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Internetin avulla sahkdinen kaupankaynti on yleistynyt globaalisti, sillda maantieteellisella sijainnilla
ei ole enaa merkitysta. Verkkokauppatoiminnassa menestyminen on haastavaa. Verkkokauppa on
osa monikanavaista palvelutarjontaa, joten se vaatii yritykselta oman liiketoiminnan laajempaa ym-
marrysta. Asiakaslahtoisyys, asiakasymmarrys ja asiakaskokemukset ovat perusta, joiden avulla
muodostetaan arvoa asiakkaalle ja sita kautta kilpailuetuja liiketoiminnassa. Tutkimuksen tavoit-
teena on suunnitella tekstiilialan kohdeyrityksen verkkokaupalle asiakaslaht6inen kehittamissuun-
nitelma. Tietoperusta sisaltaa teoria-, tilasto- ja tutkimustietoa muun muassa tekstiilialan ja verkko-
kaupan tulevaisuuden nakymista seka digitaalisesta asiakaskokemuksesta ja sen mittaamisesta,
asiakaslahtoisesta kehittdmisesta ja arvolupauksien muodostumisesta.

Tutkimuksen lahestymistapana on tapaustutkimus (case-tutkimus) ja palvelumuotoilu. Aineiston-
keruumenetelmind kaytetaan palvelumuotoilun menetelmia seka kvantitatiivisia (maarallisia) ja
kvalitatiivisia (laadullisia) tutkimusmenetelmia. Menetelmina kaytetdan havainnointia, kyselylomak-
keita, Business Model Canvasia, Value Proposition Canvasia ja ideointitydpajaa. Tutkimuksessa
on selvitetty nykyisten asiakkaiden ominaisuuksia, joiden perusteella on maaritelty nelja yrityksen
asiakasprofiilia. Tutkimuksessa hyodynnetaan aiheeseen sopivaa aiempaa kirjallisuutta, viimeisim-
pia tutkimustuloksia ja tilastotietoja. Aiempien tutkimustulosten perusteella on pystytty luomaan uu-
delle tutkimukselle vankka ja luotettava tietoperusta seka vertailemaan tassa tutkimuksessa saa-
tuja tuloksia aiempiin tutkimustuloksiin.

Tutkimuksen kehittamissuunnitelmassa on kuvattu kohdeyrityksen kaksi palvelupolkua. Ensin on
kuvattu nykyinen palvelupolku ja sen jalkeen tulevaisuuden tavoitepalvelupolku eli uusittu palvelu-
polku. Kehittdmissuunnitelma sisaltaa myos lahes 40 toteuttamiskelpoista kehitysideaa. Tutkimus-
tulosten perusteella kuvatun uusitun palvelupolun ja analysoitujen kehitysideoiden avulla kohdeyri-
tys voi kehittaa digitaalista asiakaskokemusta.

Tutkimuksesta on rajattu pois verkkokaupan kehittamisen toteutus. Jatkotutkimusaiheena voi olla
tulevaisuudessa ideoiden kaytantdon vieminen ja niiden arviointi kaytdnndssa eri mittareiden
avulla. Kehittamissuunnitelman vaikutus verkkokaupan asiakaskokemuksessa voidaan todentaa
vasta verkkokaupan muutosten jalkeen.
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With the help of the Internet, e-commerce has become more widespread globally as the geograph-
ical location is no longer relevant. To be successful in e-commerce is challenging. E-commerce is
part of a multi-channel supply of services which requires a broader understanding of one’s busi-
ness. Customer orientation, customer understanding, and customer experience are the basis for
creating value for the customer and competitive advantage in the business. The aim of the study is
to design a customer-oriented development plan for the online store of a textile company. The
theoretical background includes theoretical and research data on the future outlook for the textile
and e-commerce sectors, as well as research on digital customer experience and its measurement,
customer-oriented development and value creation.

The research approach is case study (case study) and service design. The methods of data collec-
tion comprise the methods of service design as well as quantitative and qualitative research meth-
ods. The methods include observation, questionnaires, Business Model Canvas, Value Proposition
Canvas and Idea Workshop. The research focuses on the features of existing customers which
serves as a basis for defining four customer profiles for the company. The study draws on existing
literature, latest research and statistical data. Based on previous research results, it is possible to
create a solid and reliable theoretical framework for new research and to compare the results of
this study with previous research results.

In the research development plan, two service paths of the target company are described. The first
is the current service path followed by the future target service path, i.e. the renewed service path.
The development plan also includes nearly 40 feasible development ideas. Based on the research
results, the renewed service path described and the analyzed development ideas allow the target
company to develop the digital customer experience.

The study excluded the implementation of e-commerce development. Future research topics could
involve for example the implementation of ideas in the future and their evaluation in practice with
different indicators. The impact of the development plan on the e-commerce customer experience
can only be verified after the changes completed in the online store.

Keywords: e-commerce, online store, digitality, service design, value proposition, customer expe-
rience, customer journey
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1 JOHDANTO

Tutkimuksen tavoitteena on suunnitella nykyiseen palvelupolkuun perustuva uusi tekstiiliverkko-
kaupan kehittamissuunnitelma. Verkkokaupan kehittamissuunnitelma sisaltaa tekstiilialan verkko-
kaupalle uusitun toteuttamiskelpoisen palvelupolkukuvauksen ja kehitysideat. Kehittamissuunnitel-
man tavoitteena on myos selvittaa tekstiilialan yrityksen asiakkaille sopivimmat arvolupaukset. Tut-
kimuksen kohdeyritys on Kaihlalahti. Kaihlalahti on tutkijan omistama tekstiilialan yritys. Kaihlalahti
suunnittelee ja valmistaa suomalaisia designtekstiilituotteita. Tuotteet ovat myynnissa yrityksen

verkkokaupassa ja jalleenmyyjilla eri puolilla Suomea.

Tutkimuksen lahestymistapana on tapaustutkimus (case-tutkimus) ja palvelumuotoilu. Tapaustut-
kimuksen avulla voidaan tuottaa uusia kehittamisehdotuksia ja -ideoita. Tutkimuksen kohde, ta-
paus (case), voi olla esimerkiksi yritys, palvelu tai prosessi. Tapaustutkimukselle on tyypillista, etta
tutkimuksen aikana kaytetaan erilaisia aineistonkeruumenetelmia. Talloin kohteesta saadaan sy-
vallinen ja kokonaisvaltainen kuvaus. Tapaustutkimus vastaa yleensa kysymyksiin "miten?” ja
"miksi?”. Tapaus ei ole otos jostakin isommasta joukosta, joten tutkimuksella ei pyrita tilastolliseen
yleistamiseen. Tapausta tutkitaan huomioimalla paikalliset, ajalliset ja sosiaaliset tilanteet seka yh-
teydet. Kehittamistyon paamaarana on tuottaa uutta tietoa kehittamistyon tueksi. Tapaustutkimuk-
sen aikana kehitysideoita ei viela toteuteta, vaan tapaustutkimuksen tarkoituksena on luoda kehi-
tysideoita. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 52-53.) Tapaustutkimuksessa on hyddynnetty
my6s palvelumuotoilun menetelmid. Palvelumuotoilun avulla voidaan parantaa asiakkaiden asia-
kaskokemuksia kohdeyrityksessa. Palvelumuotoilun avulla voidaan kehittaa asiakkaan palvelupol-

kua ja tuottaa uusia tapoja toimia kohdeyrityksen verkkokaupassa.

Aineistonkeruumenetelmina kaytetdan palvelumuotoilun menetelmia seka kvantitatiivisia (maaral-
lisid) ja kvalitatiivisia (laadullisia) tutkimusmenetelmia. Menetelmina kaytetdan havainnointia, kyse-
lylomakkeita, Business Model Canvasia, Value Proposition Canvasia ja ideointitydpajaa. Lisaksi
kuvataan kohdeyrityksen kaksi palvelupolkua. Ensin kuvataan nykyinen palvelupolku ja sen jalkeen
tulevaisuuden tavoitepalvelupolku eli uusittu palvelupolku. Tutkimuksessa hyodynnetaan aihee-
seen sopivaa aiempaa kirjallisuutta, viimeisimpia tutkimustuloksia ja tilastotietoja. Aiempien tutki-
mustulosten perusteella on pystytty luomaan uudelle tutkimukselle vankka ja luotettava tietope-

rusta seka vertailemaan tassa tutkimuksessa saatuja tuloksia aiempiin tutkimustuloksiin. Tutkimuk-



sen avulla pyritaan selvittamaan keinot, etta miten pystytaan kehittamaan kohdeyrityksen verkko-
kaupan toimintaa, jotta se palvelee paremmin asiakkaita. Tutkimuksessa ei ole kyse ihmisten toi-
minnan muuttamisessa, silla asiakkaiden ei tarvitse muuttaa omaa toimintaansa verkkokaupan

vuoksi.

Tutkimusraportti on jaoteltu seuraavasti. Johdannossa kasitellaan tutkimuksen tarkoitus, tavoitteet,
rajaus ja rakenne. Tutkimuksen tietoperustassa kasitellaan tekstiiliteollisuutta ja verkkokauppaa
toimintaymparistoind, niiden haasteita ja mahdollisuuksia tulevaisuudessa. Digitaalinen asiakasko-
kemus ja sen mittaaminen, asiakaslahtdisyys ja arvolupauksien muodostaminen ovat tarkea osa
tutkimusta, joten niita kasitellaan tarkemmin tietoperustassa ennen tutkimuksen kasittelya. Tieto-
perustan jalkeen kasitelladn kohdeyrityksen verkkokaupan kehittdmisen vaiheet ja tutkimustulok-
set. Johtopaatoksissa kasitellaan tutkimustuloksia ja vastataan tutkimuskysymyksiin. Pohdinnassa
kasitelldan keskeisia asioita, joita tutkimus on tuonut esille seka tutkimuksen luotettavuutta, eetti-
syytta, relevanttiutta, merkityksellisyytta ja jatkotutkimusaiheita. Viimeisené raportissa ovat lahteet

ja liitteet.

Tutkimuskysymykset:

1. Miten tekstiilituotteita myyvaa verkkokauppaa kehitetaan asiakaslahtoisesti?

2. Minkalaisista tekijoista syntyy hyva ja onnistunut digitaalinen asiakaskokemus?

3. Mika tuo asiakkaalle lisdarvoa tekstiilituotteita myyvassa verkkokaupassa?

Toikko ja Rantanen (2009, 36-38) toteavat, etté tavoitteen asettelua voidaan lahestya ontologisen
olettamuksen kasitetta kayttaen. Kun tavoitteita maaritellaan, pitaa tehda olettamuksia siita, mihin
todellisuuden osaan kehittdmistoiminta kohdistuu. Tutkimuksessa pyritdan selvittimaan muun mu-
assa, etta millainen on onnistunut verkkokaupan asiakaskokemus. Hyvan asiakaskokemuksen pi-
taisi huomioida kaikki palvelupolun vaiheet. Palvelupolkuun kuuluu muun muassa mista asiakas
saa tiedon verkkokaupasta eli asiakkaan verkkokauppaan saapumisesta verkkokaupasta poistu-
miseen ja jalkitoimenpiteisiin saakka. Tdma on hyvin konkreettinen nakyvéa asia, joka voidaan ka-

sitella tutkimuksen aikana.



Tutkimuksen peruskysymykset liittyvat faktanékokulman ja erilaisten tulkinnallisten nékdkulmien
suhteeseen. Faktanakokulmasta kehittamistoiminta pyrkii  vaikuttamaan konkreettisesti
todennettavaan asiaan. Tulkinnallinen nakokulma kohdistuu enemmankin asenteisiin ja
kokemuksiin. Tavoitteiden saavuttaminen ei ole niin yksinkertaisesti todennettavissa, vaan se
edellyttaa tulkinnallista nakdkulmaa. (Toikko & Rantanen 2009, 38.) Toikko ja Rantanen (2009, 36)
toteavat, etta tutkimuksellinen kehittamistyo edellyttaa kehittamistoiminnan todellisuuskasityksen
maarittelyd. Kehittamistoimintaan sisaltyy muun muassa faktanakokulma ja tulkinnallinen nako-
kulma. Fakta- ja tulkinnallisen nakokulman valilld on jannite. Kehittdmistoiminnan todellisuuskasi-
tysta voidaan lahestya kehittamistoiminnan kohteesta kasin, jolloin toiminnan kohde voi liittya yk-
sinkertaisesti havaittavaan reaalitodellisuuteen. Tavoitteena voi olla esimerkiksi taloudellisen tulok-
sen parantuminen. Kehittdmiskohde voi olla myos ei-nakyva. (Toikko & Rantanen 2009, 36-38.)
Tassa tutkimuksessa ei muuteta ihmisten kayttaytymista, vaan pyritaan tutkimaan, miten ihmiset
kayttaytyvat. Mikali tutkimuksessa pyrittaisin muuttamaan ja vaikuttamaan ihmisten asenteisiin,
tutkimuksessa tulisi olla myds asennemittarit (Toikko & Rantanen 2009, 36-38). Tutkimuksessa
suunniteltavan asiakaslahtoisen verkkokaupan kehittamissuunnitelman pitkan tahtaimen tavoite on

yrityksen kilpailukyvyn kasvattaminen ja sita kautta taloudellisen tuloksen parantaminen.

