-
talotyypille tai kayttotarkoitukseen tuoli tulee. Jotta asiakas |6ytdisi hdnen tarpeitaan vastaavat tuot-
teet mahdollisimman vaivattomasti, tulisi satulatuolit sijoittaa eri kategorioihin ja nimeta kategoriat
tuolin kayttdtarkoituksen ja kayttdjan mukaan. Tuotekategorioiden nimet voidaan yhdenmukaistaa
esimerkiksi tuotekohtaisilla sivuilla olevien valintaa helpottavien kuvakkeiden kanssa. Sama tuote voi
toki olla useammassa kategoriassa, mikali se ominaisuuksiltaan on kategoriaan sopiva.

o kayttotarkoituksen mukaisten kategorioiden nimedmisehdotuksia: korkean tydpisteen tuolit,

toimistoty6n tuolit, kassatuolit, ketterat satulatuolit
o kayttajan mukaisten kategorioiden nimeédmisehdotuksia: naiset, miehet, pitkille kayttdjille,

useammalle kayttajalle

Tuotteiden listaus ja filtterdintimahdollisuus tuotekategorian sisalla

Kohdeyrityksen verkkokaupassa ei ole talla hetkelld mahdollista nahda tuotteita listauksena tuoteka-
tegorioiden alla kuten useimmissa tdman paivan verkkokaupoissa. Verkkokauppa-asiakkaat ovat tot-
tuneet ndkemaan useamman tuotteen kerralla ja filtter6imaan (jarjestémaan) tuotteet esimerkiksi
hinnan mukaan. The e-tailing group ja Oracle (2012) tutkimuksen mukaan 52 prosenttia verkko-
kauppa-asiakkaista pitéa tuotteiden vertailumahdollisuutta valttamattéméné verkkokaupassa. Tuot-
teiden listaus tuo myds esiin paremmin eri tuotteet ja ndin parantaa tuotteiden edustavuutta. Jotta
tuotteiden selaaminen ja vertailu noudattaisi asiakkaille tutunoloisia tapoja, on suositeltavaa, etta
kohdeyritys selvittda onko taman mahdollisuuden tuominen sen verkkokauppaan resurssien puolesta

mahdollista.
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Muistilista kiireisen asiakkaan avuksi

Asiakas voi tuotteiden selaamisen ja vertailun aikana |6ytdd useamman hanta miellyttavan tuotteen.
Muistilistalla voidaan toteuttaa asiakkaan mahdollisuus merkita ylos kiinnostusta heratténeet tuotteet
ja palata niihin myéhemmin uudestaan tai lIahettad muistilista omaan tai ystavan/perheenjase-
nen/kollegan sahk&postiin. Muistilistassa olevista tuotteista asiakkaan on helppo valita, tuotteet,
mitkd han haluaa tilata ja siirtda ne suoraan listalta ostoskoriin. Cyr (2014) mukaan erityisesti nai-
sille on tarkeaa, ettd verkkokauppa tarjoaa mahdollisuuden muistilistaan ja edellisten ostojen tietoi-
hin palaamisen. Muistilistan toteutus voi tosin vaatia suuriakin muutoksia kohdeyrityksen verkko-

kauppaan, joten resurssien riittdvyys tulee ensin tarkistaa.

Tarjouspyyntdlomakkeen kehittaminen (yritysasiakkaat)

Yritysasiakkaiden tekeméat ostokset muodostavat merkittédvan osan kohdeyrityksen liikevaihdosta,
joten tarjouspyynnon tekeminen ja lahettaminen tulisi olla yritysasiakkaalle mahdollisimman vaiva-
tonta. Asiakkaalla pitéisi olla mahdollisuus siirtad haluamansa tuotteen tai tuotteet suoraan tuotesi-
vulta tarjouspyyntolomakkeelle. Nain asiakkaan ei tarvitsisi ensin kirjoittaa tuotteita ylés paperille ja
sitten nappailla niita tarjouspyyntdon. Kohdeyritys vastaa nopeasti tarjouspyyntdihin, joten palvelu-
lupaus vastausajasta on hyva tuoda selkedsti esiin verkkokaupan etusivulla ja tarjouspyyntélomak-
keella. Jos asiakas tietda saavansa vastauksen nopeasti, han voi jdada odottamaan sita, eika valtta-

matté hakeudu toisen yrityksen sivuille.

Apua satulatuolimallin valintaa -lomake
Apua satulatuolimallin valintaan on tarkea osa myds tuotteiden selaamis- ja vertailuvaihetta, koska
se nopeuttaa ja helpottaa oikeanlaisen tuotteen/tuotteiden I6ytédmisen. Palvelun kehittdmisehdotuk-

set ovat esitelty edellisessa osiossa.

Asiantuntevaa apua tuotteen valintaan

Vaikka verkkokauppa-asiakas haluaakin tehda ostoksen mahdollisimman vaivattomasti, nopeasti ja
hénen valitsemaansa ajankohtana, arvostavat asiakkaat henkilékohtaista palvelua ja myds odotta-
vat, etta yritykset tarjoavat sitd. Kohdeyrityksella on kaytossa asiakaschat-palvelu, jonka avulla asi-
akkaalle voidaan tarjota apua jo ennen kuin asiakas pyytaa sita. Asiakaschatin yllapitdminen jatku-
vasti ei kuitenkaan ole mahdollista vahdisten henkildstdresurssien vuoksi, joten asiakkaalle tulee
viestid, etta hanen on mahdollista saada nopeasti asiantuntevaa apua sahkopostin tai yhteydenotto-
lomakkeen kautta ja puhelimitse. Valiténta apua voidaan myds tarjoamalla vastauksia usein kysyttyi-
hin kysymyksiin (FAQ) -osiossa.
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3.3.3 Tuotteeseen tutustuminen

Tuotteeseen tarkempi tutustuminen tapahtuu tuotekohtaisen sivun kautta. Asiakas voi paatya tuote-
sivulle suoraan hakukoneesta, tuotekategorioista, tarjouksista, verkkokaupan etusivun bannerista tai
apua satulatuolin valintaan -lomakkeelta (mikali lomake automatisoidaan). Asiakkaan saapuessa tuo-
tesivulle, hdn haluaa tutustua tuotteeseen tarkemmin ja tietda mitd hyotyja tuote tarjoaa hanelle
seka vastaako tuote hanen tarpeitaan. Klaus (2013) mukaan tdssa vaiheessa asiakkaan palvelupol-
kua asiakaskokemukseen vaikuttavat tuotteiden edustavuus, verkkokaupan kayttokokemus, vuoro-
vaikutus yrityksen ja muiden asiakkaiden kanssa, asiakkaan hintatietoisuus, luottamus ja viestinta.
Rose ym. (2012) puolestaan korostavat personoinnin tarkeytta asiakkaan hallinnan tunteen voi-
maannuttamiseksi. Asiakkaalla tulisi olla mahdollisuus saada léhes yhtd hyva kasitys tuotteesta kuin
hanen tutustuessaan tuotteeseen myymaldymparistossa (Klaus 2013). Taté tulee korostaa visuaali-
sin ja informatiivisin keinoin huomioon ottaen ne hyddyt, mitd asiakas etsii tuotteelta. Tuotteeseen
tutustumisvaiheen kosketuspisteet ovat tuotekuvat, tuotekuvaus ja tekniset tiedot, esittelyvideo,
muiden asiakkaiden kayttajakokemukset, valintaa helpottavat kuvakkeet, tuotteen lisddminen muisti-
listaan ja tuotekuvauksen jakaminen sahkdpostin tai sosiaalisen median valityksella. Naiden lisaksi
tuotesivulla on tarkeaa korostaa mahdollisuutta tuolin koekayttddn, maksutonta vaihto- ja palautus-
mahdollisuutta, tuotteen keskimaaraista toimitusaikaa ja asiantuntevan henkilékohtaisen palvelun
mahdollisuutta, koska kyseiset asiat herattavat luottamusta asiakkaassa ja vakuuttavat vield ostosta
epardivan asiakkaan. Postnordin (2016, 15, 17) tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd suomalaiset
odottavat toimituksen tapahtuvan alle viidessa paivassa ja yksi tarkeimpia verkkokaupan valintakri-

teereitd on sen tarjoama selkea tieto tuotteen vaihto- ja palautuskaytannosta.

Laadukkaat tuotekuvat

Kohdeyritys on panostanut laadukkaisiin tuotekuviin. Jokaisesta tuotteesta on saatavilla useampi
tuotekuva ja kuvat on mahdollista myds saada suuremmiksi. The e-tailing group ja Oraclen (2012,
12) tutkimuksen tulokset osoittavatkin, ettd asiakkaat pitdavat hyvaa kuvanlaatua, useampaa tuote-
kuvaa, kuvien suurennusmahdollisuutta ja varivaihtoehtojen kuvia vélttamattémina hyvassa verkko-
kaupassa. Kohdeyrityksen verkkokaupassa joidenkin tuotteiden kohdalla ei ole kuvaa kaikista vari-
vaihtoehdoista. Tuotteen varivaihtoehtojen tuotekuvat olisi térkea saada esille, koska tuotekuva an-
taa asiakkaalle paremman kasityksen tuotteen savysta kuin tuotteen varia mukaileva “varindyte”.
Asiakkaan ollessa hyvin tietoinen tuotteen ulkonddsta jo ostosvaiheessa, ei asiakkaalle tule ikavia
yllatyksid hanen saadessaan tuote. Kohdeyritys voi myés harkita kayttotilanteiden kuvien lisdamista,

mutta se vaatii tuotteiden kuvauttamista, joka puolestaan vaatii ajallisia ja rahallisia panostuksia.
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Tuotekuvaus ja tekniset tiedot

Kohdeyrityksen verkkokaupan kayttdkokemusta selvittéaneen tutkimuksen (Tennberg 2016) mukaan
sanallinen tuotekuvaus ja tekniset tiedot koettiin riittaviksi. Tuotekuvauksissa korostetaankin tuot-
teen tuomia hyotyja ja tuotteelle sopiva kayttdtarkoituksia. Asiakkaan on my6s mahdollista joidenkin
tuotteiden kohdalla tutustua tuotteen esitteeseen ja tarvittaessa tulostaa se. Cyr (2014) mukaan
naisasiakkaat arvostavat enemman arkikielista sisaltéa ja miehet puolestaan teknisia tietoja. Téman
hetkisilla tiedoilla yritys onnistuu molemmissa. Satulatuolien tuotekuvaukset ovat talla hetkella paa-
saantoisesti yhdenmukaisia, mutta yhdenmukaisuuteen on vield hyva kiinnittda huomiota, jotta tuot-

teet ovat vertailukelpoisia keskenaan.