Opinnaytety0 on rajattu koskemaan verkkokaupan kehittamissuunnitelmaa. Opinnaytety6n ulko-
puolelle on rajattu palvelumuotoiluprosessiin kuuluva verkkokaupan kehittamiskohteiden testaus-
ten, muutosten ja arviointien toteutus. Tutkimuksessa perehdytaan asiakasymmarryksen kautta
asiakkaiden tarpeisiin, ongelmiin ja haasteisiin. Verkkokauppaa kehitettaessa hyodynnetaan asi-
akkaiden arvoa tukevia tekijoita ja asiakkaiden digitaalisille palveluille asettamia odotuksia ja vaa-
timuksia. Palveluiden tuottaminen yhdessa asiakkaan kanssa on avain ainutlaatuisten asiakasko-
kemuksien luomiseen. Asiakaslahtoinen verkkokauppa on sellainen, jossa keinot tuloksen saavut-

tamiseksi on tehty kohdeyrityksen asiakasryhmien toiveiden mukaan.
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Kuviossa 1 Virtanen, Suoheimo, Lamminmaki, Ahonen ja Suokas (2011, 37, viitattu 28.11.2018)

kuvaavat perinteisen kehittamismallin ja asiakasta osallistavan, asiakaslahtoisen kehittamismallin
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KUVIO 1. Asiakaskeskeisen ja asiakaslahtdisen kehittdmisen ero (Virtanen ym. 2011, 37, viitattu
28.11.2018)

Kuviossa 1 on kuvattu, ettd asiakaslahtoisyys on niin sanotusti jalostuneempi kehitysvaihe asia-
kaskeskeisyys-kasitteelle. Ero asiakaskeskeisyyteen on se, ettd asiakaslahtoisyydessa asiakas
nahdaan resurssina, jonka voimavaroja hyddynnetaan palveluiden toteuttamisessa ja kehittami-
sessa. Asiakas ei ole palvelun kehittdmisen kohde, vaan han osallistuu alusta alkaen palvelun ke-
hittamiseen ja pelkka@ kayttajiltd kysyminen ei riitd asiakaslahtdisten palveluiden kehittdmiseen.
Asiakaskeskeisessa kehittamistavassa asiakkaan tarve ohjaa palveluiden kehittdmista, mutta asia-
kas ei pysty vaikuttamaan lopullisen palvelun toteuttamisen tai toimittamisen tapoihin samalla ta-
valla kuin asiakaslahtoisessa kehittamisessa. Kehittamisaloite ei asiakaskeskeisessa tavassa tule
asiakkaalta, vaan asiakas vain kommentoi jo olemassa olevia palveluita mielipide- ja laatumittaus-
ten avulla. Asiakaslahtoisissa kehittamismalleissa puolestaan asiakas on mukana alusta asti inno-
voimassa ja testaamassa palvelua koko prosessin ajan eri vaiheissa. Kehittamisaloite voi hyvinkin
tulla suoraan asiakkaalta. Prosessin aikana asiakasymmarryksen syventaminen tuo usein esiin
uusia kehittamistarpeita, mita perinteinen mielipide- ja laatumittaus ei tuota niin hyvin. (Virtanen
ym. 2011, 36-38, viitattu 28.11.2018.)
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2 TEKSTIILIALAN JA VERKKOKAUPAN TULEVAISUUDEN NAKYMAT

Muoti on osa tekstiiliteollisuutta ja tekstiiliteollisuus on osa muotia. Muodin kasitteitd on useita.
Muoti on esimerkiksi kiertotalouden nousu, eettinen materiaali tai ajaton design. (Niipola 2018, vii-
tattu 15.12.2018.) Muoti on kasitteena myos pukeutumistyyli tai suosittu tekstiilituote. Muotibusi-
ness on globaalisti massiivista liketoiminta. (Niipola 2017, viitattu 15.12.2018.) Teknologioiden ke-
hityksen ansiosta trendien leviaminen on nopeutunut, joka edelleen vaikuttaa muodin kiertokul-
kuun. Suomessa muotimarkkinat ovat pienet. Tdman takia kansainvalistyminen on elinehto kasvua
hakeville suomalaisille yrityksille. Suomalaisten tuotteiden vienti kasvoi vuonna 2017 marras-tam-
mikuussa 15,5 % verrattuna vuoden takaiseen maaraan. Kasvu johtunee suomalaisen tekstiili- ja
muotialan kasvusta ja kansainvalistymisesta. (MTV 2017, viitattu 1.12.2018.) Suomalaisen muoti-
teollisuuden kannalta asiakasta ei kannata rajata vain Suomen markkinoihin. Tarkeda on muotite-
ollisuuden viennin kannalta selvittaa, mita ja missa myydaan ja miksi asiakas ostaa seka erityisesti,
miksi asiakas jattaa ostamatta. Suomalaisessa muodissa painotetaan nyt vientid. Globaalissa
muotiteollisuudessa suomalaiset kohtaavat samoja haasteita kuin muutkin. (Niipola 2018, viitattu
15.12.2018.)

Suomen Tekstiili ja Muoti ry:n tutkimuksen mukaan suomalainen kuluttaa keskimaarin 870 euroa
vuodessa vaatteisiin ja kenkiin. Kaikki merkit viittaavat siihen, ettd summa tulee kasvamaan tule-
vaisuudessa merkittavasti, koska verkossa ostaminen helpottuu koko ajan. Kuluttajat muuttuvat
koko ajan laatutietoisemmiksi ja eettisesti valveutuneimmiksi. Nama asiat ovat suomalaisen muo-
din vahvuuksia. Verkkokauppa on mahdollisuus, johon koko suomalaisen muotialan on voimak-

kaasti panostettava tulevaisuudessa. (Niipola 2018, viitattu 15.12.2018.)

21 Kohdeyrityksen esittely

Tutkimuksen kohdeyritys on Kaihlalahti, joka suunnittelee ja valmistaa suomalaisia designtekstiili-
tuotteita Uusi Suomussalmi -kuosikankaasta. Kaihlalahti on tutkijan omistama tekstiilialan yritys ja
yritys on perustettu vuonna 2016. Kangasmateriaaleina kaytetddn muun muassa luomupuuvillaa
ja puolipellavaa. Kaihlalahden tuotteilla on Suomalaisen Tyon Liiton myontamat Design from Fin-

land- ja Avainlippumerkit tunnustuksena suomalaisesta suunnittelusta ja valmistuksesta. Tuoteva-
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likoima sisaltaa tekstiilituotteita, jotka sopivat arkeen ja juhlaan. Tuotteet valmistetaan paéosin Suo-

mussalmella, mutta tarvittaessa yritys kayttaa suomalaisista ompelijoista koostuvaa alihankkijoiden
ketjua. (Kaihlalahti 2018, viitattu 1.11.2018.)

KUVIO 2. Uusi Suomussalmi -kuosi (Kaihlalahti 2018, viitattu 1.11.2018)

Kuviossa 2 kuvattu Uusi Suomussalmi -kuosi on saanut inspiraationsa perinteisestd Suomussalmi-
raanusta, jonka on suunnitellut Selma Juntunen. Suomussalmi-raanun kuvio pohjautuu ruusukas-
sidokseen, jota on kaytetty villashaaleissa. Kasityoperinteessa tunnetaan 1800-luvulta peraisin ole-
via kylien omia shaalikuviointeja. Kankaan varisavyt kunnioittavat luonnollisia Suomussalmi-raa-
nussa kaytettavia lampaan villan savyja. Suomussalmi-raanua ja siita ideansa saaneita villatuot-
teita valmistetaan edelleen paikallisten kasityoldisten toimesta. Yritys haluaa Uusi Suomussalmi -
kuosikankaasta tehtavilla tuotteilla kunnioittaa suomalaista kasityoperinnetta. Perinteiden kunnioit-
taminen on oleellinen osa yrityksen arvopohjaa ja Kaihlalahti on nyt siirtanyt perinteen nykyaikai-
sella tekniikalla tehtyyn kuosiin. (Kaihlalahti 2018, viitattu 1.11.2018.)
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Kuviossa 3 on kuvattu alkuperainen Suomussalmi-raanun kuvio, joka on ollut inspiraation lahde

uudelle graafiselle Uusi Suomussalmi -painokuviolle.

KU I 3. Suomussalmi-ranu kuvio (Kaihlalahti 2018, viitattu 1.11.2018)

Tuotteet ovat myynnissa yrityksen verkkokaupassa ja jalleenmyyjillé eri puolilla Suomea. Kohdeyri-
tyksen verkkokauppa (www.kaihlalahti.com) on kayttdonotettu vuonna 2018. Verkkokauppaa to-
teutettaessa asiakaslahtoisyytta ja asiakaskokemuksia ei ole tutkittu tai mitattu tarkemmin. Asia-
kaslahtoisyytta ja asiakaskokemuksia halutaan nyt tutkia tarkemmin, jotta verkkokauppaa voidaan
kehittda vield asiakaslahtdisemmaksi. Tutkimuksen tavoitteena on suunnitella nykyiseen palvelu-
polkuun perustuva uusi verkkokaupan kehittamissuunnitelma. Verkkokaupan kehittamissuunni-

telma sisaltaa verkkokaupalle uusitun toteuttamiskelpoisen palvelupolkukuvauksen ja kehitysideat.
2.2 Tekstiilialan haasteet ja mahdollisuudet

Business of Fashion (2018, viitattu 2.12.2018) ja McKinsey (2018, viitattu 2.12.2018) julkaisivat
The State of Fashion 2019 -raportin liittyen muotialan kehittymiseen. Talla hetkelld on havaittavissa
muun muassa seuraavanlaisia trendeja ja suuntauksia muotialan kuluttajakayttaytymisessa:
1. Varovaisuus.
2. Aasian ja erityisesti siella Intian nousu. Vuonna 2019 ensimmaista kertaa yli puolet maail-
man vaate- ja jalkinemyynnista tulee tapahtumaan Euroopan ja USA:n ulkopuolella.
3. Trade 2.0 varoitus, etta yritysten tulisi tehda valmiussuunnitelmia maailmanlaajuisten ar-

voketjujen mahdolliseksi herattelemiseksi.
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4. Vaatteiden kauppaa voitaisiin muuttaa esimerkiksi kauppasopimusten uudelleenneuvotte-
|uilla.

5. Kuluttajan puolella ennakoidaan kestavyyteen liittyvia huolenaiheita. Kuluttajat ja yritykset
ovat huolissaan ymparistovaikutuksista.

6. "Heratetyt” kuluttajat pyrkivat lisaamaan toimitusketjujen avoimuutta ja palkitsevat suosik-
kimerkkinsa, mikali he toimivat vastuullisesti ja kestavan kehityksen mukaisesti.

7. Kuluttajat vaativat yna nopeampaa ja saumattomampaa toimivuutta mobiilipalveluissa.

8. Yritykset monipuolistavat ekosysteemeja vahentadkseen muun muassa jatetta.

9. Suuret digitaaliset kauppapaikat kuten Amazon, Alibaba, JD ja Zalando ovat haaste muo-

tibrandeille.

The State of Fashion -raportin mukaan vuosi 2019 on heraamisen vuosi. Muodin osalta yritykset
voivat tarkastella mahdollisuuksiaan eikd pelkastaan haasteiden ylittamista, joka on ollut vuoden
2018 haasteina. Raportin mukaan yritysten on oltava vuonna 2019 ketteria ja nopeita seka huomi-
oitava kehittyva digitalisaatio. Yritysten on suhtauduttava aktiivisesti yhteiskunnallisiin kysymyksiin,
vastattava kuluttajien vaatimuksiin tuotantoketjun lapinakyvyydesta, kestavyydesta ja vastuullisuu-
desta. Raportin mukaan yritysten tulee olla rohkeita muutosten toteuttamisessa, jotta he saavat
enemman uuden sukupolven asiakkaita. (Business of Fashion 2018, viitattu 2.12.2018; McKinsey
2018, viitattu 2.12.2018.) Niipola muistuttaa, etta yhteistydhankkeet brandien, suunnittelijoiden ja
muiden toimijoiden valilla on tarkeita. Eri toimijoiden yhteistydlla Suomen pieni muotiteollisuus voi
onnistua. (Niipola 2018, viitattu 15.12.2018.)

Business of Fashionin (2018, viitattu 2.12.2018) tutkimustulosten perusteella erityisesti vastuulli-
suus ja kestavyys ovat nousussa kuluttajan ostoihin vaikuttavana arvotekijana. Juutinen ja Steiner
(2010, 141-145) toteavat, etta yritysvastuuseen liittyvat eettiset asiat, vastuullisuutta kuvaavat asiat
ja ympaéristdasiat, kuten saasteisiin ja paastoihin liittyvat ongelmat seka jatteen minimoiminen. On
huomattu, etta jatteiden vahentaminen vahentaa samalla myds kustannuksia. Yritysvastuun toteut-
tamista on myds se, etta kuluttajille voidaan tarjota mahdollisuus vieda kaytetty tuote myymalaan,
josta on sen ostanut, jotta se voidaan myymalan kautta havittaa tai kierrattdad asianmukaisesti.
Finlayson toteutti kyseista tuotekerailykampanjaa vuonna 2018. Kun asiakas toimitti Finlaysonin
myymalaan esimerkiksi vanhat Finlaysonin lakanat, asiakas sai alennuksen uudesta ostoksesta.
(Finlayson 2018, viitattu 1.12.2018.) Suomalaisen Tyon Liiton vuonna 2018 tekeman kuluttajatut-
kimuksen tulokset osoittavat samaa, etta vastuullisuus on nyt painava tekija kuluttajien tekemissa

hankinnoissa. Hinta ja laatu ratkaisevat ostopaatoksissa, mutta myos vastuullisuus on noussut
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esille yhd enemman ostopaatokseen vaikuttavana tekijana. (Kauppalehti 2018, viitattu
20.12.2018.) Suomalaisen Tydn Liiton (2018, viitattu 3.12.2018) sivuilla on kerrottu Frankly Part-
nersin tekemasta Avainlipun Branditutkimuksesta. Tutkimustulosten perusteella Avainlippu-merkki
kuvastaa suomalaisille seuraavia asioita: suomalainen, luotettava, turvallinen, tyollistava, vastuul-
linen, rehti, laadukas ja hyvaé tekeva. Avainlippu-merkin tunnistaa 86 % suomalaisista. 64 % Avain-
lipun tunnistaneista kokee, etta Avainlippu vaikuttaa omaan ostopaatokseen. Tutkimustuloksissa
on myds mainittu, suomalaisista noin kolme neljasta on yleiselle tasolla valmis maksamaan enem-
man Suomessa valmistetusta tuotteesta tai palvelusta. (Suomalaisen Tyon Liitto 2018, viitattu
3.12.2018.)

2.3 Kiertotalous

Sjostedt (2018, viitattu 4.12.2018) toteaa artikkelissaan, etta elamme talla hetkella pitkalti lineaari-
sessa taloudessa, mutta arvoketjut ovat koko ajan muuttumassa lineaarisista ketjuista kiertaviksi.
Siihen vaikuttaa uusien liiketoimintamallien alaprosessien, kuten uudelleenvalmistuksen seka da-
tan, tilojen ja tyokalujen jakamisen kehittyminen. Sitran (2018a, viitattu 4.12.2018) vuonna 2014
aloittama kiertotalousty6 tahtaa siihen, ettd Suomen kehitys kiertotalousyhteiskunnaksi etenee
mahdollisimman pitkalle vuoden 2019 loppuun mennessa. Kiertotaloudessa kulutus perustuu pal-
veluiden kayttamiseen omistamisen sijasta. Tuotteen kayttoian loppuvaiheessa materiaaleja ei ha-
viteta, vaan niista syntyy uudelleen uusia tuotteita. Sitra toteaa, etta vuoteen 2030 mennessa kier-
totalouden arvonlisa Suomen kansantalouteen voisi olla vahintaan kolme miljardia euroa vuosittain,
mikali kiertotalouden edellyttamat toimenpiteet otetaan kaytantoon ja omia ostovalintoja muutetaan

kiertotalousajattelun mukaiseksi.

Juutinen ja Steiner muistuttavat, etta yritysvastuun kehittdmisessa haastavimpia asioita ovat koko
elinkaariketjun vastuullisuuden tarjoaminen. Arvoketjun tulisi olla vastuullinen raaka-aineen valmis-
tajasta, kuljetuksesta, jakelutoimituksesta, tuotannosta, markkinoinnista, myynnista ja myynnin jal-
keen tapahtuvasta kierratyksesta ja uudelleenkaytosta. (2010, 141-145.) Business of Fashion to-
tesi raportissaan, etta tuotannon lapinékyvyys on tulevaisuuden haaste ja mahdollisuus. L&-
pinakyva tuotantoketju kiinnostaa kuluttajaa. (2018, viitattu 2.12.2018.) Merkittavimmat ratkaisut
kiertotalouden kannalta tehdaan elinkaaren alkupaassa. Materiaalikehitys seka tuote- ja prosessi-
suunnittelu ovat avainasemassa, kun tuotetaan uusia tavaroita yhteiskuntaan. Elinkaaren alkuvai-

heessa tulisi miettia, miten saadaan ylijgdmamateriaali talteen ja uudelleen kiertoon seka miten
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elinkaaren lopussa erilaiset materiaalit saadaan hyodynnettya uusissa tuotteissa. Teollisuuden
kiertotalous toteutuu, kun pyritaan valmistamaan tuotteita, jotka ovat pitkaikaisia, korjattavia, huol-
lettavia, materiaalit kiertavat ja luonnonvarojen kestava kaytté huomioidaan. (Sitra 2018b, viitattu
4.12.2018.) Sillanaukee kirjoittaa artikkelissaan, etta Zero Waste -ajattelutapa voisi sisaltada seitse-
man K:ta: kieltdydy, karsi, kayta uudelleen, kierrata, kompostoi, kanna mukana ja korjaa (2018,
viitattu 5.12.2018). Tekstiiliteollisuudessa tuotteen valmistamiseen liittyy tekstiilijate, jota jaa tuo-
tannosta esimerkiksi kankaiden leikkausvaiheessa. Ensisijaisesti vastuullinen yritys toimii niin, etta
leikkuujatetta ja@ mahdollisimman vahan mutta, jos leikkuujatetta silti jaa, niin siihen voi soveltaa

tata Zero Waste -ajattelua ja kehittaa leikkuujatteelle uusia kayttotarkoituksia.

Suomessa muodin kulutus on vahentynyt koko 2010-luvun. Syyna on voi olla taantuma, josta ei ole
viela toivuttu. Suomessa kotitaloudet saastavat ensimmaisena vaatteista. (Tyystjarvi 2018, viitattu
2.12.2018.) Muodin kulutuksen vahentymisen syyna voi olla myds suomalaisten kulutustottumus-
ten muutos, johon vaikuttaa esimerkiksi ynd enemman esilla olevat eettiset asiat. Suomessa on
perustettu vimeisen kymmenen vuoden aikana yha enemman yksittaisia pienia design-alan teks-
iili- ja muotiyrityksia. Nama pienet design-yritykset korostavat tuotteiden valmistamisessa muun
muassa kotimaisuutta, uniikkiutta, brandia, vastuullisuutta ja eettisyytta. Nama asiat ovat heidan
kilpailuetujansa ja niiden avulla he luovat arvolupauksia asiakkaille. He ovat luoneet uuden kilpai-
luasetelman isoja halpaketjuja vastaan, jossa maaraa ja hintaa pyritaan korvaamaan muilla asioilla,

kuten laadulla.

Sjostedt (2018, viitattu 4.12.2018) esittelee Sitran julkaiseman kiertotalouteen liittyvan kasikirjan,
jossa kerrotaan viisi kiertotalouden tulevaisuuden liketoimintamallia:
1. Jakamisalustat: yhteisten jakoalustojen hyddyntdminen kaytossa, saavutettavuudessa tai
omistuksessa, esimerkiksi koneiden ja tavaroiden vuokraaminen tai vaintaminen.
2. Kiertoihin perustuvat toimitusketjut: kierratettavien materiaalien kayttd, uusiutuvan ener-
gian kaytto ja resurssitehokkaisiin kiertoihin perustuvat mallit.
3. Tuote palveluna: tuotteiden sijaan palvelujen tarjoaminen.
4. Tuotteen elinkaaren pidentaminen: tuotteen elinkaaren pidentaminen ennakoivalla huol-
lolla, uudelleenmyynnilla ja -valmistamisella.
5. Kierratys ja kiertoon palauttaminen: elinkaaren lopussa olevien tuotteiden ja raaka-ainei-

den takaisinkerays ja uudelleenhyddyntaminen.
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Tekstiilijatteen maara on lisaantynyt viime vuosina kaikissa kulutusyhteiskunnissa. Tekstiilijatetta
syntyy EU-maissa yli kolme miljoona tonnia vuosittain. Jatteen maaran kasvu johtunee pikamuo-
dista ja tehokkaasta markkinointikoneistosta, joka hyodyntaa erityisesti Aasian ja Kaukoidan hal-
poja tyovoimakustannuksia ja muodin tehokasta mielikuvamarkkinointia. Vaatteita ostetaan harkin-
taa kayttamatta, niita kaytetaan hyvin lyhyen aikaa ja lopuksi ne heitetaan pois sen enempaa miet-
timatta. Vaatteiden kayttoika on lyhentynyt, koska vaatteen korjaaminen on kallimpaa kuin uuden
vaatteen ostaminen. Vaatteiden valmistus on kuitenkin vaatinut paljon resursseja, energiaa, vetta
ja ihmisty6voimaa, jotta ne on saatu kasvatettua/tehtya kuiduiksi, jalostettua langoiksi, tekstiileiksi
ja lopulta vaatteiksi. Resurssit heitetadn hukkaan, jos vaate on kaytossa vain hyvin lyhyen aikaa
tai jos materiaaleista tehdaan hyvin huonolaatuisia vaatteita. Tahan liittyy myos ymparistokuorma
jajate, jota kuidun kasvatus ja jalostaminen sek& kankaan prosessointi ja varjays ovat aiheuttaneet.
(Niinimaki 2018, viitattu 5.12.2018.)

Niinimaki muistuttaa, etta tekstiilijate tulisi nahda arvokkaana raaka-aineena ja myos teknologioita
sen hyodyntamiseen kehitellaan koko ajan. Nykyiset teknologiat voivat hyddyntaa vain tiettyja kui-
tuja tai tietyssa muodossa olevia kuituja, joten tarvitaan uusia kaytantoja siinen, minkalaisia kuituja
tulevaisuudessa kaytetaan tai miten vaatteet ylipaansa ommellaan. Puuvilla, polyesteri ja useiden
kuitujen yhdistelmakankaat hallitsevat talla hetkella suurinta osaa kuitumarkkinoista. Kierratyk-
sessa on huomioitava my0s vaatteissa olevat napit, vetoketjut ja ompelulangat. Nekin pitaisi pystya

poistamaan helposti ennen kuitujen kierratysta. (Niinimaki 2018, viitattu 5.12.2018.)

Suomen Tekstiili ja Muoti ry (STJM) julkaisi vuonna 2015 tutkimustulokset liittyen tekstiilialan yri-
tysten kiertotalouteen suhtautumiseen. Tutkimuksen kohderyhmana oli 150 suomalaista tekstiili- ja
vaatetusalan yritysta. Tutkimustulosten perusteella kiertotalous-kasite oli tuttu 81 %:lle vastaajista.
85 % vastaaijista totesi, ettd yrityksen toiminnassa on huomioitu kierrattdminen ja palvelut, muun
muassa leikkuujate kierratettiin, mitaan ei mennyt kaatopaikalle ja kaytdssé oli korjaus- tai vuok-
rauspalvelut. (Suomen Tekstiili ja Muoti 2015, viitattu 15.12.2018.) Elinkeinoelaman keskusliitto,
EK (2015, viitattu 15.12.2018), teki myds oman tutkimuksensa samana vuonna 2015 ja heidan
tuloksensa olivat hyvin samantyyppiset STIM:n kanssa. Marraskuussa 2015 toteutettuun kyselyyn
vastasi 524 erikokoista yritysta. Kiertotalous-kasite oli tuttu 74 %:lle vastaajista. Osa kommentoi,
ettd kiertotalouden logiikka on ollut yritystoiminnan ydinta jo ennen tamén ké&sitteen syntymista.

Kasvuhakuiset ja suuret yritykset olivat eniten suuntautuneet kiertotalouteen. Tulevaisuuden haas-
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teena on saada kiertotalous myés pk-yrityksiin vahvemmin mukaan. Yli 40 % vastaajista néki ener-
gia- ja materiaalitehokkuudessa eniten liiketoimintamahdollisuuksia kiertotaloutta ajatellen. (Elin-
keinoeldman keskusliitto 2015, viitattu 15.12.2018.)