Valintaa helpottavat kuvakkeet
Kunkin satulatuolin kohdalla on télld hetkelld valintaa helpottavat kuvakkeet. Ne ovat tehokas tapa
viestia asiakkaalle, mihin kayttétarkoitukseen ja minkalaiselle kayttajalle tuote sopii. Niita ei ole tar-

vetta tehda muutoksia.

Esittelyvideot

Kohdeyrityksen verkkokaupasta I0ytyy télla hetkella esittelyvideoita tuotteista, mutta sijaitsevat eril-
laén tuotekohtaisista sivuista. Jotta asiakas paasisi mahdollisimman helposti katsomaan hanta kiin-
nostavan tuotteen esittelyvideon, on niiden sijaintia hyva siirtda kunkin tuotteen yhteyteen. The e-
tailing group ja Oracelen (2012) tutkimuksen mukaan 37 prosenttia verkkokauppa-asiakkaista arvos-
tavat tuotevideoita ja pitdvat niitd tarkeind. Cyr (2014) mukaan videot ovat tarkedmpia miesasiak-
kaille kuin naisille. Jos kaikkien satulatuolien tietoihin olisi mahdollista saada esittelyvideo, toisi se

lisdarvo tuotteen edustettavuuteen.

Kayttdjakokemukset ja kayttdjaldahtoinen sisalto

Lahes jokaisesta tuotteesta I6ytyy téllad hetkelld asiakkaiden kirjoittamia kayttajékokemuksia. Kaytta-
jakokemukset voivat vakuuttaa epardivat asiakkaat, herattévat luottamusta ja tuovat verkkokaup-
paan yhteisollisyytta, jonka vuoksi kayttdjakokemukset olisi hyva mahdollisuuksien mukaan laajentaa
koskemaan kaikkia tuotteita. Kayttajakokemukset voisi tuoda myds selkedmmin esille ja muuttaa
niiden teknista toteutusta niin, ettd asiakkaan ei tarvitsi poistua tuotesivulta lukeakseen kaikki tuo-
tetta koskevat kommentit. The e-tailing group ja Oraclen (2012, 13) selvityksen mukaan 47 prosent-

tia asiakkaiden arvosteluja tuotteista tarkedna hyvassa verkkokaupassa.

Tuotteen lisdédminen muistilistaan

Asiakkaan ostoprosessiin vaikuttaa ulkoisia tekijoitd, joihin verkkokauppayritys ei voi vaikuttaa. On
mahdollista, etta asiakas ensin tutustuu tuotteisiin esimerkiksi kotimatkalla istuessaan bussissa ja
haluaa tehda ostoksen myéhemmin kotona tai ostoprosessi voi katketa esimerkiksi tarkean tyépuhe-
lun vuoksi. Muistilista mahdollistaa sen, etta asiakas voi merkita hanta kiinnostavan tuotteen, lahet-

tada sen muistilistasta sahkdpostiinsa tai palata muistilistaan myéhemmin.
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Tuotekuvauksen jakaminen ystavan, perheenjasenen tai kollegan kanssa

Klaus (2013), Rose ym. (2012) ja Pentina ym. (2011) korostavat verkkokaupan yhteisollisyyden mer-
kitysta digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumisessa. Yhteisollisyytta ja sosiaalista vuorovaiku-
tusta voidaan kohdeyrityksen kohdalla edistda esimerkiksi tuotekuvauksen tai tuotekuvan jakamis-
mahdollisuutena niin, etta asiakas padsee jakamaan tuotekuvauksen linkin sahkdpostin valityksella

tai sosiaalisen median kuten Facebookin kautta.

Tulevaisuuden kannalta on my&s hyva huomioida, ettd asiakkaat arvostavat yhd enemman kayttaja-
lahtoista sisdltdd, joka ei pelkdstaan rajoitu tuotearvosteluihin. Etenkin nuoret 16 — 24 vuotiaat seu-
raavat enemman kayttajalahtoista sisaltéa kuten vloggaajia (video-bloggaajia) kuin perinteisia valta-
medioita (TNS Global 2016). Verkkokaupan yhteisdllisyytta voi laajentaa esimerkiksi yhteisty6lla ur-

baaneja naisia kiinnostavan bloggaajan tai vloggaajan kanssa, jolloin yritys saisi enemman kayttaja-

lahtoista asiakasryhmia kiinnostavaa sisaltdéa verkkokauppaansa.

Ostotapahtuma

Ostotapahtumassa asiakas on |6ytanyt hanen tarpeitaan seka toiveitaan vastaavan tuotteen/tuotteet
ja haluaa tehda tilauksen. Hén on saattanut kayttda paljonkin aikaa tuotteiden etsimiseen, vertai-
luun seka tiedon keradmiseen ja han haluaa, ettd ostotapahtuma on nopea ja vaivaton. Klaus (2013)
mukaan ostotapahtumavaiheessa asiakaskokemukseen vaikuttavat seuraavat tekijat: verkkokaupan
kayttokokemus, vuorovaikutus yrityksen kanssa, asiakkaan hintatietoisuus, viestinta, personointi ja
luottamus. Palvelun personointi taas edistaa asiakkaan hallinnan tunnetta (Rose ym. 2012). Ostota-
pahtuman kosketuspisteita ovat ostoskori, tuolin varustetason valinta, tilaajatiedot, maksutavan ja

toimitustavan valinta seka tilaus- ja toimitusehdot.

Ostoskori versus siahkéinen tilauslomake

Nakemykseni mukaan kohdeyrityksen nykyisessa verkkokaupassa ostotapahtuman yksi suurimmista
esteistd on se, etta tilaus tapahtuu sahkoiselld tilauslomakkeella ostoskoritoiminnon sijasta. Tama
seikka tuli myds esiin verkkokaupan kayttokokemusta kartoittaneessa tutkimuksessa (Tennberg
2016). Tilauslomakkeella voi tilata vain yhdenlaista tuotetta, jolloin asiakas ei pdaase suoraan teke-
maan tilausta useammasta erilaisesta tuotteesta. Jotta yritys voisi kehittda ostostapahtumaa asia-
kaslahtdisemmaksi ja poistaa asioinnin esteet, olisi erittdin tdrkedaa korvata sahkoinen tilauslomake
ostoskoritoiminnolla. Ostoskori mahdollistaa sen, etta asiakas voi lisdtd useampia tuotteita ostosko-
riinsa, muokkaamaan ostoskorin sisdltéa kappalemaarien ja tuotteiden osalta seka paasisi palaa-

maan ostoskoriin, vaikka poistuisi valilla verkkokaupasta.
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Tuolin varustetason raatalointi

Valittuaan sopivan satulatuolin, on asiakkaan mahdollista muokata tuolin varustetasoa omien tar-
peidensa mukaan. Osa varustevalinnoista on ilmaisia asiakkaalle ja osa lisdmaksullisia. Lisdvarustei-
den valinnassa asiakkaalle tulee tarjota valintaan olennaisesti vaikuttava informaatio lyhyesti ja yti-
mekkaasti seka tarjota kuvat lisavarusteista, jotta asiakas paasee siirtymaan ostotapahtumassa tilaa-
jatietoihin ja toimitus- ja maksutavan valintaan. Lisdvarusteiden tarjoaminen tulee kuitenkin nahda
mahdollisuutena lisémyyntiin ja niiden tuomia etuja on hyva korostaa. Lisdmyynti ei ole “paalle lii-
mattua”, mikali se tarjoaa jotakin lisdarvoa asiakkaalle ja vastaa asiakkaan piileviin tarpeisiin. Asia-
kas ei valttamatta tiedosta tarvettaan esimerkiksi lattia- ja mattosuojaa, jalkarengasta tuoliin tai luk-
kopyorid, jos hanelle ei informoida minkalaiseen kayttoon lisavarusteet sopivat ja minkalaisen hyo-
dyn ne tuovat tuotteen kayttdominaisuuksiin. Asiakkaan nakdkulmasta, oikeanlaisten lisavarusteiden
valitseminen, voi johtaa parempaan tuotteen kayttokokemukseen ja ehkaistd tuotteeseen liittyvia

pettymyksia, mikali tuote ei perusvarustetasollaan olekaan ideaali asiakkaan kaytossa.

Tilaajatiedot ja asiakastietojen tallennus

Tilaajatiedoissa asiakas kertoo, onko han yritys vai kuluttaja-asiakas ja ilmoittaa tilauksen toimitusta
ja laskutusta koskevat tiedot. Asiakkaan mahdollisia ja toivottuja uusintaostokertoja ajatellen, verk-
kokauppaan rekisterditymismahdollisuus tarjoaisi asiakkaalle mahdollisuuden tallentaa tietonsa verk-
kokauppaan seuraavia ostoskertoja varten. Se myds mahdollistaisi edellisten ostosten tarkastelun ja
parantaisi kayttokokemusta. Cyr (2014) mukaan erityisesti naiset arvostavat verkkokaupassa mah-
dollisuutta tarkastella edellisia ostoksia. Yritysasiakkaiden nakékulmasta edellisten ostosten tarkasta-
minen helpottaa mahdollisia lisatilauksia, koska asiakas nakee kirjautumalla verkkokauppaan, mita
tuotteita han on viimeksi tilannut eikd hanen tarvitse etsia tietoa esimerkiksi vanhasta tilausvahvis-

tuksesta tai laskusta.