Inspecta tiedotti vuonna 2018 eurooppalaisesta tutkimustuloksesta liittyen pesu- ja hoito-ohjeiden
merkitykseen tuotteissa. Kansainvalinen tekstiilien hoito-ohjemerkintdjen emojarjestd Ginetex tut-
kitutti eurooppalaisten kuluttajien suhtautumista tekstiilien tuote- ja hoito-ohjemerkintdihin. Tutki-
muksen toteutti Ipsos joulukuussa 2016 6000 henkilon vastausotannalla Saksassa, Englannissa,
Ranskassa, Italiassa, TSekissa ja Ruotsissa. Tulos oli mielenkiintoinen, silla 30 % eurooppalaisista
ei noudata hoito-ohjeita, mutta jopa 80 % kuluttajista myontaa, etta eivat ostaisi vaatteita iiman
hoito-ohjemerkint6ja. Hoito-ohjeita pidetaan tutkimustuloksen perusteella aitona ostokriteerina. (In-
specta 2017, viitattu 12.12.2018.) Inspectan sivuilla todetaan, etta nykyaan puhutaan yha enene-
vassa maarin luonnonvaroista ja niiden rajallisuudesta. Omilla tekstiilien hoito- ja pesutoimilla on
vaikutusta tahan asiaan. Muun muassa tekstiilien hoitoa edustavat teollisuusjarjestét haluavat osal-
taan auttaa kuluttajia pienentamaan vedenkulutusta ja hiilidioksidipaastoja ja siten myos taloudel-
lisia kuluja. He ovat laatineet vinkkilistan, kuinka kayttaa pesukoneita ja pyykinpesuaineita ympa-

ristoystavallisesti tekstiileja vahingoittamatta. (Inspecta 2018, viitattu 12.12.2018.)

2.4 Verkkokaupan perustaminen

Tilastokeskuksen maaritelma verkkokaupalle:
"Verkkokaupalla eli internetkaupalla tarkoitetaan ostamista tai tilaamista internetin kautta
kuluttajan omaan tai kotitalouden kayttoon riippumatta siita, tuleeko lasku maksettavaksi
myO6hemmin vai maksetaanko ostokset valittomasti verkkopankin, luottokortin, verkkomak-
sun tai vastaavan kautta. Internetkauppaa on valmiille sahkoiselle lomakkeelle internetissa
taytetty ja lahetetty tilaus seka verkkokaupoissa tehty kauppa. Verkkokauppaan sisaltyy

kotimainen ja ulkomainen verkkokauppa.” (Tilastokeskus 2018, viitattu 11.12.2018.)

Havumaen ja Jarankan (2014, 12-14) mukaan verkkokaupasta on hyodtya yritykselle, koska verk-
kokauppa on helposti ja nopeasti tavoitettavissa kaikkialla. Kansainvalinen verkkokauppatoiminta
on nykyaan yha helpompaa, kunhan huomioi vain kielivaihtoehtojen, toimitus- ja maksutapojen,

kulttuurierojen ja paikallisten lainsdadantojen vaikutuksen verkkokaupassa. Lisaksi asiakkaan kayt-
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taytymisesta saadaan yha tarkempaa tietoa ja talloin markkinointia voidaan kohdentaa. Asiakkai-
den nakokulmasta verkkokaupoista on helppo etsia tuotteita ja hintavertailu on nopeampaa. Jos
verkkokauppa personoidaan, asiakas saa hanta kiinnostavia tuotteita hanen oman osto- ja verkko-
kayttaytymisensa perusteella. Verkkokaupan sivuilla tuotetiedot ovat yleensa ajantasaisempia ja

tietoja on helppo paivittaa, verrattuna esimerkiksi painettuihin tuotekuvastoihin.

Verkkokaupalla on oltava tahto, kyky ja mahdollisuus, jotta edellytykset verkkokaupan toteutukseen
ovat jarkevia. Toisin sanoen yrityksen johdolla pitaa olla tahtoa, verkkokaupan operoijilla kykya ja
yrityksen liiketoiminnan tulee olla mahdollista verkossa. (Hallavo 2013, 77-79.) Tschohl (2001, 15)
vertaa verkkokauppaa kolmijalkaiseen jakkaraan. Mikali jakkaran jalkoja on kaksi — nopeus ja hinta
— mutta erinomainen palvelu kolmantena puuttuu, ei jakkara pysy pystyssa. Nopeus, hinta ja erin-

omainen palvelu ovat kolme avainkriteeria, jotka verkkokaupassa pitaisi olla kunnossa.

Nykyaan yha useammilla yrityksilla on oma verkkokauppa nettisivuillaan. Internetin avulla sahkai-
nen kaupankaynti on yleistynyt globaalisti, silla maantieteellisella sijainnilla ei ole enaa merkitysta.
Osa kivijalkamyymaloista on joutunut lopettamaan toimintansa verkkokauppojen yleistyessa, koska
ne eivat pysty kilpailemaan kustannustehokkaasti verkkokauppoja vastaan. Aina kyseessa ei ole
pienten paikkakuntien kivijalkamyymalat, vaan myos isommat kivijalkamyymalat ja jopa ketjuliik-
keet ovat digitalisoitumisen myo6ta haasteiden edessa. Niipola toteaa artikkelissaan, etta The New
York Timesin analyysin mukaan H&M:n suurin haaste on ollut verkkokaupan kehitykseen sopeutu-
minen. H&M ei ole onnistunut luomaan toimivaa verkkokauppaa samaan aikaan, kun esimerkiksi
Amazon tarjoaa verkkokaupassaan ilmaisen toimituksen. Kyseessa voi olla myos eettiset asiat,
silla vaikka H&M:n liikkeeseen veisi vanhat tavarat kierratykseen, kertakayttdmuoti on edellakavi-
jakuluttajan maailmassa kaukana eettisyydesta. (Niipola 2018, viitattu 15.12.2018.) Ihmisten kulu-
tuskayttaytyminen on murroksessa. Tekstiiliteollisuuden tulevaisuuden nakymia kasiteltiin tarkem-

min luvussa 2.2 Tekstiilialan haasteet ja mahdollisuudet.

Kaupan liitto on tehnyt kaksi kuluttajatutkimusta, joissa on selvitetty digitaalisen kaupan suuruutta
ja suosituimpia verkkokauppoja. Suuruus-tutkimuksessa 18-vuotiaat vastaajat pitivat 4-6 viikon
ajan kahden viikon valein ostospaivakirjaa ja 1000 henkilon otos uusittiin 1-3 kuukauden valein.
Suosituimmat verkkokaupat -kyselyyn vastasi marraskuun 2017-tammikuun 2018 aikana 3565
henkiloa. Tutkimustulosten mukaan suomalaiset ostivat vuonna 2017 vahittaiskaupan tuotteita di-
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gitaalisesti 8 % enemman kuin edellisvuonna. Kaikkiaan suomalaiset tekivat digitaalisia verkkota-
varaostoksia noin 4,9 miljardilla eurolla. Kaupan liiton mukaan digitaaliset kanavat ovat nykyaan
osa normaalia kuluttamista ja uusia verkko-ostajia nahdaan eniten vanhimmissa ikaryhmissa. Tut-
kimustulosten perusteella kuluttajat ostavat aiempaa useammin ja kerralla enemman. Ainoastaan
paivittaistavaroissa ostajien maara on selvasti kasvussa. Paivittaistavaroiden verkkokauppa kasvoi
vuonna 2017 88 %:a, mutta kokonaisuudessaan arvonliséverollisesta paivittdistavarakaupasta se
on vain alle puoli prosenttia. Suomalaiset ostavat verkkokaupoista eniten kodintekniikkaa, elektro-
niikkaa, vaatteita, asusteita ja harrastus- ja urheiluvalineita. Tutkimustulosten perusteella suoma-
laiset ostivat vuonna 2017 vaatteita verkkokaupoista yli miljardilla eurolla. Tilastokeskus tiedottaa,
ettd suomalaiset kayttavat vaatteisiin rahaa yhteensa 4 miljardia euroa vuodessa. Naiden tutkimus-
tulosten perusteella voidaan todeta, ettd verkkokaupan osuus koko vaatemarkkinasta on noin nel-
jannes. (Kaupan liitto 2018, viitattu 16.12.2018; Suomen Tekstiili ja Muoti 2018, viitattu
16.12.2018.)

Noin kolmasosa verkko-ostoista tehdaan alypuhelimella tai tabletilla, ja pelkastaan alypuhelimella
viidesosa. Vaatteiden verkko-ostoista 28 %:a tehdaan alypuhelimen kautta. Mobiiliverkko-ostojen
kasvusta huolimatta Suomi ei ole mobiiliostamisen kérkimaa, silla Japanissa ja Isossa-Britanniassa
yli puolet verkko-ostoista tehdaan mobiilisti. Yksi keino vauhdittaa kuluttajien mobiiliostoja on liik-
keiden omat applikaatiot, mobiilioptimoidut verkkosivut ja verkkokaupat. Suomalaisista kuluttajista
54 % on ostanut vuonna 2017 suomalaisista verkkokaupoista, kun edellisvuonna vastaava luku oli
59 %. Suomalaiset ostavat ulkomaisista verkkokaupoista eniten muotia seké ajoneuvojen varaosia
ja tarvikkeita. Suomalaisten suosituimmat verkkokaupat on listattu ja 15 suosituimman joukkoon
paasee ainoastaan viisi suomalaista verkkokauppaa, joihin kuuluu muun muassa Varusteleka ja
Dermosil. Suomalaiset kuluttajat antoivat kaikille kayttamilleen verkkokaupoille keskimaarin arvo-
sanaksi 8,1 asteikolla 1-10. Huonoimmat arvioinnit sai miestenvaatteiden ja -kenkien erikoiskau-
pat, joissa kuluttajat toivoivat online-tukea. (Kaupan liitto 2018, viitattu 16.12.2018; Suomen Teks-
tiili ja Muoti 2018, viitattu 16.12.2018.)

Kaupan liitto on kuitenkin sitd mielta, etté kyse ei ole siita, etteikd suomalainen osaisi rakentaa
hyvia ja toimivia verkkokauppoja. Heidan mukaansa kansainvéliset verkkokaupat ja markkina-alus-
tat eivat maksa samoja kustannuksia kuin suomalaiset verkkokaupat, esimerkiksi kiinteistoveroja.
Keskusteluissa on noussut esille myos alle 22 euroa maksavien tuotteiden maahantuonnin vero-
vapauden poistaminen tulevaisuudessa Suomessa. Verovapauden poistamisen on tarkoitus tulla

voimaan vuonna 2021. Ruotsissa on toteutettu jo vastaava muutos, joten Ruotsissa on maksettava
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arvonlisavero kaikista EU:n arvonliséveroalueen ulkopuolelta maahantuoduista tuotteista. (Kaupan
litto 2018, viitattu 16.12.2018; Suomen Tekstiili ja Muoti 2018, viitattu 16.12.2018.) Vettenranta
(2018, 18, viitattu 27.11.2018) toteaa, ettd suomalaisten verkkokauppojen kansainvalistyminen voi
helpottua tulevaisuudessa naiden edelle mainittujen maahantuontiin liittyvien tullimaksujen ja ve-

rovapauksien muutoksilla.

Suomen Tekstiili ja Muoti ry:n tutkimuksen mukaan suomalaiset kuluttajat ostavat vaatteita ver-
kosta ahkerasti, silla naisista keskimaarin 77 % ostaa joskus vaatteita digitaalisesti. Vanhimmasta
ikaryhmasta (65-74-vuotiaat) yli puolet oli ostanut vaatteita digitaalisesti. Miehet ovat 0ytaneet
vaatteiden verkkokaupan naisia harvemmin, silld miehista keskimaarin yli puolet oli ostanut vain
joskus vaatteita digitaalisesti. Suomen Tekstiili ja Muoti on saanut tutkimuksella selville, etté suo-
malaisilla naisilla myymaldissa kiertely oli yleisin inspiraation lahde pukeutumiseen. Tutkimuksen
perusteella voidaan todeta, etta kivijalkamyymalat ovat suomalaisille kuitenkin vield verkkokauppaa
yleisempi vaatteiden ostopaikka. Tutkimuksessa tuli kuitenkin esille, etta verkkokauppojen sivustot
ovat my0s tarkeitd inspiraation lahteita erityisesti alle 50-vuotiaille naisille. (Suomen Tekstiili ja
Muoti 2018, viitattu 16.12.2018.)

Hallavon mukaan verkkokaupan perustaminen teknisesti on suhteellisen helppoa. Toiminnassa
menestyminen ja toiminnan kasvattaminen on haastavampaa ja vaatii yritykselta kokonaisvaltaista
liketoiminnan ymmarrysta. (2013, 77.) Kivijalkamyymalan ja verkkokaupan perustamisessa on sa-
moja piirteita, vaikka myyntivaline on erilainen. Perustamistoimista tarkeimpana on tarkka ja realis-
tinen suunnitelma. On tarkea laatia pitkan tahtdimen strategia kuten tarkat kohderyhmien méaaritte-
lyt ja kilpailija-analyysit. Verkkokaupan toteutus on merkittava osa suunnitelman toteutusta. Hyva
verkkokauppa voidaan toteuttaa esimerkiksi omalle verkkokauppa-alustalle. Verkkokauppa tarvit-
see ymparilleen erilaisia sidosryhmia muun muassa asiakaspalvelun, taloushallinnon, logistiikan ja
markkinoinnin osa-alueilta. Verkkokaupan kannattavuuteen vaikuttaa myos varastointi ja toimitus-
nopeudet. Tuotevalikoimassa on huomioitava, ettd se on etamyyntiin ja kuljetukseen sopivaa. (Mor-
gaine 2017, viitattu 13.12.2018; Lahtinen 2013, 28-39.) Hallavo toteaa, etta verkkokaupan tarkeim-
mét osa-alueet ovat tuotteet, markkinointi, verkkokaupan analytiikka, logistiikka, maksuliikenne ja
asiakaspalvelu. Naiden on integroiduttava toisiinsa, ja ne on suunniteltava jo ennen kuin edes pe-
rustaa verkkokauppaa. (2013, 103-111.)
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Kuviossa 4 on kuvattu verkkokaupan monikanavaisuus mukaillen Fileniuksen (2015, 27) alkupe-
raista kuviota. Verkkokauppa on vain yksi kanava monikanavaisessa palvelukokonaisuudessa ny-
kypaivana. Palvelukanavia ovat muun muassa mobiilipalvelut, blogit, sosiaalinen media ja keskus-
telupalstat. Yrityksen vaikutusmahdollisuus on rajallinen osassa naista palvelukanavista, mutta
asia on huomioitava verkkokauppaa perustettaessa. Asiakas voi liikkua palvelukanavista toiseen
verkkokaupassa oloaikanaan, joten on pyrittava huomioimaan palvelukanavien tukeva vaikutus os-
topaatoksen syntymisessa. (Filenius 2015, 26-27; Hallavo 2013, 22-23.)

Tuotteen  Tilaaminen Tilauksen Toimituksen Tilauksen Toimitus Palautus/
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~ % EIOICC
i
iakas- 'd | |
e () /-
kk ~ "'-'-‘ \ 'J
:::ppoa g_i \ p ,}"'.\
;)

h--—4
'

¢ n
#
[
]
[
[
=
o e
-
e
-
-
-
-
-
-
-
e
L)
[
1
]
5
“
A
5
~
-
~
.
~
~
-
.
£y
~
-
-
X Xt
L
-
(8
-
-

Makbiili .

Sosiaalinen so
media ME

iR

ﬂ
N
ry
™y
oy

uw iiLF[:g\u .

J.

KUVIO 4. Kanavat ja ostoprosessi (mukaillen Filenius 2015, 27)

Lahtinen (2013, 19-23) toteaa, etta verkkokauppa voi myds epaonnistua, jos se kilpailee epasuo-
tuisasti kivijalkamyymalan tai toisen verkkokaupan kanssa. Esimerkiksi tavaran valmistajan on mie-
tittava tarkkaan verkkokauppansa tarkoitusta, jotta toiminnassa otetaan huomioon myos tuotteiden
muut jalleenmyyjat. Jalleenmyyjien tarjoama arvo voi olla erilainen kuin valmistajan verkkokaupan

tarjoama arvo.
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Kuviossa 5 havainnollistettu Hallavon (2013, 70) alkuperaista kuviota mukaillen verkkokaupan ym-

parille muodostunutta monikanavaisuutta.

Tietoisuus Tarve Tarjonta Vertailu Tilaus Kayttd Suosittelu
Suoramainonta Uutiskirje
Mediamainonta “Hesarin vuosisopimus”
Mohiili Mobiilipalvelu
Hakukoneet SEQ
Verkkokauppa Verkkokauppa UCG Kommentointi
Myymala Kauppa (POS, varastohallinta, tuotetieto)
Asiakaspalvelu Call center
Markkinapaikat Hise-integraatio
Omat someyhteisit Facebook
Keskustelupalstat Bannerit

KUVIO 5. Monikanavaisuus verkkokaupan ympérilld (mukaillen Hallavo 2013, 70)

Kuviossa 5 on kuvattu eri kanavia, joiden kanssa verkkokauppa on yhteydesséa. Hallavon (2013,
106-107) mukaan verkkokaupan markkinointi voidaan jakaa kahteen tapaan: sisaiset ja ulkoiset
keinot eli inbound- ja outbound. Sisaisiin keinoihin kuuluu kanta-asiakkaiden sitouttaminen ja sita
kautta ostosten lisdaminen. Ulkoisten keinojen tarkoituksena on lisaté asiakasmaaraa. Brandien
markkinointiviestinta tulee muuttumaan kokonaisvaltaisemmaksi tulevaisuudessa ja arvoketjut
muotoutuvat uudestaan. Hallavo myds korostaa, ettd yritysten kannattaisi panostaa asiakkaiden
tuntemiseen, laajaan valikoimaan ja [asn@oloon niissa kanavissa, joissa asiakas etsii tietoa tai te-
kee paatoksia. Esimerkiksi kun yritys tavoittelee uusia asiakkaita, on ensin ymmarrettava mista
nykyinen asiakas tulee verkkokauppaan, ennen kuin lahtee tavoittelemaan uusia asiakkaita. (2013,
34-38.)

2.5 Verkkokaupan haasteet ja mahdollisuudet tulevaisuudessa

Edellisessa luvussa kavi ilmi, etta verkkokaupan perustaminen on suhteellisen helppoa ja nopeaa,
mutta pelkka perustaminen ei riita, vaan verkkokauppaa on kehitettava ja yllapidettava koko ajan
muuttuvassa globaalissa maailmassa. Havumaki ja Jaranka (2014, 15) viittaavat VanBoskirkin ja
Rileyn The Future of Interactive Marketing -teoksessa esitettyihin interaktiivisen markkinoinnin tu-
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levaisuuden haasteisiin. Haasteet ovat asiakkaan markkinointikokemuksen raataloinnissa, paatos-
ten ja prosessien optimoinnissa, muuttuviin markkinointiolosuhteisiin vastaamisessa ja henkilokun-
nan valtuuttamisessa. Markkinointi on raataloitava asiakkaiden mieltymysten ja kiinnostuksen koh-
teiden mukaan niin, etta asiakkaalle ja henkilokunnalle annetaan valtuudet toimia yrityksen puoles-

tapuhujina ja markkinoijina.

Ovaskainen on vaitoskirjassaan tutkinut elektronisen kaupankaynnin osaamistarpeita pienissa ja
keskisuurissa yrityksissa (pk-yrityksissa). Elektroninen kaupankaynti internetissa ja sen kehitys
ovat merkittava liketoiminnan muutostekija, joka tuo mahdollisuuksia, mutta my6s haasteita pk-
yrityksille. Verkkokaupan perustaminen on suhteellisen helppoa, mutta verkkokaupan yllapito ja
kehittdminen vaativat osaamista. Ovaskaisen tutkimuksessa on todettu, etté seuraavissa osa-alu-
eissa osaamistarpeita on erityisesti havaittavissa:

1. Markkinointi, myynti ja asiakaspalvelu.

2. Strateginen johtaminen ja liiketoimintaprosessien kehittaminen.

3. Tekniset kvalifikaatiot (soveltuvuudet ja edellytykset) ja logistiikka.

4. Innovaatiot ja tuotekehitys.

(Ovaskainen 2010, 132-134, 208, viitattu 3.11.2018.)

Arkipuheessa saatetaan korostaa teknisia ominaisuuksia ja ratkaisuja, mutta Ovaskaisen tutkimus-
tuloksiensa perusteella liketoiminnallisella osaamisella on suurempi merkitys kuin verkkokaupan
teknisilla ominaisuuksilla. Tutkimustulosten mukaan pitkan aikavalin menestysta maaritteleva tekija
on kyky strategiseen ajatteluun ja systemaattiseen suunnitteluun panostaminen. Naiden avulla
maaritellaan elektronisen kaupankaynnin tavoitteet ja rooli yrityksen liiketoiminnassa. Liiketoimin-
nalliset ja tekniset kvalifikaatiot liittyvat toisiinsa ja menestyakseen yrityksen on onnistuttava yhdis-
tamaan eri alueet asiakkaille arvoa tuottavaksi kokonaisuudeksi. (Ovaskainen 2010, 172-173,
208-209, viitattu 3.11.2018.) Kiiski harmittelee samaa asiaa artikkelissaan, ettd Suomessa keski-
tytaan likaa verkkokauppojen tekniseen rakenteeseen, vaikka se on pieni osa digitaalista kaupan-
kayntia. Yritysten pitdisi enemman keskittya verkkokauppojen brandin kehittamiseen ja tunnetta-
vuuden lisdamiseen. (2018, 9, viitattu 27.11.2018.)

Ovaskaisen tutkimuksessa tulee selkeasti ilmi, etta asiakaslahtoisyydella on suuri merkitys. Asiak-

kaiden tarpeiden ymmartaminen ja tyydyttaminen kilpailijoita paremmin on yrityksen keskeinen me-
nestystekija. Elektroninen kaupankaynti pitaisi saada integroitumaan yrityksen muihin jarjestelmiin

25



ja kokonaisuudessaan yrityksen liiketoimintaan. Erityisesti yrittajan on uskottava omaan liiketoimin-
taan ja yrittajyyteensa, koska se luo positiivisuutta ja uskottavuutta koko organisaatioon. Mikali yri-
tys haluaa verkkokaupan osaksi liketoimintaansa, talloin on tarkea maarittaa selkeasti elektronisen
kaupankaynnin rooli yrityksen liiketoiminnan kokonaisuudessa. Tutkimustuloksissa lisaksi tode-
taan, etta pk-yritysten kannattaa suosia verkostoitumista. Toimivien ja hyvien yhteistyoverkostojen
avulla voi ulkoistaa oman ydinosaamisen ulkopuolisia toimintoja. Talloin voi keskittya omaan ydin-
osaamiseen paremmin, koska pk-yritysten omat resurssit eivat aina riita kaiken hoitamiseen itse.
(Ovaskainen 2010, 172-173, 208-209, viitattu 3.11.2018.) Verkkokaupan asiakaslahtoisyytta ja

asiakaskokemuksia kasitellaan tarkemmin luvussa 3 Digitaalinen asiakaskokemus.