Asiakkaalle tuttu ja turvallinen maksutapa

Asiakkaalle sopivan maksutavan ja luotettavan maksutapahtuman tarjoaminen on tarkeaa, on kyse
sitten yritys- tai kuluttaja-asiakkaasta, koska se voi vaikuttaa asiakkaan ostopadtdkseen. Eri maksu-
tapavaihtoehtojen tarjoaminen antaa asiakkaalle myds mahdollisuuden personoida palvelu omia tar-
peitaan vastaavaksi. Postnord (2016, 60) tutkimuksen mukaan suomalaiset kuluttajat maksavat
verkko-ostoksensa mieluiten pankki- tai luottokortilla ja seuraavaksi térkeimmat maksutavat ovat
lasku, suoramaksu pankin kautta, Paypal ja Payson yms., ja postiennakko. Postiennakon suosio on
kuitenkin vain vahaistd verrattuna muihin maksutapoihin, noin 3 prosentin luokkaa. Talld hetkelld
kohdeyritys tarjoaa kuluttaja-asiakkaille maksutapavaihtoehtoina postiennakon, laskun tai osamak-
sun. Yritysasiakkaiden on puolestaan mahdollisuus maksaa postiennakolla tai laskulla. Maksutapa-
vaihtoehtojen laajentaminen koskemaan myds korttimaksamista on jarkevaa, jotta voidaan tarjota
asiakkaille heille tuttu ja turvallinen tapa maksaa. Useimpiin maksutapoihin liittyy aina ulkopuolinen
toimija ja asiakastyytyvaisyyden seka asiakaskokemuksen onnistumisen nimissa, kohdeyrityksen on

hyva seurata palvelun laatua maksutapojen tarjoavien yritysten osalta.
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Monipuoliset toimitustavat

Yha useammat verkkokaupat tarjoavat asiakkailleen useita toimitusvaihtoehtoja ja -aikoja, joka
mahdollistaa sen, etta asiakas voi personoida myods toimitukseen liittyvan palvelun. Kohdeyritys on
my6s huomioinut tdman ja suunnitteilla on ottaa kayttéon sovellus, jossa asiakas voi valita hanelle
mieluisan toimituksen toteuttavan palveluntarjoajan ja toimitusajan. Toimitusvaihtoehdot ovat sovel-
luksessa hinnoiteltu selkeasti, jolloin esimerkiksi erittdin nopeaa toimitusta arvostava asiakas voi va-
lita pikatoimituksen ja maksaa sen mukaisen hinnan. Postnord (2016, 15) mukaan suomalaiset edel-
leen noutavat paketin mieluiten palvelupisteestd ja seuraavaksi tarkeimmat toimitustavat ovat toimi-
tus pakettiautomaattiin ja kotiinkuljetus. Huomioitavaa toimitusvaihtoehtojen tarjoamisessa on myos
se, etta yha useammat verkkokauppojen kilpailutekija on asiakkaalle ilmainen toimitus. Suomen yk-
sittdisten kavijoiden osalta suosituin verkkokauppa Zalando (Asiakkuusmarkkinointiliitto 2015) tar-
joaa ilmaisen toimituksen ja puolestaan asiakaskokemukseltaan parhaat verkkokaupat Verkko-
kauppa.com ja Gigantti (Red Lab 2013) tarjoavat asiakkaalle ilmaisen tilaa ja nouda -palvelun. Erityi-
sesti tilaa ja nouda -mallin suosio on seka Suomessa, etta ulkomailla nousussa. Kuten maksutapojen
kohdalla, my&s toimituksen tarjoaa aina ulkopuolinen toimija, joten kohdeyrityksen on hyva jarjes-
telmallisesti seurata toimitukseen liittyvien palvelulupausten ja palvelun laadun toteutumista. Asiakas
mieltdad aina toimituksen myyjan tarjoamaksi palveluksi ja osaksi kokonaispalvelua, vaikka sen tarjo-

aisi ulkopuolinen toimija.

Tilaus- ja toimitusehdot viestivat yhteisista pelisaannoista

Asiakkaalla tulee olla mahdollisuus tutustua verkkokaupan tilaus- ja toimitusehtoihin ennen tilausta
ja tilauksen aikana. Ne kertovat asiakkaalle mihin han sitoutuu ostaessaan tuotteen yritykselta ja,
mitkd ovat puolestaan yrityksen velvoitteet. Nama viestivat asiakkaalle yhteisista pelisdanndistd, jota
molemmat osapuolet lupautuvat noudattamaan. Kohdeyritys tuo tilaus ja toimitusehdot selkeasti

esille verkkokaupassaan, joten tdhan asiaan ei ole tarvetta tehda muutosta.

3.3.5 Oston jalkeen

Tehtyaan tilauksen, asiakas jaa odottamaan sahkdista tilausvahvistusta, tuotteen toimitusta ja las-
kua (jos asiakas on valinnut maksutavaksi laskun). Vaikka asiakas onkin jo poistunut verkkokau-
pasta, on oston jalkeiset tapahtumat osa palvelukokonaisuutta ja vaikuttavat digitaaliseen asiakas-
kokemukseen. Saatuaan tuotteen, asiakas padsee arvioimaan tuotteen tuomia etuja, joita han ver-
taa odotuksiinsa, tarpeisiinsa ja toiveisiinsa. Toivottavaa on, etta tuote vastaa kaikkia naita ja, etta
se sisaltdisi my6s asiakasta yllattavia ja ilahduttavia aspekteja. Mikali asiakkaalla ilmenee kysyttavaa,
han ei ole tyytyvdinen tuotteeseen/palveluun, han haluaa antaa positiivista tai negatiivista pa-
lautetta, on yrityksen tarjottava asiakkaalle keinoja ja vaylia tulla kuulluksi seka jakaa kokemuksi-
aan. Klaus (2013) mukaan oston jalkeisessa asiakaskokemukseen vaikuttaa viestinta yrityksen
kanssa ja luottamus. Rose ym. (2012) puolestaan korostaa palvelun personointimahdollisuutta. Asi-
akkaan kosketuspisteita on oston jalkeen ovat yrityksen lahettama tilausvahvistus, toimituksen seu-
ranta, tuotteen saapuminen, fyysinen tuote, ostoksen maksu laskulla, asiakaspalvelu, kokemuksen

jakamismahdollisuudet ja mahdolliset uusintaostot.
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Tilausvahvistuksen automatisointi

Talla hetkella kohdeyritys lahettaa tilausvahvistuksen asiakkaan sahkdpostiin manuaalisesti yrityksen
varmistettua tuotteen saatavuus. Asiakas voi siis saada tilausvahvistuksen joko hyvinkin pian tai
muutaman paivan sisalla tilauksesta, mikali tilaus osuu viikonlopulle tai juhlapyhien aikaan. Asiakas-
viestinnan ja luottamuksen herattdmisen nakdkulmasta, asiakkaan olisi hyva saada tilausvahvistus
heti ostoksen jadlkeen. Talléin asiakas on tietoinen, ettd hanen tilauksensa ja mahdollinen ennakko-
maksu on onnistunut, eikd hanen tarvitse jadda epatietoon. Tilausvahvistustoiminnon automatisointi

vaatii muutoksia verkkokauppaan ja resursseja muutosten tekemiseen.

Toimituksen seuranta

Tana padivana lahes kaikki verkkokaupat tarjoavat asiakkailleen jonkinlaisen keinon seurata tilauksen
toimitusta. Se herattaa asiakkaassa luottamusta yritystd kohtaan ja edistda palvelun jatkuvuutta. Jos
asiakkaalle ei tarjottaisi mahdollisuutta seurata hanen tilaustaan, tulee palveluun katkos ja asiakkaan
nakokulmasta odotusaika voi tuntua pidemmalta kuin silloin, kun hadn saa seurata tilausta. Talld het-
kella kohdeyritys lahettda toimituksen seurantunnuksen asiakkaan sahkdpostiin postitettuaan pake-
tin. Monet pienet verkkokauppatoimijat toimivat nadin. Mikali kohdeyritys paattaa myos jatkossa toi-
mia ndin, on asiasta hyva informoida asiakasta verkkokaupassa ja tilausvahvistuksessa. Monet suu-
remmat verkkokaupat tarjoavat ajantasaisen tilausseurannan verkossa, jonka vuoksi asiakkaat myos
saattavat odottaa kohdeyrityksen toimivan nain. Pettymysten ehkdisemiksi asiakkaan informointi
yrityksen toimintatavoista onkin térkeda. Huomioitavaa on myds, etta toimituksessa voi ilmetd on-
gelmia ja asiakas saattaa huomata sen ennen kohdeyritysta ja ottaa yhteytta yritykseen, joten asiak-
kaan kohtaaminen ja asian kasittely tilanteessa on tarkeaa asiakastyytyvaisyyden ja asiakaskoke-

muksen kannalta.

Tuotteen vastaanottaminen

Asiakkaan kokemuksen onnistuminen tassa kosketuspisteessa riippuu kohdeyrityksen ulkopuolisista
toimijoista, jotka toteuttavat toimituspalvelun. Asiakas odottaa, etta tuote saapuu luvatussa toimi-
tusajassa, hanen valitsemaansa paikkaan ja han ilahtuu, mikali toimitus on ollut vielda nopeampaa
kuin on luvattu. Kun asiakas noutaa tuotteen valitsemastaan pisteesta tai saa tuotteen kotiin kulje-
tettuna, on han ensimmadisen ja todennakdisesti ainoan kerran ihmiskontaktissa koko palvelupolun
aikana. Vaikka noutopisteen tydntekija tai toimituksen suorittavan yrityksen lahetti ei olekaan koh-
deyrityksen tyontekijoita, vaikuttavat he toiminnallaan asiakaskokemukseen. Kohdeyritys ei pysty
ennalta vaikuttamaan tdhan kohtaamiseen, mutta se voi systemaattisesti seurata toimituksen onnis-
tumista ja toimituksen hoitavan yrityksen onnistumista asiakaspalvelussa keraamalla tietoa asiakkail-

taan.



64 (83)

Tuote

Asiakkaalla on tietyt odotukset tuotteesta, jotka pohjautuvat yrityksen markkinointiin, verkkokau-
passa tarjoamiin informaatioon ja kuviin tuotteesta sekd mahdollisesti muualta saatuun tietoon. Asi-
akkaalla on myds odotus, etta tuote tarjoaa hanelle etsimansa hyddyt ja ratkaisee sen ongelman,
jonka vuoksi hdn on ostanut tuotteen. Ensisijaisen tarkeda onkin, etta tuote vastaa asiakkaalle an-
nettua mielikuvaa tuotteesta ja, etta asiakas padsee kayttdmaan tuotetta mahdollisimman vaivatto-
masti heti saatuaan sen. Kohdeyrityksella ei ole ollut ongelmia tuotteiden laadun kanssa, koska tuot-
teiden toimitus on manuaalista ja yritys varmistaa jokaisen lahetetyn tuotteen henkilékohtaisesti en-
nen ldhetysta. Asiakkaat eivat ole mydskadn antaneet palautetta siita, etta tuote ei vastaisi heidan
odotuksiaan. Satulatuoli menee asiakkaalle osissa ja paketin mukana asiakkaalle lIdhetadn kokoamis-

ohje. Tama toimintapa on toiminut hyvin, joten sita ei ole tarvetta muuttaa.