Suomen Digimenestyjat 2019 -tutkimuksessa on analysoitu 54:n menestyneimman suomalaisen
yrityksen 66:ta eri brandia. Tutkimuksen osa-alueet olivat digitaalinen markkinointi, digitaalinen tuo-
tekokemus, verkkokauppa, asiakkuus, mobiili ja sosiaalinen media. Tutkimuksen tavoitteena on
ollut selvittdéd suomalaisten yritysten digitaaliset kyvykkyydet eri toimialoilla seka selvittaa tarkem-
min digitalisoitumisen mahdollisuuksia ja uhkia. (Bearingpoint 2018, viitattu 30.12.2018.) Suomen
Digimenestyjat 2019 -tutkimustulosten mukaan suomalaisyritykset saivat digitaalisesta markkinoin-
nista heikoimman arvosanan 1.6, joten tulosten perusteella suomalaisten yritysten tulisi kehittaa
digitaalisen markkinoinnin kyvykkyyksia. Digitaalisen markkinoinnin voitti Veikkaus, joka suoriutui
erityisen hyvin oman median ja hakukonemarkkinoinnin osa-alueilla. Helsingin Sanomat voitti digi-
taalisessa tuotekokemuksessa ja yritysta kehuttiin kaytettavyyden, suunnittelun ja tuote- ja myy-
malatietojen osa-alueista. Digitaalisessa tuotekokemuksessa suomalaisyritysten kokonaisarvo-
sana oli 3.4. Verkkokaupan kokonaisarvosanaksi suomalaisyritykset saivat 2.5. Tulosten perus-
teella suomalaisyritykset eivat ole kyenneet kehittamaan verkkokauppojensa kyvykkyyksia. Verk-
kokaupan osalta Gigantti voitti ja perusteluina oli, etta ovat tarjonneet asiakkailleen erinomaiset
tuote-esittelyt ja sujuvan ostoprosessin. Suomalaisyritykset saivat asiakkuudessa kokonaisarvosa-
nan 2.8. Asiakkuuden voitti Telia perusteluina, ettd he muun muassa osallistavat asiakkaitaan erin-
omaisesti verkkosivuillaan ja kayttavat sahkdpostimainontaa tehokkaasti. Mobiilin arvosanaksi suo-
malaisyritykset saivat 2.9. Tulosten perusteella kehityssuunta on kuitenkin huolestuttava, silld ko-
konaisarvosana laski eniten edellisvuoteen verrattuna. Mobiili osa-alueen voitti Osuuspankin
(OP:n) pankkiliiketoiminta. Voiton perusteluina oli heidan laadukas mobiiliverkkosivustonsa ja laa-
jan suosion saavuttaneet sovellukset OP-mobiili ja Pivo. Tutkimuksen suomalaisyritykset saivat
sosiaalisen median kaytosta arvosanan 2.9. Sosiaalisen median voittaja oli Fazer, joka kerasi pis-
teita erityisesti Instagram-, YouTube- ja Facebook-sisalloistaan. (Bearingpoint 2018, viitattu
30.12.2018.)
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Suomen Digimenestyjat 2019 -tutkimustuloksissa nousi erityisesti esille verkkokaupan tutkimustu-
lokset, joista suomalaisyritykset saivat vain arvosanan 2.8. Tulosten mukaan suomalaisyritykset
parjasivat parhaiten tuotteiden esittelyssa, mutta ostoprosessi ja myynnin tuki jaivat huonoiksi. Uu-
tuutena verkkokaupoissa oli havaittu, etta yritykset tarjosivat ostoprosessissa yha enemman kulje-
tusvaihtoehtoja. Lahes puolella tutkituista yrityksista asiakas sai valita neljasta kuuteen vaihtoeh-
dosta mieleisimman kuljetusvaintoehdon. Eniten kehitettavaa ostoprosessissa oli lisa- ja ristiin-
myynnissa seka ostoskorin ominaisuuksista. Myynnin tuessa eniten kehitettavaa oli chat-palvelui-
den kaytossa. Chatin kayttd myynnin tukena oli yleistynyt, mutta silti vain alle joka kymmenes tut-
kimukseen osallistunut yritys hyddynsi chat-asiakaspalvelua verkkokaupassaan. (Bearingpoint
2018, viitattu 30.12.2018.) Chatin kaytto tulevaisuudessa kasvanee, sillé chatissa asiakasta voi-
daan aktivoida oikealla hetkelld ja tarjota palvelua oikea-aikaisesti (Paytrail 2018, 14, viitattu
27.11.2018). Suosittelutoimenpiteet lisa- ja ristinmyynnissa on yksi kasvava trendi. Verkkokau-
passa voidaan suositella asiakkaan katselemalle tuotteelle saman tien lisévaihtoehtoja, kuten sa-
man hintaluokan tuotteita, samantapaisia tuotteita tai lisdvarusteita, jotka sopivat tuotteen kanssa
yhteen. (Leino 2012, 218.)

Parsama (2018, 8, viitattu 27.11.2018) toteaa artikkelissaan, etta verkkokauppojen globaalissa kil-
pailussa nimenomaan verkkokaupan liiketoiminnan strategia ja asiakaslupaus pitaa nakya kirk-
kaammin hyotyna asiakkaalle. Menestyvilla verkkokaupoilla asiakaskeskeisyys ja -lahtoisyys on
tarkein strategia. Kun asiakas on strategian keskiossa, brandin ja asiakkaan valilla on tunneside.
Jotta tunneside muodostuu, yrityksen on tiedettava keita asiakkaat ovat, mita he ostavat, miten
usein ja miksi he ostavat juuri kyseiselta yritykselta. Lisaksi yrityksen on tiedettava ketka ovat tar-
keimmat asiakkaat. Tarkeimpina asiakkaina pidetdan asiakkaita, jotka tekevat 80 % ostoista. Lu-
pauksen tulee kertoa kiteytetysti, miksi yritys on olemassa kyseiselle asiakkaalle. Kaiken keskiossa

on asiakaskokemus.

Alahuhta toteaa, etta ei koskaan pida vahatelld asiakastyytyvaisyyskyselyiden ja palautteen mer-
kitysta. Niista nakee pitkalla tahtaimelld indikaattorit, ettd mihin yritys on menossa. Ostotoimin-
nassa on loydettava parhaat kumppanit ja ryhdyttava etenemaan yhdessa heidan kanssaan. Yh-
teistyota on hyddynnettava, eika mitdan pida jattaa sattuman varaan. Omilla teoilla voi vaikuttaa
todennakaisyyksiin, mutta onnistumista ei tietenk&an voi varmistaa mitenkaan. Strateginen johta-
minen nahdaan usein liian kapeasti yrityksissa. Siihen sisallytetdan usein vain se, etta miten erot-
taudutaan kilpailijoista ja miten omaa strategiaa toteutetaan. Han korostaakin kilpailukyvyn pitkan

tahtdimen rakentamista. Tahan kuuluu muun muassa jatkuvaa yrityskulttuurin kehittamista seka
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se, miten paatoksenteko yrityksessa tapahtuu. Asiakkaiden tyytyvaisyys on ensisijaisen tarkeaa.
(Alahuhta 2015, 16-20.)

Verkkokaupassa haasteena on digitaalisuus ja siihen liittyva digitaalinen asiakaskokemus. Yrityk-
sen on tiedettava, miten asiakas kokee asioinnin eri kohtaamispisteissa monikanavaisessa ympa-
ristossa. Esimerkiksi miten ostotapahtuma verkkokaupassa toimii, mita muuta yritys lahettaa tilat-
tujen tuotteiden lisaksi, miten asiakaspalvelu huomioi asiakkaan ja niinkin konkreettinen asia, etta
mika saa asiakkaan hymyilemaan asioinnin aikana. Verkkokaupan on tarkeaa luoda helppouden
tunne asiakkaille palvelussa ja ostoprosessin aikana. (Parsama, 2018, 8, viitattu 27.11.2018.) Verk-
kokauppojen viestintaan on tarkeaa saada mukaan inhimillista kosketusta. Kaytanndssa tama tar-
koittaa esimerkiksi asiakkaan puhuttelemista nimella ja hanen viesteihinsa ja kommentteihinsa vas-
taamista mahdollisimman nopeasti. (Tschohl 2001, 91.) Liimatainen korostaa uutena tulokkaana
videoiden merkitysta verkkokauppoihin liittyen. Videoiden katselu on kasvanut, mutta silti moni suo-
malainen verkkokauppias ei vield hyddynna videoita. Tilastojen mukaan YouTube on Googlen jal-
keen toiseksi suosituin hakukone. Eniten YouTubea kayttavat nuoret 35 ikavuoteen saakka. Video-

alustat voivat antaa paljon mahdollisuuksia tulevaisuudessa. (2018, 19, viitattu 27.11.2018.)

Tekoaly mullistaa tulevaisuudessa verkkokauppojen toimintoja. Tekoaly mahdollistaa tulevaisuu-
dessa muun muassa ultraalykkaat haut, personoidut kategoriat ja valikoimat, markkinoinnin auto-
matisoinnin, asiakkaiden arvoluokittelun ja tekoalypohjaisen assistentin, joka auttaa ostoksien te-
ossa verkkokaupassa. (Paytrail 2018, 14, viitattu 27.11.2018.) Yksi nouseva trendi-ilmi6 on perso-
noitu ostokokemus. Sen avulla lasketaan asiakkaiden elamankaariarvoja ja pyritaan eri mallien
avulla esimerkiksi RFM:n (Recency, Frequency ja Monetary) avulla kohdentamaan oikeita tuotteita
oikeille asiakkaille. (Parsama 2018, 8, viitattu 27.11.2018.) Hallavo kasittelee kirjassaan myds per-
sonoidun markkinoinnin merkitysta verkkokaupoissa. Personointi onnistuu, kun tuntee asiakkaansa
ostohistorian ja kayttaytymisen verkossa, joten asiakkaille pystytaan tarjoamaan juuri heita kiinnos-
tavia tuotteita suuresta verkkokauppavalikoimasta. (2013, 55.) Kiiski korostaa my6s verkkokaupan
tarjonnan merkitysta niin, etta yrityksen on paatettava, valitseeko tuotevalikoiman strategiaksi per-
sonoinnin vai kuratoinnin. Kuratointi eroaa personoinnista niin, etta kuratoinnilla tarkoitetaan kera-
tyn tiedon jalostamista tietyille asiakaskunnille. Kuratoinnin avulla rajataan asiakaskunta ja tunnis-
tetaan juuri kyseisen asiakaskunnan tarpeet. Kuratoinnissa kaikki verkkokaupassa myytavat tuot-
teet sopivat keskenaan yhteen. (2018, 9, viitattu 27.11.2018.) Esimerkiksi sisustusverkkokaupassa

skandinaavinen design voi olla strateginen tuotevalikoimavalinta. Nain skandinaavisia sisustustuot-
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teita ostava asiakas loytaa samasta verkkokaupasta saman sisustustyylin tuotteet ja voi ostaa ker-
ralla useamman tuotteen, kun verkkokauppias on jo huomioinut taman asian tuotevalikoimassaan.
Gummerus on tutkinut vaitdskirjassaan asiakasarvon merkitystad sahkdisessa kaupankaynnissa.
Gummerus on todennut saman, ettd verkkokaupat mahdollistavat personoinnin. Verkkokaupan
tuomia mahdollisuuksia olivat muun muassa asiakkaalle helpompi hintojen vertailu, vapaus toimia
oman aikataulun mukaan (ajansaasto) ja asiakkaan vaikutusvalta ostotilanteessa. Haasteena kui-
tenkin on moniaistillisten kokemuksien puuttumisen, silla esimerkiksi tekstiilituotetta ei voi tunnus-

tella késin tai vaatetta ei voi sovittaa etukateen. (Gummerus 2011, 37-38, viitattu 27.12.2018.)

Tuotteiden tunnusteluun tai sovitukseen voi tulevaisuudessa olla ratkaisuna sovelluksia, joilla tuot-
teita on helppo katsella omassa ymparistossaan, esimerkiksi tekstiilituotteita voi kameran avulla
kokeilla omaan huoneeseensa tai vaatteita valmiiksi puettuina itselleen. Talla hetkelld muun mu-
assa Apple ja Facebook kehittavat tata virtuaaliteknologiaa. Siihen liittyy myos tulevaisuudessa
sellainen muutos, etta tahan asti on pitanyt ladata erillinen applikaatio, mutta lahitulevaisuudessa
iOS-kéayttojarjestelmassa voi katsella esimerkiksi sisustustekstiileja suoraan omassa ymparistossa
ilman applikaatiota ja lahettaa sen myos tekstiviestilla toiselle henkilolle katsottavaksi. Tama viittaa
siihen, etta tulevaisuudessa applikaatioiden ja mobiilisivustojen raja hamartyy ja se tuo verkkokau-
poille uusia kehittdmismahdollisuuksia. AR (Augmented Reality) ja VR (Virtual Reality) teknologiat
kehittyvat nopeasti. AR-teknologian avulla virtuaalisisaltoa voidaan katsella todellisessa maail-
massa. VR-teknologia puolestaan on virtuaaliteknologiaa, joka voi vieda ihmisen katselemaan eri-
laisia paikkoja esimerkiksi virtuaalilasien avulla. Tulevaisuudessa sosiaalinen VR on nouseva
trendi. Yleensa VR-ymparistossa ollaan yksin, mutta sosiaalinen VR mahdollistaa sen, etta ollaan
virtuaalisesti samassa paikassa muiden kanssa, vaikka todellisuudessa he olisivat esimerkiksi toi-
sella puolella maapalloa. (Paytrail 2018, 14-15, viitattu 27.11.2018.)

Paytrailin tutkimusraportissa todetaan, etté verkkokaupassa tavoitteena pitéisi olla, etta kayttaja
saataisiin teknologian avulla jossain vaiheessa jattamaan esimerkiksi yhteystietonsa. Tamén jal-
keen jarjestelméat voivat luoda profiilin ja dataa kayttaytymisestd, kun yhteystiedot ovat olemassa.
Markkinoinnin automaatio ja tekodly taustalla ovat tulevaisuudessa yha isommassa roolissa verk-
kokaupoissa ja konversioprosenttien kasvattamisessa. (2018, 14, viitattu 27.11.2018.) My Data
(omadata) on maailmanlaajuisesti kehitysvaiheessa oleva ilmid ja tulevaisuusskenaario, joka liittyy
ihmisten henkilotietojen hallintaan ja kasittelyyn. My Datan tavoitteena on antaa ihmisille paasy
heista kerattyyn dataan, esimerkiksi ihmisen kayttamiin verkkopalveluihin tai ostotapahtumiin liitty-
viin tietoihin. (Poikola, Kuikkaniemi, Kuittinen, Honko & Knuutila 2018, 4, viitattu 28.11.2018.)
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Verkkokauppojen hakumahdollisuudet tulevat myos kehittymaan tulevaisuudessa. Esimerkiksi ka-
vellessa kaupungilla, henkild voi ottaa kuvan edella kavelevan henkilon takista ja alypuhelin kertoo,
mika takin merkki on ja mista takin voi ostaa. Hakumahdollisuuden avulla ohjelma voi tehda jopa
hintavertailun, etta mista kyseisen takin voi ostaa edullisimmin. Tekoalyn ja kuvantunnistuksen ke-
hittyessa hakutoiminnot voivat kehittya myos niin, etta hakuun syotetyn sisustuskuvan perusteella
asiakkaalle tarjotaan sopivia tuotteita. Esimerkiksi ohjelman tunnistaessa sisustustyylin ja -savyt,
ohjelma tarjoaa vaikkapa skandinaaviseen sisustukseen sopivia tuotteita. Puheen kayttaminen ha-
kutoiminnoissa on myos tulevaisuutta. Esimerkiksi Amazon Echo eli Alexa on puheen avulla toi-
miva tekodly, jonka aktiivisin kayttajaryhma on talla hetkelld yli 60-vuotiaat ihnmiset. Todennakéi-
sesti he eivat ole juurikaan oppineet tekemaan ostoksia nappailemalld, vaan puhetoiminto on heille
helpompi tapa asioida. Tekoalyn kehittyminen voi mahdollistaa verkkokaupoissa myds uusia mak-
samistapoja kuten sormenjalkitunnistuksen tai kasvojen tunnistuksen. Aasiassa kasvojentunnis-
tusta kaytetaan jo kokeiluluontoisesti. Maksutapahtuman aikana kasvot tunnistetaan ja kasvojen
kautta saataviin tietoihin on liitetty luottokortin tiedot. (Paytrail 2018, 14-15, viitattu 27.11.2018.)