Mikali asiakas ei ole tyytyvainen tuotteeseen, tuote on vaurioitunut toimituksessa, asiakkaalla on
kysyttdavaa tai asiakas haluaa antaa positiivista palautetta, on asiakas ohjattava vayliin, jossa palaut-
teen voi antaa. Tuotepaketin mukaan voi esimerkiksi liittda lyhyen kirjeen, jossa kiitetadn asiakasta
tilauksesta, ohjeistetaan tuotteen kayttédnotossa ja kerrotaan vaylat, joiden kautta asiakas voi an-
taa palautetta. Talla tavoin edistetdan asiakkaan ja yrityksen valisté vuorovaikutusta. Talla tavoin
myods ehkaistdan palautteen joutumista yrityksen ulkopuolisiin vayliin, joissa yritys ei padse reagoi-

maan palautteeseen nopeasti ja tehokkaasti.

Ostoksen maksu laskulla

Mikali kohdeyrityksen yritys- tai kuluttaja-asiakas on valinnut maksutavaksi laskun, saa han sen pian
tuotteen saapumisen jélkeen. Yritysasiakkaiden kohdalla, kohdeyritys hoitaa laskutuksen itse, mutta
kuluttaja-asiakkaiden osalta laskutuksen hoitaa ulkopuolinen yritys. Asiakkaalle tarkeda on, etta
lasku vastaa verkkokaupassa ja tilausvahvistuksessa annettua summaa, lasku on selked ja helppolu-
kuinen ja sen maksaminen on vaivatonta. Mahdolliset yhteydenotot laskusta ohjautuvat kuluttaja-
asiakkaiden kohdalla ulkopuoliseen yritykseen, joten kyseisen yrityksen asiakaspalvelulla on myds
osuutensa asiakaskokemuksen muodostumisessa. Laskutuskaytanto ja yhteisty6 laskutusta hoitavan

yrityksen kanssa toimii hyvin, joten sita ei talla hetkellad tarvitse kehittaa.

Asiakaspalvelu

Asiakas voi ottaa yhteytta yritykseen oston jalkeen useista eri syista, esimerkiksi reklamoidakseen,
suunnitellessaan uusintaostoja tai tiedustellakseen ostokseen liittyvaa asiaa. Mitd vahemman asiak-
kaat kyselevat palveluprosessiin liittyvia asioita ja reklamoivat, sita todenndkéisempaa on, etta pal-
velupolussa ei ole suuria ongelmia. Térkeda on kuitenkin huomioida, etta vain pieni osa ostoproses-
sissa ongelmia kohdanneista ottaa yhteytta yritykseen (Filenius 2015, 11). Nain ollen asiakaskoke-

muksen ja palvelupolun suunnittelun onnistumista tulee mitata ja seurata.
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Kokemuksen jakaminen

Asiakkaan saatua tuote kayttodn, han arvioi asiakaskokemusta kokonaisuutena huomioiden kaikki
palvelupolun vaiheet, sen kosketuspisteet ja tuotteen tarjoamat hyddyt. Tavoite on, ettd asiakkaalla
on ollut erittdin onnistunut digitaalinen asiakaskokemus, jonka han haluaa jakaa lhipiirinsa ja jopa
yrityksen kanssa. Asiakkaat, jotka ovat niin tyytyvaisia, etta haluavat kertoa siitéd eteenpain, ovat
parasta markkinointia yritykselle ja yrityksen tulisikin tarjota asiakkailleen vaylat, jossa jakaa tata
tietoa. Talla hetkelld kohdeyritys mahdollistaa palautteen antamisen sahkdisen palautelomakkeen
kautta ja se myds keraa kayttdjakokemuksia, joita se jakaa verkkokaupassaan. Yha useammat yri-
tykset ovat mukana sosiaalisessa mediassa ja ovat nain vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa.
Sosiaalisen median sivuston avaaminen mahdollistaisi kohdeyritykselle kaksisuuntaisen yhteyden
asiakkaisiin ja vaylan, jossa asiakkaat voisivat jakaa kokemuksiaan. Taytyy kuitenkin huomioida, etta
sosiaalinen media on kaksisuuntainen vuorovaikutusvayld, joten asiakkaat voivat kdyttaa sosiaalista
mediaa my6s huonojen kokemusten jakamiseen ja reklamoimiseen. Negatiivinen palaute tulee kui-
tenkin ndhda mahdollisuutena, koska huono kokemus voidaan kaantaa hyvéksi nopealla ja asiakas-
lahtoisella reagoinnilla asiaan. Tosiasia on se, etta asiakkaat ovat sosiaalisen median kayttdjia ja pa-
lautteen hallinnan kannalta on parempi, ettd huono palaute ohjautuu yrityksen omaan vaylaan. Sosi-
aalisen median sivuston yllapitdminen vaatisi kohdeyritykseltad ajallisia ja henkiléstdresursseja, joten
yrityksen tulee harkita, onko silld mahdollisuus jarjestelmallisesti tuottaa sisaltéa sosiaalisen medi-

aan ja osallistua asiakkaiden keskusteluun.

Uusintaostot

Tavoite on, ettd tyytyvaiset asiakkaat palaavat kohdeyrityksen verkkokauppaan, kun he suunnittele-
vat ergonomiatuotteiden uudelleenostoja. Satulatuolin tarkoitus on kestda vuosien kulutusta, jonka
vuoksi asiakas tuskin palaa korvatakseen edellisella kerralla ostamansa satulatuolin, vaan hdn haluaa
ostaa lisda satulatuoleja tai muita ergonomiatuotteita. On myds hyvin mahdollista, ettda ensimmai-
selld ostokerralla asiakas tarvitsee satulatuolin/tuolien lisaksi myds muita ergonomiatuotteita ja ha-
luaa ostaa tuotteet samasta paikasta. Kohdeyritykselld on laaja satulatuolimallisto ja tédman lisaksi
joitakin muita ergonomiatuotteita. Pienelle yritykselle suuren varaston yllapitdminen on rahallisesti
suuri rasite, joten kohdeyritykselld ei ole mahdollista tarjota asiakkailleen laajaa ergonomiatuotevali-
koimaa. Jotta yritys voisi kannattavasti tarjota asiakkailleen heidan eniten tarvitsemansa er-
gonomiatuotteet, olisi hyva kartoittaa, mitéd ergonomiatuotteita kohdeyrityksen asiakkaat eniten

kayttavat nyt ja, mitkd ovat heidén tarpeensa tulevaisuudessa.

Jalkimarkkinoinnilla on my&s suuri merkitys yrityksen ja asiakkaan valisen yhteyden sailyttdmisessa.
Kohdeyritys voi toteuttaa jalkimarkkinointia esimerkiksi sdhkdpostin kautta tarjoten asiakkailleen ta-
sasin valiajoin, etenkin myynnillisen sesongin aikana, heita kiinnostavaa tietoa ja tarjouksia. Jos yri-
tys paattaa perustaa sosiaalisen median sivun, toimii se myds jalkimarkkinoinnin ja asiakkaiden si-

touttamisen vaylana.
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3.4 Palvelupolkuun perustuva digitaalinen asiakaskokemus ja sen mittaaminen

Kohdeyrityksen asiakkaan digitaalisen asiakaskokemuksen maarittaa asiakkaan kokemukset kaikissa
edelld mainituissa palvelupolun vaiheissa seka kosketuspisteissa. Asiakas muodostaa oman palvelu-
kokonaisuutensa valitsemalla hanelle sopivat palvelun kosketuspisteet ja han ei valttamatta noudata
kuvattuja palvelupolun vaiheita lineaarisesti. Kunkin vaiheen kesto saattaa my0s vaihdella asiak-
kaasta riippuen. Taman kehittamistyon tuloksena kohdeyritykselle suunniteltu palvelupolun ja sen
kosketuspisteiden tarkoitus on toteuttaa digitaaliseen asiakaskokemukseen vaikuttavia psykologisia
ja toiminallisia tekijoita seka rakentaa tarkeimmille asiakasryhmille arvolupaus. Kehitetyn palvelupo-
lun vaiheet ja sen kosketuspisteet ovat kuvattu seuraavassa kuviossa.
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Kehittdmissuunnitelmassa kuvatut muutosehdotuksissa on pyritty ottamaan huomioon kohdeyrityk-
sen resurssit viedd muutokset kaytédntéon. Muutosehdotukset vaativat kuitenkin kohdeyritykselta
rahallisia ja ajallisia resursseja sekd ulkopuolista osaamista, joten ennen suunnitelman toteutusta,
tulee kohdeyrityksen priorisoida kehittamiskohteet. Kehittamiskohteiden priorisoinnin jalkeen se voi

alkaa vaiheittain toteuttamaan suunnitelmaa.

Muutosten vaikuttavuutta yrityksen likketoimintaan ja asiakaskokemukseen voidaan alkaa mitta-
maan, kun kehittdmissuunnitelma on implementoitu. Konversion seuraaminen ei vaadi kohdeyrityk-
selta suuria panostuksia. Sen sijaan digitaalisen asiakaskokemuksen mittaaminen vaatii jonkin ver-
ran ajallisia resursseja, mutta se on tarkeda, jotta yritys voi seurata siina onnistumista ja kehittaa
palvelujaan tarvittaessa. Loytana ja Kortesuo (2011, 102) mukaan asiakaskokemuksen mittaamisen
valikoima on laaja ja ne voidaan jakaa passiivisiin ja aktiivisiin keinoihin. Aktiivisia keinoja on esimer-
kiksi kosketuspisteiden palautekyselyt, mystery shopping ja asiakastyytyvaisyystutkimukset. Passiivi-
sia on esimerkiksi palautelomakkeet, kohtaamisten analysointi ja sosiaalisen median seuranta. (Loy-
tana ja Kortesuo 2011, 102). Nakemykseni mukaan kohdeyrityksen kayttéon parhaiten sopisi verk-
kopohjaisena asiakaskyselyna toteutettava mittaus, jossa selvitetdan asiakaskokemusta palvelupolun
eri vaiheissa ja kosketuspisteissa. Kun yritys on kerran tehnyt kyselylomakkeen, sitd voidaan kayttaa
useamman kerran uudestaan ja kyselyn tulokset ovat vertailukelpoisia. Kyselyn kautta voidaan
saada myos tietoa palvelupolun mahdollisista kehittamistarpeista. Asiakkaiden odotukset muuttuvat
jatkuvasti, joten vaikka yritys onnistuisi tdman kehittdmissuunnitelman pohjalta luomaan erinomai-

sen asiakaskokemuksen, tulee palveluja kehittda asiakkaiden tarpeiden muuttuessa.
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4 JOHTOPAATOKSET

Verkkoliiketoiminta ja verkkokaupankaynti lisdantyvat vuosi vuodelta Suomessa ja ulkomailla. Verk-
kokaupasta on tulossa yha tarkeampi vayla seka yritys- ettd kuluttaja-asiakassektorilla. Samalla fyy-
sisissa myymaldissa asiointi vain vdhenee. Ostokset suunnataan verkkoon, koska ostaminen ver-
kossa koetaan helpoksi ja vaivattomaksi. Ostaminen verkossa ei ole sidottu aikaan tai paikkaan ja
teknologian kehityksen my6ta asiakas voi tehda ostoksia verkossa yha katevammin. Han voi selailla
verkkokauppaa istuessaan bussissa kdyttaen yrityksen tarjoamaa ilmaista alypuhelin sovellusta tai
surffailla verkkokauppoja kotisohvalta kdsin kdyttden tablettia. Verkko tarjoaa mittaamattoman laa-
jan valikoiman toimijoita, tuotteita ja palveluita. Asiakas saa siis kohdistaa ostoksensa juuri sellai-
seen paikkaan, joka tarjoaa hanen arvostamiaan asioita kuten edullisen hinnan, laadukkaat tuotteet,
kilpailukykyiset hinnat, maksuttoman palautuksen, asioinnin helppouden, nopean toimituksen tai
mahdollisuuden olla vuorovaikutuksessa muiden asiakkaiden kanssa. Asiakkaan tarpeet tuotteen ja
palvelun tarjoamalta hyddyiltd vaikuttavat siihen, minkdlaisia asioita han arvostaa. Verkkokauppiai-
den tuleekin maarittdd, mita hyoétya heidén asiakasryhmansa etsivét tuotteelta ja/tai palvelulta, jotta
he voivat tarjota asiakkailleen heidan arvostamiaan asioita ja luoda asiakkailleen kokemuksia sen

pohjalta.

Verkon markkinat ovat globaalit, joka mahdollistaa ostamisen maan rajojen ulkopuolelta. Suomalai-
set ostavatkin aktiivisesti ulkomailta ja yha useampi suuri ulkomainen toimija, etenkin vahittdiskau-
pan alalla valloittaa Suomen markkinoita tarjoten suomenkielisen verkkokaupan ja suomalaisille tutut
maksu- ja toimitustavat seka kilpailukykyiset hinnat. Koska nimenomaan hinta on yha useammalle
asiakkaalle yksi tarkeimmista tai tarkein verkkokaupan valintakriteeri, on suomalaisten yritysten vai-
kea kilpailla suuria ulkomaisia toimijoita vastaan, jotka pystyvat volyymin kautta tarjoamaan edulli-
set hinnat. Nakemyksia siita, miksi ulkomaiset toimijat haukkaavat suuren osan suomalaisten verk-
kokauppaan kayttamista euroista on myds useita muita. Esimerkiksi Finpron asiantuntijan Kari Pokki-
sen (2015) mukaan suomalaisten verkkokauppayritysten kilpailukyky on huonolla tolalla, koska
markkinointi ei ole asiakasryhmille suunnattua ja yritykset eivat panosta asiakaskokemukseen. Kil-
pailu- ja kuluttajavirasto puolestaan ndkee syyn siind, ettd ulkomaiset toimijat tarjoavat paremman
ostoprosessin (2015, 13). Edella kuvatut syyt eivat toki poissulje toisiaan, vaan syita siihen, miksi

suomalaiset suuntaavat ostoksensa ulkomaille voi olla useita.

Taman opinndytetydn kirjallisuuskatsauksen pohjalta tehty tulkinta on seuraava. Tarjoamalla asiak-
kaille heidan arvostamiaan asioita ja tarjoamalle asiakkaille saumattoman ostoprosessin, verkko-
kauppayritys pystyy luomaan asiakasryhmilleen suunnatun onnistuneen digitaalisen asiakaskoke-
muksen. Verkkokauppa voi puolestaan onnistuneella tai jopa erinomaisella asiakaskokemuksella me-
nestya verkon kiivaassa hintakilpailussa ilman, ettd sen tarvitsee polkea hyddykkeidensa hinnat alas.
Talla tavoin pyritadn saamaan enemman painoarvoa palvelun kautta tuotetulle hyédylle kuin hy6-
dykkeen hinnalle. Tavoitteena on siis tarjota asiakkaalle niin hyva verkkokaupan asiakaskokemus,
ettd han ei nde tarvetta siirtya kilpailijan verkkokauppaan, vaikka kilpailija tarjoisi saman hyddyk-

keen hiukan edullisemmin.



69 (83)

Opinnaytetyt toteutettiin tydelamalahtoisesti. Tavoitteena oli kehittda kohdeyritykselle suunnitelma,
jolla se voi kehittda verkkokauppansa asiakaskokemusta asiakkaan vaiheittaisen palvelupolun ai-
kana. Ty6 on tehty toimeksiantona, koska kohdeyrityksella itselldan ei ollut ajallisia tai henkilostore-
sursseja paneutua asiaan ja tehda jarjestelmallista suunnitelmaa. Kohdeyrityksen tavoite on asiakas-
kokemuksen parantumisen kautta saada yha useampi verkkokauppavierailija ostamaan, eli parantaa
konversiota. Onnistuneella digitaalisella kokemuksella katsotaan olevan myds muita mitattavia hyo-
tyjd; se johtaa kasvaneeseen kavijamaaraan ja myyntiin (Pentina ym. 2011), asiakastyytyvaisyyden
parantumiseen (Rose ym. 2012; Alhonen 2015 26 — 27) ja asiakasuskollisuuteen (Rose ym. 2012).

Kehittamistyon menetelmina kaytettiin kirjallisuuskatsausta ja prosessianalyysia. Kirjallisuuskatsaus
suuntautui opinnaytetytn tavoitteen kannalta olennaiseen tietoon ja tydn teoreettinen viitekehys
rakentui arvolupauksen, asiakaskokemuksen ja palvelupolun ymparille. Lahdekirjallisuutena on kay-
tetty akateemista kirjallisuutta, tutkimuksia, tilastoja ja asiantuntijoiden lausuntoja. Ty®ssa on pyritty
kasittelemdaan tyon kannalta olennaista tietoa monipuolisesti ja laajasti keskittyen mahdollisimman
uuteen tietoon. Kirjallisuuskatsauksella on luotu pohja kehittamiselle, ohjattu kehittdmista ja tuettu
kehittémisehdotuksia. Taman lisaksi kehittdmistydssa on hyédynnetty kohdeyrityksen tuntemusta
asiakaskunnastaan ja yritykselle aiemmin tehdyn tutkimuksen tuloksia. Prosessianalyysin avulla on
hahmotettu kohdeyrityksen nykyisen verkkokaupan asiakkaan palvelupolku, sen ongelmakohdat ja
vahvuudet. Analyysin kautta syntyi myds kehittamisideoita, joita on hyddynnetty uuden palvelupolun

ja sen kosketuspisteiden suunnittelussa.

Opinnaytteen kontekstin kasittelyssa on ndhtavissd, etta kotimaisen verkkokaupan asiakaskokemuk-
sen kehittdmiselle on tarvetta. Vaikka opinnaytteen kohdeyritys menestyy talla hetkelld hyvin nykyi-
sella liiketoimintamallilla, my&s se ndkee tarkedna panostaa verkkokaupan asiakaskokemukseen kil-
pailuedun ylldpitédmisen kannalta. Opinndytteend kehitetty suunnitelma on raataldity kohdeyrityk-

selle, mutta kehittdmisessa kaytatettya runkoa on mahdollista hyédyntaa myés muiden verkkokaup-

payritysten kehittdmisessa.
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KUVIO 13. Verkkokaupan asiakaskokemuksen kehittdminen

Kuviossa 13 on kuvattu opinnadytety®n teoreettisen viitekehyksen pohjalta luotu kehittédmisen runko.
Asiakaskokemuksen kehittdmisessa on mukailtu Johnston ja Kong (2011) mallia asiakaskokemuksen
johtamisen vaiheista ja huomioiden Frow ja Payne (2007) ndkemykset asiasta rajaten viimeisen vai-
heen, eli suunnitelman implementoinnin tdman opinndytetytn ulkopuolelle. Asiakaskokemuksen joh-
taminen on liiketoimintastrategia, jonka avulla pyritdan vaikuttamaan asiakaskokemukseen niin, etta
kokemuksella luodaan arvoa seka yritykselle etta asiakkaalle (Grewal, Levy ja Kumar 2009; Verhoef,
Lemon, Parasuraman, Roggeveen, Tsiros ja Schlesinger 2009). Organisaatioiden pyrkimys on tuot-

teidensa ja palvelujensa kautta tuottaa myodnteisia asiakaskokemuksia, jotka stimuloivat asiakkaita

uusintaostoihin ja tuotteen tai palvelun promootioon (Dhaliwal, Macintyre ja Parry 2011, 7).