Verkkokaupan trendit 2019 -raportin mukaan nykypaivan kuluttajat ovat vaativampia, tarkempia ja
tiedostavampia. Kuluttajista on tullut tottuneita verkko-ostajia, jotka osaavat vaatia asiantuntevaa
palvelua ja tarkempia tietoja ennen ostopaatostaan. Raportin mukaan vuonna 2019 arvoperustei-
nen ostaminen kasvaa, silla kuluttajat tekevat yha enemman ostopaatoksia omien arvojen perus-
teella. Trendeind ostopaatoksessa korostuu tuotteiden ymparistoystavallisyys ja ekologisuus.
(Paytrail 2018, 16-17, viitattu 27.11.2018.) Vettenranta toteaa, ettéd kansainvalistyvassa kilpailussa
erottautuminen tehdaan pienilla vivahde-eroilla. Marginaalisena pysytellyt ekologisuustrendi kas-
vaa tulevaisuudessa yha suuremmaksi ilmioksi ja esimerkiksi halpamaissa tuotettujen tavaroiden
kysynta voi hiipua. Tulevaisuudessa halutaan ostaa laadukkaita tuotteita, jotka kestavat pidem-
paan. Kuluttajat ovat valmiita maksamaan enemman, jos he tietavat tuotteen olevan vaikkapa ym-
paristoystavallisempi. Jotta kuluttajat saavat tietoon esimerkiksi tuotteen ymparistoystavallisyyteen
littyvat asiat, on niista kerrottava useissa eri kohdissa verkkosivustolla. Tuotteen taustoista kerto-

matta jattdminen voi estaa jopa ostotapahtuman syntymisen. (2018, 18, viitattu 27.11.2018.)

Harkonen muistuttaa ostoprosessin (palvelupolun) suunnittelun ja toteutuksen merkityksesta verk-
kokaupan kehittymisen kannalta. llman palvelupolkua asiakaskokemus ei ole suoraviivainen ja sel-
kea esimerkiksi automaatioille ja tekoalylle, jotka tulevaisuudessa voivat olla yha enemman osa
verkkokauppaa. Verkkokauppiaan on tiedettdva muun muassa mita kautta asiakas tulee sivustolle,
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loytyvatko tuotteet hakukoneista helposti, onko laskeutumissivu heti sivustolle saapumisen jalkeen
eteenpain ohjaava ja miten asiakas sivustolla liikkuu. Myos visuaalisuus vaikuttaa alitajuntaisesti
ja nykypaivan asiakas huomaa jo nopealla vilkaisulla sivuston luotettavuuden merkit. Huoliteltu
brandiin liittyva design edistaa kaupantekoa. Jos asiakaskokemus on alusta alkaen selkea ja suo-

raviivainen, eteneminen ostoon tuntuu asiakkaalta luontevalta. (2018, 22-23, viitattu 27.11.2018.)
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3 DIGITAALINEN ASIAKASKOKEMUS

Asiakaskokemus on yksittaisista tulkinnoista koostuva summa, joita inmiset tekevat. Asiakaskoke-
mukseen vaikuttaa tunteet ja alitajunnasta tulevat tulkinnat. Asiakaskokemus on aina yksildllinen.
Asiakaskokemukseen vaikuttaa palvelussa tapahtuva vuorovaikutus, palvelun toiminta ja palvelun
elementit seka kayttotilanteet ja -kokemukset, kuten palvelun kayttotarkoitus ja muiden asiakkaiden
kokemukset. Siihen vaikuttaa my0s asiakkaan arvomaailma, kuten asiakkaan omat arvot, eldman-
katsomus, tavoitteet, asenteet, tottumukset, kulttuuri ja odotukset. Asiakaskokemus muodostuu
kohtaamisista ja mielikuvista, joita asiakkaalle on kertynyt. Asiakaskokemus ohjaa taten voimak-

kaasti asiakkaan kayttaytymista. (Innanen 2018; Filenius, 2015, 24-30.)

Asiakaskokemus on nostettu yhdeksi yritysten menestyksen kulmakiveksi, jolla voidaan luoda kil-
pailuetua ja arvoa asiakkaille. Yrityksen perusstrategiana voi olla Porterin perusstrategioista esi-
merkiksi kustannusjohtajuus tai kustannusfokus, joissa hinta on yksi ratkaiseva tekija kilpailijoihin
nahden ja sen hintakilpailun avulla luodaan kilpailuetua. Kamensky maarittelee, etta kustannusfo-
kus on kapea-alainen perusstrategia, jolla yritys saavuttaa kustannusedun kilpailijoihin nahden.
(2000, 201-203, 219-224.) Filenius kuitenkin vaittaa, etta hintakilpailu ei yleensa ole kannattavaa
verkkokaupoissa, vaan verkkokaupoissa tulisi keskittya muihin kilpailustrategioihin (2015, 15). Par-
sama (2018, 8, viitattu 27.11.2018) toteaa my®0s, etta verkkokaupassa kaksi strategiavaihtoehtoa
on hintavetoinen tai asiantuntijuuteen nojaava asiakaskeskeisyys. Hinta ei ole ainoa menestysstra-
tegian vaihtoehto, vaan monet verkkokaupat kilpailevat asiantuntijuudella ja palvelulla. Filenius
(2015, 37-38) korostaa, etta yritysjohdon pitad ymmartaa toimintaympariston muuttuminen ja huo-
mioida muutokset yrityksen toimintaa kehittdessa. Yrityksilla voi nykyaan olla myds digitaalinen- tai
sahkainen strategia, mutta ongelmia voi tulla, jos toimintaympaéristoa katsotaan vain digitaalisten
kanavien osalta seka yrityksen ja sen tuotteiden nédkokulmasta. Borowski toteaa saman asian kir-
joittamassaan artikkelissaan, etta asiakaskokemusstrategian liséksi yritys tarvitsee myos digitaali-
sen asiakaskokemusstrategian (2015, viitattu 29.12.2018). Asiakaskokemusstrategiassa kannat-

taa huomioida asiakkaiden nakokulma, jotta saadaan todellisia asiakaskokemuksia selvitettya.
Brusi ja Rantanen muistuttavat, ettd henkilostokokemuksen kehittdminen on huomioitava osana

asiakaskokemuksen kehittamist, silla asiat on oltava kunnossa yrityksen sisélla, jotta voidaan ke-
hittaa asiakaskokemusta (2017, viitattu 1.12.2018). Kun tunnistaa yrityksen sisaiset resurssit, niin
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toimintaa voidaan sen jalkeen kehittaa asiakaskokemusten perusteella. Esimerkiksi yrityksen ar-
vopohja voi olla tarkea myds asiakkaalle ja se voi olla jopa tarkein tieto, jonka perusteella asiakas
ostaa tuotteen. Asiakas kuitenkin haluaa muutakin kuin pelkan tuotteen, han haluaa lunastaa yri-
tyksen tarjoaman arvolupauksen. Arvolupausten avulla yritys menestyy ja luo kilpailuetuja kilpaili-

joihin nahden.

Kamensky (2000, 18) toteaa, etta yritys joko sopeutuu ymparistossa tapahtuviin muutoksiin, yritys
muokkaa ja vaikuttaa ymparistoonsa tai yritys valitsee itse oman toimintaymparistonsa. Strategi-
sessa tydssa on huomioitava strategian vaikutus ymparistoon, jota yritys voi myos itse hallita, mikali
strategia on mietitty kunnolla. Kuviossa 6 on kuvattu toimintaymparistdanalyyseihin kuuluvat asia-

kasanalyysit, joita voi hyddyntaa myds digitaalisissa kanavissa olevat yritykset.

ASIAKAS-
TUNTEMUS-
ANALYYSIT

ANALYYSI

ASIAKKAIDEN

NEUVOTTELU-
VOIMASTA

ASIAKAS-

KANNATTAVUUS-
ANALYYSI

ASIAKAS-
KESKEISYYDEN
ANALYYSI

KUVIO 6. Téarkeimmét asiakasanalyysit (Kamensky 2000, 123)

Kuviossa 6 esitetyt asiakasanalyysit kuvaavat sita, etta kaiken asiakaskeskeisyyden edellytys on
asiakastuntemus eli kuinka hyvin tunnemme asiakkaamme, heidan tarpeensa ja ongelmansa. Ko-
konaisnakemys edellyttaa analyyseja neljasta ryhmasta: Asiakastuntemusanalyysit, Asiakaskes-
keisyyden analyysit, Asiakaskannattavuusanalyysit ja Analyysi asiakkaiden neuvotteluvoimasta.
(Kamensky 2000, 18, 121-127.)

Asiakastuntemusanalyysissa asiakkaat ryhmitelladn ABC-ryhmiin. Tarkasteluun otetaan nykyiset,

menetetyt ja potentiaaliset asiakkaat. On tarkea selvittdd muun muassa, miksi asiakkaat ostavat
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yritykselta ja vastaavasti miksi he eivat osta. Asiakaskeskeisyydessa on lahdettdva molemminpuo-
lisesta hyodysta: sen on tyydytettava seka asiakkaiden etta yrityksen tarpeita. Asiakaskeskeisyy-
den analyyseissa selvitetaan muun muassa tunteeko yritys asiakkaiden ostopaatoksentekokritee-
rit- ja tavat ja toimiiko asiakkaan tarvetyydytysta koskeva palautejarjestelma eli niin sanotut jalki-
hoitotoimenpiteet. Asiakaskannattavuusanalyysin tulokset voivat joskus yllattaa yrityksen, silla
asiakaskohtaiset kannattavuuserot voivat olla merkittavia. Asiakaskatetta on tarkea laskea, jolloin
siihen merkitaan kaikki asiakkaiden aiheuttamat kustannukset. Kannattavuuserojen syina voi olla
esimerkiksi alennukset eri asiakkaiden valilla johtuen eri ostomaarista tai jakelukanavat voivat olla
erilaisia eri asiakkaille. Viimeiseksi on viela analysoitava asiakkaiden neuvotteluvoima, joka on yksi
tarked strateginen analyysi. On tarkea selvittaa, paljonko yrityksella ja asiakkailla on todellisuu-
dessa neuvotteluvoimaa puolin ja toisin. Analyysiin kuuluu muun muassa selvittaa, kuinka keskit-
tynytta asiakaskunta on, kuinka suuria kertaeria asiakkaat ostavat ja suorittavatko asiakkaat niin
sanottuja tunneostoja, joihin vaikuttaa vaikkapa vanhat asiakassuhteet. (Kamensky 2000, 121-
127.)

3.1 Palvelumuotoilu ja asiakaslahtoisyys

Asiakaslahtoisyys vaatii asiakaskokemusten johtamista. Asiakaskokemuksen johtaminen (CEM
Customer Experience Management) on strateginen ajattelutapa, joka mahdollistaa kilpailuetuja yri-
tykselle. Asiakaskokemuksen johtaminen on pitkajanteista ja systemaattista tyéta. CEM:n tavoite
on luoda asiakkaalle merkityksellisia kokemuksia ja niiden kokemusten avulla maksimoidaan asi-
akkaalle tuottama arvo. (LOytana & Kortesuo 2011, 12, 21-22; Thompson 2006, 2-3, viitattu
20.11.2018.)