Arvolupauksen tehtdvana on tarjota yrityksen tarkeimmille asiakasryhmille heidén arvostamiaan asi-
oita ja palveluita. Arvolupaus on syy, miksi asiakas valitsee jonkin tietyn yrityksen muiden yritysten
joukosta (Osterwalder ja Pigneur 2010, 22). Asiakaskokemuksen muodostuminen online-konteks-
tissa katsotaan eroavan offline-kontekstissa muodostuvasta asiakaskokemuksesta (Borowski 2015;
Rose ym. 2010), jonka vuoksi digitaalista asiakaskokemusta koskevaa tutkimustietoa tulee tarkas-
tella kehittdessa verkkokaupan palveluita. Klaus (2013) mukaan digitaalinen asiakaskokemus on asi-
akkaan kokonaisvaltainen ndkemys hanen vuorovaikutuksestaan palveluntarjoajan ja muiden asiak-
kaiden kanssa online-kontekstissa. Han jakaa digitaaliseen asiakaskokemukseen vaikuttavat elemen-
ym. (2012) tuo myds asiakkaan tarpeen hallinnan tunteesta, johon verkkokauppayritys voi vastata
palveluiden raataldinti eli personointimahdollisuudella. Pentina ym. (2011) mukaan asiakkaan mah-
dollisuus olla vuorovaikutuksessa muiden asiakkaiden kanssa ja personoida palvelu parantaa kaytto-

kokemusta.
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Tassa opinnadytetydssa digitaaliseen asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat on pyritty ottamaan
huomioon asiakkaan palvelupolun kosketuspisteiden suunnittelussa, koska asiakaskokemuksen kat-
sotaan muodostuvan asiakkaan ja yrityksen valisissa kohtaamispisteissa (Joshi 2014; Grewal, Levy ja
Kumar 2009). Norton ja Pine (2013) mukaan yrityksen keskittyessé palvelupolun suunnitteluun, se
vaikuttaa silhen minkalaisen kokemuksen se tuottaa asiakkailleen. Klaus (2013) tutkimuksen tulok-
sien pohjalta on ndhtdvissa, ettd sama periaate on my0s relevantti online-kontekstissa, koska digi-
taaliseen asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat kytkeytyvat toisiinsa asiakkaan vaiheittaisen palve-

lupolun aikana.

Digitaalisen asiakaskokemuksen liittyy myds asiakkaan osaaminen, eli hanen kykynsa hyddyntaa di-
gitaalista palvelua (Hernandez ym. 2011; Filenius 2015, 14). Tosin voidaan katsoa, ettéd osaamisen
merkitys kokemuksen muodostumisen kannalta véhentymassa kehittyneissa markkinoissa kuten
Suomessa, jossa verkko-ostaminen on yleistd (TNS Global 2016). Kokemukseen vaikuttavat myos
palvelun tarjoavan yrityksen ulkopuoliset toimijat kuten toimituksen ja laskutuksen hoitavat yrityk-
set. Taman lisdksi digitaalinen asiakaskokemus on tilannekohtaista, koska asiakas pystyy tekemaan
ostoksen kellon ajasta riippumatta ja mista tahansa sijainnista kasin (Filenius 2015). Digitaaliseen
asiakaskokemukseen vaikuttaa siis vahvasti tilanne, jossa asiakas kohtaa yrityksen ja hanen tun-
teensa kyseisessa tilanteessa. Yritys pystyy vaikuttamaan asiakkaan kykyyn suoriutua palvelusta. Se
pystyy my®os joiltakin osin vaikuttamaan ulkopuolisten toimijoiden kuten toimitus- ja laskutusyritys-
ten toimintaan seuraamalla asiakkaan kohtaamisia kyseisten yritysten kanssa ja kehittdmalla yhteis-
tyota yritysten kanssa tai vaihtamalla toimijoita. Asiakkaan tilannekohtaisiin muuttuijiin se ei kuiten-
kaan pysty vaikuttamaan. Loytana ja Kortesuo (2011) toteaakin, etta yritys ei pysty vaikuttamaan
siihen minkalaisen asiakaskokemuksen asiakas muodostaa, mutta yritys pystyy valitsemaan, minka-
laisia kokemuksia se pyrkii luomaan. Rose ym. (2012) digitaalisen asiakaskokemuksen luominen tu-
lisi my6s nahda pitkdaikaisena strategisena linjauksena, jossa tavoite on toistuvasti tarjota asiak-
kaalle vangitseva asiakaskokemus, joka puolestaan johtaa kerrokselliseen asiakastyytyvaisyyteen ja
kilpailuetuun. Yrityksen kannalta tdma vaatii kosketuspisteiden asiakaskokemuksen onnistumisen
mittaamista ja koko palvelupolun jatkuvaa kehittdmista erinomaisen asiakaskokemuksen toistuvuu-

den varmistamiseksi.
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Kehittdmistyon tulokset

Kohdeyritykselle kehitetty verkkokaupan palvelupolku on viisivaiheinen: saapuminen verkkokaup-
paan, tuotteiden selaaminen ja vertailu, tuotteeseen tutustuminen, ostotapahtuma ja oston jalkeen.
Palvelupolku noudattelee verkko-ostamiselle tyypillista prosessia ja Klaus (2013) ndakemysta digitaali-
sesta ostoprosessista. Jokainen vaihe pitaa sisdlldan useita kosketuspisteita, jotka ovat kuvattu tar-
kemmin kehittdmissuunnitemassa ja kohdeyrityksen palvelupolun kuvauksessa. Verkkokauppakon-
tekstissa asiakkaan kosketuspisteitd ovat verkkokaupassa tarjottavat palvelut ja sovellukset, jotka
mahdollistavat asiakkaan ostoprosessin. Ne voivat myds olla keinoja, joilla yritys on vuorovaikutuk-
sessa asiakkaidensa kanssa. Kehittamissuunnitelman kosketuspisteiden tarkoitus on luoda asiakkaille
saumaton ostoprosessi ja erinomainen digitaalinen asiakaskokemus tarjoamalla asiakkailleen heidén
arvostamiaan asioita. Kosketuspisteet myos tarjoavat asiakkaalle mahdollisuuden rakentaa henkil6-

kohtainen palvelukokonaisuus.

Kohdeyrityksen tarkeimmat asiakasryhmat ovat yksityiset yritykset ja julkishallinto, jotka ostavat er-
gonomiatuotteita yrityksen omaan kayttoon seka kuluttaja-asiakkaista urbaanit naiset. Naiden asia-
kasryhmien arvostamia asioita yrityksen tuotteelta ja palvelulta kartoitettiin Value Proposition Can-
vas -menetelmalla. Menetelma sopi tahan kehittdmistydhon, koska kehittaminen ei sisaltanyt asia-
kastutkimusta ja se kuitenkin vaati tarkeimpien asiakasryhmien tarpeiden hahmottamista. Seuraa-
vassa kahdessa kappaleessa tuodaan esiin, miten suunnitelma huomioi kohdeasiakasryhmien arvos-

tamat asiat ja ndin luo kohdeasiakasryhmakohtaisen arvolupauksen.

Arvolupaus yritysasiakkaille

Kohdeyrityksen yritysasiakasta on tarkasteltu ostoa tekevan henkilon nakdkulmasta, joka on yrityk-
sen tydllistdma, hankinnoista vastaava tyontekija. Nakdkulma on oleellinen verkkokaupan kehittédmi-
sen kannalta, koska ostaja on se, joka tekee ostoksen verkkokaupasta eika ostoksen maksava yritys.
Tutkimustieto my0s osoittaa, ettd b2b -kaupankaynti on kuluttajistumassa, mika tarkoittaa, ettd yha
useammat yritysten hankintoja tekevét henkil6t toimivat ostotilanteessa kuten kuluttaja (Koivupuro
2016).

Yritysasiakkaan eli ostajan katsotaan arvostavan aikaa sdastdavaa ostopaikkaa ja -tapaa,
koska ostajan paaasiallinen tydtehtdva ei useimmiten ole hankintojen tekeminen vai jokin ihan muu.

Verkkokauppa vastaa tdhan tarpeeseen, koska se on ajasta ja paikasta riippumaton.

Ostaja haluaa ostaa kaikki yrityksen tarvitsemat tuotteet samasta paikasta, joten yrityk-
sien tarpeita vastaava verkkokaupan tuotevalikoima on avainasemassa. Kohdeyrityksen tulisi selvit-
taa, mitka ovat yritysasiakkaidensa eniten kayttdmat ergonomiatuotteet ja huomioida se tuotevali-
koimansa suunnittelussa. Valikoimalla on myds merkitysta, kun yritysasiakas suunnittelee uusintaos-
toja. Kohdeyritys menettda tyytyvaisen asiakkaan kilpailijalle, mikali sen valikoimasta ei 16ydy uusin-

taostoa tekevan asiakkaan tarvitsemat tuotteet.
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Ostaja arvostaa ostamisen helppoutta, koska hdan haluaa saada tehtya hankinnat mah-
dollisimman vaivattomasti ja aikaa sadstaen. Kohdeyritys voi vastata tdhan tarpeeseen luo-
malla erinomainen verkkokaupan kayttékokemus, jossa otetaan huomioon yritysasiakkaan tarpeet
tuotetta ympardgivilta palveluilta. Kehittadmisehdotuksiin sisdltyy muun muassa tuotteiden etsimista ja
valintaa helpottavat muutokset kuten apua satulatuolimallin valintaan -lomakkeen automatisointi,
tuotekategorioiden nimedminen tuotteen kayttétarkoituksen ja kdyttdjan mukaan, tuotteiden listaa-
misen ja filtterdintimahdollisuuden seka séhkdisen tilauslomakkeen korvaaminen ostoskorilla. Avain-

asemassa on myds nopeasti reagoiva ja asiantunteva asiakaspalvelu.

Ostajalle on tirkedd, etta hanelle jaa ostoksen jalkeen luottavainen olo ja han kokee
onnistuneensa tyotehtavassa. Tahan tarpeeseen voidaan vastata onnistuneella asiakasviestin-
nalld, jossa tulee korostaa verkkokaupan luotettavuutta, tuotteiden laatua ja palvelulupauksia esi-
merkiksi koskien toimitusaikaa. Yrityksen tulee my6s lunastaa néma lupaukset, jotta asiakas on tyy-

tyvainen ja kokemus on onnistunut.

Ostaja haluaa tehda ostoksen nopeasti, joten han ei kdyta paljon aikaa etsidkseen tie-
toa siita tarjoaako verkkokauppa hdanen tarvitsemansa palvelut. Kohdeyrityksen tulisi tuoda

yritysasiakkaalle tarkedt palvelut esiin heti verkkokaupan etusivulla.

Tarjouspyynnon tekemisen helppous on tarkeda ostajalle, koska yritysasiakkaat useim-
miten pyytavat tarjouksen tuotteista ennen ostopaatosta. Suunnitelmassa onkin esitetty eh-
dotus tarjouspyyntdlomakkeen kehittdmisesta niin, ettd asiakas paasee lisddmaan tuotteet suoraan
tarjouspyyntton ilman manuaalista vaihetta. Tarjouspyynt6dn vastaaminen tulee myds olla nopeaa

ja vastausaika tuoda esiin tarjouspyyntélomakkeella.

Toimitusaikatiedon puuttuminen tai sen epamaaraisyys voi olla ostosta estava tekija.
Ostaja haluaa ennen ostostaan tietad, milloin tuotteet saapuvat. Kohdeyrityksen tulisi kertoa keski-
maarainen toimitusaika verkkokaupan tuotteiden kohdalla ja yritysasiakkaiden tekemien suurempien

tilausten kohdalla toimitusaika on hyva ilmoittaa tarjouksessa.

Maksuttoman palautuksen mahdollisuus on tiarkeaa ostajalle, koska han ei osta tuot-
teita omaan kdyttoonsa. Ostaja tekee valinnat tuotteiden kayttajien puolesta, jonka vuoksi han
haluaa tietaa voiko tuotteet palauttaa, mikali ne eivat ole kayttdjille sopivia. Kohdeyritys tarjoaa asi-
akkailleen maksuttoman palautuksen, mutta sita tulee viela korostaa enemman yrityksen verkkokau-

passa. Kohdeyrityksen tarjoama palvelu tuolin koekdytdsta védhentda myds ostajan epavarmuutta.
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4.1.2 Arvolupaus kuluttaja-asiakkaille

Kohdeyrityksen kuluttaja-asiakaista tarkein ryhma on urbaanit naiset, jotka ostavat ergonomiatuot-
teen omaan kayttodnsa. Urbaani nainen on kaupungissa asuva, tyossakayva nainen, joka karsii tuki-
ja liikuntaelinsairauksista, haluaa ehkaista niitd tai tarvitsee tydssadn pienikoisen liikkuvan tyotuolin.
Urbaani nainen arvostaa vapaa-aikaansa, koska ty6 ja perhe pitda hanet kiireisena. Tadman vuoksi

han haluaa valita ajasta ja paikasta riippumattoman ostopaikan, eli verkkokaupan.

Asiakas uskoo tekevidnsa verkossa paremmat kaupat kuin kivijalkaliikkeessa. Hyvat kau-
pat voidaan toteuttaa tarjoamalla monipuolinen valikoima, laadukkaat tuotteet, kilpailukykyiset hin-
nat ja ostamisen helppous. Kohdeyritykselld on laaja satulatuolimallisto ja laadukkaat tuotteet, joi-
den tuomia hyétyja korostetaan tuotekuvauksissa. Kehittdmisehdotuksissa onkin ennen kaikkea
tuotu esiin ostamisen helppouden varmistaminen. Asiakkaalle tulisi tarjota niin mutkaton ja helppo
ostoprosessi, ettei han nde tarvetta siirtya kilpailevaan verkkokauppaan, vaikka hénen haluamansa
tuote olisikin siella jonkin verran edullisempi. Ostamisen helppous pitaa sisalladn palvelupolun kayt-
tajalahtoisen kehittdmisen. Kohdeyrityksen kohdalla palvelupolun toteuttaminen kayttajalahtoisesti
vaatii useamman kehittamistoimenpiteen. Nékemykseni mukaan tarkeimmat kehittémistoimenpiteet
sisaltavat apua satulatuolimallin valintaan -lomakkeen automatisoinnin, tuotekategorioiden nimeami-
sen tuotteen kayttétarkoituksen ja kayttdjan mukaan seka ostoskoritoiminnon tuomisen verkkokaup-

paan.

Urbaanille naiselle on myo6s tarkeda tuotteen toimitus ldhelle kotia tai kotiin saakka
ajan ja energian saastamiseksi. Verkkokaupan tulikin tarjota asiakkaalle hanelle sopivat toimi-
tustavat. Kohdeyritys on jo ennen tata ty6ta harkinnut ottavansa kayttéon monipuoliset toimitusta-
vat tarjoavan sovelluksen, jossa toimituksen hinta riippuu toimitusnopeudesta ja toimitusajasta. Se
nahdaan hyodyllisena myds taman kehittamistydn tuloksissa, koska asiakas voi silloin valita mika
toimitustapa sopii hanelle parhaiten ja valita toimitusnopeuden sen mukaan, minka verran han on

valmis maksamaan toimituksen nopeudesta.

Urbaaninainen valitsee verkkokaupan sen tarjoamien maksutapojen perusteella. Satula-
tuoli on kallis hankinta, joten on hyvin todennakdista, ettd asiakas haluaa ostaa sen luottokortilla tai
osamaksulla. Talla hetkella kohdeyritys tarjoaa kuluttaja-asiakkaille osamaksumahdollisuuden, mutta

maksutapoihin on myds hyva tuoda luottokorttimaksu ja mahdollisesti myds suoramaksu.
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Itse tuotteen tulisi sopia asiakkaan kdyttotarkoitukseen ja olla asiakkaan ruumiinraken-
teelle sopiva, jotta asiakas on tyytyvdinen hankintaansa ja han saa tuotteelta silta ha-
kemansa hyoddyt. Asiakasta tulee siksi ohjata oikeanlaisen tuotteen valinnassa. Tarkeaa on tarjota
asiakkaalle riittdvasti tietoa valinnan tueksi tuotekuvauksen kautta ja helpottaa oikeanlaisen tuotteen
etsimista. Kehittdmisehdotuksissa on tuotu esiin jo aiemmin mainittu apua satulatuolimallin valintaan
-lomakkeen automatisointi ja tuotekategorioiden uudelleen nimeaminen. Kohdeyrityksen asiakaspal-
velu ei ole avoinna iltaisin, jolloin suurin osa kuluttaja-asiakkaista tekee ostokset ja tdman hetkisilla
resursseilla niita ei ole mahdollista pidentda. Tasta syysta tuotteen verkkokaupassa tarjottavat tuot-

teen valintaa helpottavat keinot ovat avainasemassa.

Naisasiakkaat arvostavat tuotteen estetiikkaa. Tuotteen edustavuutta voidaan korostaa laa-
dukkain tuotekuvin ja tuomalla tuotteen muotoilun esiin tuoteteksteissa. Urbaani nainen haluaa
my6s tuoda persoonallisuutensa esiin tuotevalinnalla. Satulatuolien kohdalla témé voidaan toteuttaa

varivaihtoehdoin.

Urbaani nainen on tottunut mobiililaitteiden kdyttdja ja selailee verkkokauppoja esi-
merkiksi tabletilla istuessaan kotisohvalla. Kohdeyritykselle esitetyissa kehittdmisehdotuksissa

onkin korostettu verkkokaupan mobiilioptimoinnin tarkeytta.

Urbaanin naisen asioinnin este voi olla se, etta verkkokauppa ei ole hanesta "tutunoloi-
nen”. Han tekee ostoksia verkosta usein tai ainakin aika-ajoin ja tilaa tuotteita usein samoista verk-
kokaupoista. Saapuessa kohdeyrityksen verkkokauppaan, hén alitajuisesti vertaa sitd useimmiten
kayttdmiinsa verkkokauppoihin ja tekee johtopaatoksia tulkintojensa pohjalta. Kohdeyritys voi vai-
kuttaa téhan verkkokaupan ulkoasun ja valikkojen sijoittelun keinoin, huomioimalla urbaanin naisen
eniten kayttamien verkkokauppojen ulkoasun. Téhan kehittamiskohteeseen sopiva menetelma on

benchmarkkaus.

Urbaani nainen arvostaa laatua ja hanelle on tarkeaa, ettd verkkokauppa tuo tuotteensa esiin
laadukkain tuotekuvin ja -kuvauksin, joissa korostetaan tuotteen tuomia hydtyja. Asiakas tulee va-
kuuttaa tuotteen laadusta ja sen tarjoamasta ratkaisusta asiakkaan ongelmaan. Kohdeyritys on pa-
nostanut paljon ammattilaisten kirjoittamiin tuotekuvauksiin ja kuvaamiin tuotekuviin. Tuotekuvauk-
set ovat kattavia ja tuotekuvia on useampia. Tuotekuvat on myés mahdollista saada suuremmaksi.
Kehittamisehdotuksena on esitelty tuotekuvausten yhtenadistdminen. Tuotekuvausten on hyva vertai-
lukelpoisia keskendan ja jokaisen tuotteen vérivaihtoehdosta tulisi 16ytya kuva. Tuotteiden kayttdja-
kokemukset on myds hyva tuoda selkeammin esille ja helpottaa niiden lukemista, koska ne voivat
vakuuttaa vield epavarman asiakkaan. Kohdeyritys voi myds blogiyhteistyon kautta vakuuttaa asia-
kasryhma tiettyjen tuotteiden tarjoamista hyddyista ja tuoda sivuille asiakasryhmaa kiinnostavaa

kayttajalahtoists sisaltoa.
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Verkkokaupan tarjoama maksuton vaihto- ja palautusoikeus on tarkea valintakriteeri,
koska urbaani nainen haluaa tutustua tuotteeseen rauhassa ja ndin varmistua, etta han
on tehnyt oikean valinnan. Kohdeyritys tarjoaa asiakkailleen maksuttoman vaihto- ja palautusoi-
keuden, mutta sita on hyva viela korostaa verkkokaupan etusivulla. Tuolin koekayttdmahdollisuus

antaa myos asiakkaalle mahdollisuuden tutustua tuotteeseen ennen ostopaatosta.

4.1.3 Digitaaliseen asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat

Kohdeyrityksen verkkokaupan asiakaskaskokemuksen kehittdminen pohjautuu arvolupauksen lisaksi
my®os digitaalista asiakaskokemusta koskeviin akateemiseen tutkimuksiin, Klaus 2013, Rose ym.
2012 ja Pentina ym. 2011. Kyseisissa tutkimuksissa on kartoitettu milla keinoin yritys pystyy vaikut-

tamaan asiakaskokemuksen onnistumiseen digitaalisessa palveluymparistdssa. Tassa opinnadyte-

kijoita on puolestaan kayttokokemus, viestinta, tuotteiden edustavuus, vuorovaikutus yrityksen
kanssa, vuorovaikutus muiden asiakkaiden kanssa ja personointi. Kohdeyrityksen nykyisen palvelu-
polun kosketuspisteet toteuttavat jo monelta osin naita tekijoitd, mutta kehittdmisen kohteita 16ytyi
myos useita. Etenkin kayttokokemuksen kehittdminen vaatii suuriakin muutoksia verkkokauppaan,
esimerkiksi verkkokaupan mobiilioptimointi, sahkdisen tilauslomakkeen vaihtaminen ostoskoritoimin-
toon ja tarjouspyyntdlomakkeen automatisointi. Kuviossa 14 on esitelty, miten kehitetty suunnitelma

huomioi edelld mainitut ja teoreettisessa viitekehyksessa laajemmin esitellyt tutkimukset.



PSYKOLOGISET TEKIJAT

Luottamus

Palvelulupauksissa pysyminen

Yrityksen luottoluokituksen ja kotimaisuuden
korostaminen

Turvalliset maksutavat

Tuotteen laatu ja ominaisuudet vastaavat tuote-
kuvausta

Hintatietoisuus

Mahdollisuus filtterdida tuotekategoriassa oleva
tuotteet hinnan perusteella

Tarjoukset ja oulet -sivujen sisallén yhdistami-
nen

Toimitusvaihtoehdon valinta toimituksen nopeu-
den ja hinnan perusteella

Tutunoloinen sisalto

Verkkokaupan etusivun suunnittelu benchmark-
kauksen keinoin

Tutut ja turvalliset toimitus- seka maksuvaihto-
ehdot
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TOIMINNALLISET TEKIJAT

Kayttokokemus

Verkkokaupan mobiilioptimointi
Tuotekategorioiden nimeaminen tuolin kaytto-
tarkoituksen ja kayttajan mukaan

Tuotteiden listaus ja filtterdintimahdollisuus tuo-
tekategorian sisalla

Tarjouspyyntélomakkeen kehittdminen (yritys-
asiakkaat)

Apua satulatuolimallin valintaa -lomakkeen au-
tomatisointi

Muistilista kiireisen asiakkaan avuksi

Sahkdisen tilauslomakkeen korvaaminen ostos-
korilla

Tilaaja- ja tilaustietojen tallennusmahdollisuus

Viestinta

Asiakkaiden arvostamien palvelujen tuominen
esiin verkkokaupan etusivulla
Palvelulupauksista viestiminen (sisaltda lupauk-
set vastausajasta tarjouspyynt6on, toimitus-
ajasta ja vaihto- ja palautusoikeudesta)

Tilaus- ja toimitusehdot

Tilausvahvistuksen automatisointi

Tilauksen seuranta

Tuotteen mukana meneva saatekirje
Jalkimarkkinointi

Tuotteiden edustavuus

Laadukkaat ja monipuoliset tuotekuvat
Informatiiviset ja yhdenmukaiset tuotekuvauk-
set seka tekniset tiedot

Tuotteiden esittelyvideot

Tuotteen valintaa helpottavat kuvakkeet
Fyysinen tuote

Vuorovaikutus yrityksen

Asiakaspalvelu ja asiakkaan eri mahdollisuudet
ottaa asiakaspalveluun yhteytta
Tarjouspyynndn lahettdminen ja tarjouksen vas-
taanottaminen

Asiakaspalvelu

Tuotteen vastaanottaminen (vuorovaikutus ul-
koisen toimijan kanssa)

Lasku

Vuorovaikutus muiden asiakkaiden kanssa

Kayttajakokemukset ja kayttdjalahtdinen sisalto
Tuotekuvauksen jakamismahdollisuus sahkdpos-
tin tai sosiaalisen median valityksella
Kokemuksen jakaminen yrityksen sosiaalisen
median sivulla

Personointi

Tuotteiden listaus ja filtterdintimahdollisuus tuo-
tekategorian sisdlla

Muistilista kiireisen asiakkaan avuksi
Satulatuolin varustetason raatalointi
Tilaajatietojen ja tilaustietojen tallennusmahdol-
lisuus

Monipuoliset maksu- ja toimitusvaihtoehdot

KUVIO 14. Kohdeyrityksen verkkokaupan asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat.
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4.2 Pohdintaa

Ojasalo ym. (2009, 48) mukaan tydelamalahtdisessa kehittamisesséa tulee huomioida tieteentekemi-
sen ja yritysmaailman eettiset saannét. Luotettavuuden ja uskottavuuden varmentamiseksi doku-
mentaatio kehittamistyén prosessin jaljentamiseksi tulee olla riittavaa ja tehdyt valinnat perusteltuja
(Kananen 2015, 112). Luotettavuuden voidaan parantaa triangulaatiolla, esimerkiksi kayttamalla
useita erilaisia aineistoja ja tiedonkeruumenetelmia ja tutkimalla ilmiéta useista eri nakdkulmista.
Kehittamistyon tavoitteiden tulee noudattaa korkeaa moraalia ja seurausten olla kdytantdéa hyodytta-
vid. (Ojasalo ym. 2009, 48, 94).

Taman opinndytetydn kehittdmisty6 on toteutettu tapauslahtéisesti ja sen tarkoitus oli kehittaa pal-
velupolkuun perustuva verkkokaupan kehittdmissuunnitelma, jonka avulla yritys voi edistaa liiketoi-
mintaansa. Suunnitelma antaa konkreettisia ehdotuksia verkkokaupan kehittamiseksi, joka helpottaa
suunnitelman toteutusta. Suunnitelmassa on myds pyritty huomioimaan kohdeyrityksen rahalliset,
ajalliset ja osaamiseen liittyvat resurssit vieda se kaytantdon. Kehittémisen menetelmind on kaytetty
kirjallisuuskatsausta ja prosessianalyysia. Kehittaminen perustuukin kirjallisuuskatsauksen kautta
luotuun teoreettiseen viitekehykseen ja kehittdmisen luotettavuuden varmentamiseksi teoriaa on
pyritty tarkastelemaan tavoitteiden kannalta kattavasti ja yhdistaen tietoa sekd hyédyntaen sita ke-
hittdmisessa. Prosessianalyysilla on hahmotettu kohdeyrityksen palvelupolun nykytila ja analyysin
kautta tuotettu tietoa on hyddynnetty kehittdmisessa. Menetelmat ovat siis olleet kehittamistyota

edistavia.

Teoreettinen viitekehys keskittyy arvolupaukseen, asiakaskokemukseen ja palvelupolkuun. Arvolu-
paus kehittédmistydn yhteydessa kasittaa kohdeasiakasryhmien arvostamien asioiden huomioimisen
kehitetyssa asiakaskokemuksen suunnitelmassa. Onnistuneella asiakaskokemuksella pyritéan myos
vahentamadn asiakkaan hankinnan eteen tekemid uhrauksia ja ndin luomaan asiakkaille arvoa.
Opinnaytetyon kirjallisuuskatsauksessa 16ytyi runsaasti tietoa asiakaskokemuksesta, mutta katsauk-
sesta tehdyn tulkinnan perusteella asiakaskokemuksen muodostuminen digitaalisessa ymparistdssa
ja verkkokaupan palvelupolun vaiheissa on akateemisessa kirjallisuudessa vasta vahan tutkittu aihe.
Véhaisestd akateemisesta tiedosta huolimatta, tein valinnan kehittda suunnitelman digitaalisesta
asiakaskokemuksesta sitoen sen asiakkaan palvelupolun vaiheisiin. Opinndytetydn kontekstin tarkas-
telusta selviad verkkokaupan asiakaskokemuksen kehittdmisen ajankohtaisuus sekd sen merkitys
verkkoliiketoiminnassa nyt ja tulevaisuudessa. Tutkimukset ja asiantuntijalausunnot myés osoittavat,
ettd yhd useammat menestyneet kotimaiset ja ulkomaiset verkkokaupat ovat onnistuneet luomaan

asiakkailleen onnistuneen asiakaskokemuksen ja ostoprosessin.

Opinnaytetytssa tehty kehittdminen on hyvin teorialahtdisesti, mutta huomioitavaa on se, etta kirjal-
lisuuskatsaus ei ole ollut systemaattista. Mikali tydssa olisi kdytetty systemaattista kirjallisuuskat-
sausta, olisi kehittamisen tietoperusta voinut muuttua, joka olisi puolestaan vaikuttanut kehittdmisen

tuloksiin.
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Kohdeyritykselle tehdyn kehittdmisen asiakaslahtisyytta voidaan myds tarkastella kriittisesti, silla se
ei sisaltanyt asiakastutkimusta, vaan kehityksen asiakasnaktkulma rakentuu kohdeyrityksen tunte-
mukseen asiakaskunnastaan, verkkokaupasta aiemmin tehdyn kyselytutkimuksen tuloksiin seka
verkkoliiketoiminnan tutkimustietoon ja tilastoihin. Kehittamisen pohjautuminen asiakasymmarryk-
seen olisi vaatinut kohdeyrityksen asiakaskunnan tutkimista, mutta sita ei ollut mahdollista toteuttaa
opinndytetyon aikataulun puitteissa. Asiakasymmarryksen saavuttamiseksi olisi esimerkiksi voitu to-
teuttaa verkkopohjainen kyselytutkimus yrityksen tarkeimmille asiakasryhmille ja selvittda heidan
hakemiaan hyotyja yrityksen tuotteilta ja verkko-ostamiselta seka asiointia estdvia tekijoita. Toi-
saalta verkkokauppa-asiakas osaa harvoin itse maarittdd, minkalainen on hyva asiakaskokemus.
Verkkokauppayritys ja verkkokaupan asiantuntijat osaavat usein nahda verkkokaupan palvelupolun

ja asiakasryhmien tarpeet asiakaskokemukselta kokonaisvaltaisemmin.

Tama opinnaytetyd kasittaa ainoastaan kehittamissuunnitelman, joten suunnitelman toteutus rajau-
tuu sen ulkopuolelle. Na@in ollen suunnitelman vaikutusta kohdeyrityksen verkkokaupan asiakaskoke-
mukseen ei voida tassa opinndytetydssa todentaa. Jotta kohdeyritys voi mitata suunnitelman vaikut-
tavuutta sen implementoinnin jalkeen ja luoda asiakasymmarrysta, on tarkeda, etta se toteuttaa
asiakaskokemusta mittaavan kyselytutkimuksen. Ehdotus tutkimusmenetelmasté on esitelty luvussa
3. Suunnitelman vaikutus konversioon on myds todettavissa implementoinnin jalkeen, pidemmalla

aikavalilla, jolloin mittaustuloksia voidaan verrata implementointia edeltédneeseen aikaan.
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