Palvelumuotoilussa on kyse palveluiden kehittamisesta. Kehittaminen pyritaan tekemaan asiakkai-
den tarpeet huomioiden, joten palvelumuotoilussa ydin on asiakaskokemus. Palvelumuotoilussa
on kyse asiakkaan inhimillisen toiminnan, tarpeiden ja tunteiden kokonaisvaltaisesta ymmarryk-
sesta eli asiakasymmarryksesta. Asiakasymmarrys tarkoittaa asiakkaan arvonmuodostumisen ym-
martamista — on ymmarrettava, mista arvo muodostuu asiakkaalle. (Mager 2013, Tuulaniemi 2011,
71-72; Miettinen & Koivisto 2009, 21.) Palvelumuotoilulla tarkoitetaan palveluiden kehittdmisen vii-
tekehysta. Palvelumuotoilussa on menetelmia, joiden avulla palveluita voidaan kehittaa asiakkaan
nakokulmasta. (Innanen 2018.) Loytanan ja Kortesuon (2011, 11) maaritelma asiakaskokemuk-

sesta: "Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas
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yrityksen toiminnasta muodostaa”. Thompson (2006, 2, viitattu 20.11.2018) on samaa mielt, etta
asiakaskokemus muodostuu kaikesta, mita asiakas kokee ja aistii. MyoOs tunteet ja omat tulkinnat
vaikuttavat asiakaskokemukseen. Tuulaniemi (2011, 58, 95) on todennut, ettd palvelumuotoilun
avulla kehitetdén osaamista ja rakennetaan omaan toimintaan sopivia menetelmia ja valineita. On-
nistunut asiakaskokemus on eduksi seka asiakkaalle etta yritykselle. Stickdorn ja Schneider (2010,
29, 34) ovat samaa mieltd, etta palvelumuotoilun menetelmillé voidaan kehittaa yrityksen eri osa-
alueita. He korostavat myos visuaalisuuden merkitysta, jolloin palvelut visualisoidaan toisiinsa kui-

tenkin samalla huomioiden koko ymparisto.

Kuviossa 7 on Tuulaniemen (2011, 127) alkuperaista kuviota mukaillen havainnollistettu palvelu-
muotoiluprosessi. Tuulaniemen (2011, 127, 130-141) ja Moritzin (2005, 124) mukaan palvelumuo-
toiluprosessi kaynnistetdan mddrittelyvaiheesta (Understanding), joka koostuu asiakasymmar-

ryksesta ja strategisesta suunnittelusta.

MABRITTELY TUTKIMUS

KUVIO 7. Palvelumuotoiluprosessin vaiheet (mukaillen Tuulaniemi 2011, 127)

Ensin on tutkittava asiakkaiden tarpeita ja toiveita. Tahan liittyy yrityksen strateginen suunnittelu,
jossa méaaritellaan yrityksen tavoitteet ja keinot, joilla tavoitteisiin paastaan. Aluksi selvitetaan, mita
ongelmaa ollaan ratkaisemassa ja mita yritys haluaa prosessilla saavuttaa. Prosessilla on oltava
selked tarkoitus ja tavoitteet. Yrityksen toimintaymparistd ja nykytilanne analysoidaan ja sen jal-
keen projekti kaynnistetaan. Tavoitteiden selkiydyttya kaydaan lapi prosessiin kuuluvien roolit ja
tahan voi littya myos esitutkimus. Yhteissuunnittelun ja palaverien avulla eri tahojen kanssa kay-
daan lapi kaikki mahdollinen tieto, ongelma ja misté kehittdmiseen voidaan saada tukea. (Tuula-
niemi 2011, 130-141; Moritz 2005, 124.)
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Kuviossa 8 on esitelty Moritzin kuvaus palvelumuotoiluprosessin vaiheista. Tutkimuksen tietope-
rustassa kasitellaan seka Tuulaniemen etta Moritzin palvelumuotoiluprosesseja, koska niissa on

havaittavissa samankaltaisia sisaltoja.

Finding out and learning

Leaming about clients, contexts, the service provider
and providing insights.

Giving strategic direction

sorategic and analyrical tasks that help identify, plan,
ser, review, analyse and give a project direction.

Developing concepts

Developing relevant, innovative ideas and concepts.
Creating solutions.

selecting ideas and combining concepts. Evaluating
results and solutions.

Enabling understanding

sensualisation and mapping. Making concepts tangi-
ble, showing furure possibilities and giving overviews.

Making it happen

Implementation and delivery. Providing guidelines
and plans.

KUVIO 8. Palvelumuotoiluprosessin vaiheet (Moritz 2005, 124)

Palvelumuotoiluprosessin tarkein ja kriittisin osuus on asiakasymmarryksen lisddminen, joka ta-
pahtuu tutkimusvaiheessa (Thinking). Kehittamistyota ei voi tehdé yksin, vaan siihen osallistuu
aina muitakin henkiloita tutkijan lisaksi. Tassa vaiheessa on tarkeaa kayttajatietojen hankinta, jotta
ymmarretdén asiakasta paremmin (asiakasymmarrys). Selvitetdan tiedostettuja ja tiedostamatto-
mia tarpeita, joihin kuuluu kattavaa tietoa asiakkaista, heidan tarpeistaan, odotuksistaan ja toiveis-
taan seka sen hyddyntamista palveluiden kehittdmisen pohjalta. On kuitenkin ymmaérrettava, etta
pelkka tiedon kera@minen ei viela synnyta asiakasymmarrysta, vaan tietoa tulee analysoida ja tul-
kita yhdessa asiakkaan ja yrityksen kanssa seka hyodyntaa kaytantoon. Tietoa kerataan useilla eri
menetelmilld. Asiakasymmarryksen lisdé@miseksi kaytetddn muun muassa menetelmina havain-
nointia, luotaimia, kyselyita, haastatteluita, yhteiskehittelya- ja ideointia tydpajoissa, palvelupolun
mallintamista, sidosryhmakarttatydskentelya ja konseptointitydskentelya. Asiakasymmarrysta sy-
ventavaa aineistoa voi kertya paljon. (Tuulaniemi 2011, 130-131, 142-171; Moritz 2005, 124.) Mo-

ritz lisaksi toteaa, ettd analysoidusta tiedosta muodostetaan uusia kehittamisehdotuksia, jotka vai-
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kuttavat jatkosuunnitteluun. Moritz suosittelee samoja menetelmia kuin Tuulaniemikin eli muun mu-
assa aivoriihityopajoja ja erilaisia visualisointikeinoja, joissa luovuus ja vuorovaikutus toisten

kanssa paastetaan valloilleen. (Moritz 2005, 124, 133.)

Palvelumuotoiluprosessin suunnitteluvaihe (Generating ja Filtering) jaetaan ideointiin, konsep-
tointiin ja prototypointiin. Ideointivaiheessa pyritaan I0ytamaan erilaisia ratkaisumalleja olemassa
olevaan ongelmiin. Naiden vaiheiden tavoitteena on tuottaa mahdollisimman paljon ideoita tavoi-
teajassa ja poimia joukosta kehityskelpoisimmat ideat. Kun kehityskelpoisin idea on valmis, siita
tehdaan palvelupolku ja se konseptoidaan. Palvelupolku kertoo, minkalaisesta palvelusta on kyse
ja vastaa kysymyksiin: mika se on, millainen se on, miten se toimii ja kenelle se on tehty. Muita
suunnitteluvaiheen menetelmia palvelupolun mallintamisen lisaksi ovat muun muassa asiakaspro-
filien luonti, yhteissuunnittelun ja yhteiskehittdminen tydpajat, skenaariot, prototyypit ja Blueprint-
prosessikaaviot. (Tuulaniemi 2011, 130-131, 172-193; Moritz 2005, 124.)

Tuulaniemen (2011, 130-131, 194-196) mukaan prototypointi on palvelun testaamista asiakkailla
ja siina valmistetaan prototyyppi, joka on ensimmainen versio jostain palvelusta. Prototypointia
kaytetaan palvelukehityksen jokaisessa vaiheessa, koska silla testataan muun muassa palvelun
toimivuutta, asiakastarpeiden vastaavuutta, helppokayttoisyytta ja naiden kaikkien hyotya yrityk-
selle. Ne joko otetaan jatkojalostukseen tai kuopataan asiakkailta saadun palautteen ja toteuttajien
palautteen perusteella. Tieto analysoidaan ja tulkitaan yhdessa asiakkaan ja yrityksen kanssa.
Esille voi tulla uusia palvelun ongelmakohtia tai uusia asiakastarpeita ja talloin ideoiden pohjalta
luodaan uusia palvelumalleja. (Tuulaniemi 2011, 194-196.) Prototypoinnit ovat tarkeita, koska
niistd nahdaan, mika toimii ja mika ei. Epaonnistuneista kokeiluista opitaan enemman kuin teke-
méatta jattdmisestd. Epaonnistumisia ei tule etukateen pelaté, vaan nopeat kokeilut tdssa vaiheessa

antaa uusia ideoita jatkaa kehittdmistyota. (Innonen 2018.)

Toiseksi viimeinen vaihe on palvelutuotantovaihe (Explaining ja Realising), jossa palvelu ote-
taan kayttdon. Vaiheen tavoitteena on palvelun pilotointi ja lanseeraus. Aiemmassa vaiheessa teh-
dyt prototyypit tuodaan markkinoille pilotteina. Pilottien tuotantoa ja toteutumista seurataan tarkasti
ja palvelun onnistumista mitataan ja analysoidaan monilla eri tavoilla samanaikaisesti. Pilotoinnin
jalkeen tehdaan paatos, lanseerataanko palvelu markkinoille. Pilotointivaiheessa palvelua tarvitta-
essa kehitetaan viela palautteen pohjalta. Mikali palvelu viedaan markkinoille, seuraavaksi on teh-
tava lanseeraus. Lanseeraus on tarked toteuttaa suunnitelmallisesti, koska vaikka uutuus olisi

kuinka hyva tahansa, se ei hyodyta ketaan, ellei asiakkaat tieda esimerkiksi yrityksen tai uutuuden
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olemassaolosta. (Tuulaniemi 2011, 130-131, 228-238; Moritz 2005, 124.) Tuulaniemi paattaa pal-
velumuotoiluprosessin arviointivaiheeseen, joka on jatkuvan kehittamisen vaihe. Arviointivaihe on
tarkea osa palvelumuotoiluprosessia, koska palvelua arvioidaan saadun palautteen ja tarpeiden
mukaan. (2011, 130-131, 239-240.)

Kuviossa 9 on esitelty Virtasen ym. (2011, 19, viitattu 28.11.2018) kuvaamat asiakaslahtoisyyden
rakennuspuut. lhmiskasitys vaikuttaa kaikkeen toimintaan: miten nahdaan, koetaan ja kohdataan
ihminen. Se edellyttaa yhteistoimintaa ja vuoropuhelua. Asiakasymmarryksen vahvistaminen puo-
lestaan edellyttaa kattavaa tietoa. Tietoa on kerattava, mutta se ei pelkastaan riita, vaan tieto on

analysoitava ja hyddynnettava kaytantoon.

Asiakas
tasavertaisena
kumppanina

Asiakas- Ymmdrrys
lahtBisyys asiakkaan tarpeista
toiminnan toiminnan

organisoinnin
arvoperustana raar
b ldhtdkohtana

Asiakas
aktiivisena
toimijana,
subjektina

KUVIO 9. Asiakaslahtdisyyden rakennuspuut (Virtanen ym. 2011, 19, viitattu 28.11.2018)

Kuviossa 9 voi havaita asiakaslahtoisten rakennuspuiden ydinasian, joka on asiakasymmarrys.
Asiakasymmarrys on palvelumuotoilun lahtokohta, sillé siina tarkastellaan asiakkaan elaméaa. Asia-
kas on oman elamansé asiantuntija ja palvelun kehittdmisessa tarkea voimavara ja resurssi. Asia-
kas on palveluntarjoajan kanssa kumppani ja kumppanuus edellyttaa vuorovaikutusta seka molem-
minpuolista arvostusta ja luottamusta. (Virtanen ym. 2011, 19, viitattu 28.11.2018.) Tuulaniemi to-
teaa saman, etta palveluiden keskiossa on aina ihnminen, joka kayttaa palvelua. Yrityksen asiakas-
palvelija on merkittava tekija palvelussa puhuttamaan asiakkaan merkityksesta. Yhdessa asiakas
ja asiakaspalvelu muodostaa palvelukokemuksen. Taman vuoksi on tarkeaa ymmartaa heidan mo-
lempien tarpeet ja tavoitteet. (Mager 2013; Tuulaniemi 2011, 71.) Myos Moritz (2005, 57-63) on
samaa mielta palvelumuotoilun hyodyista, etta palvelumuotoilusta saatavat hyddyt ovat molempien
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etu. Palvelumuotoilu antaa todellisen kasityksen markkinoiden ja asiakkaiden tarpeiden ymmarta-
misesta ja luo uusia ulottuvuuksia tulevaisuuteen muun muassa strategioiden avulla. Moritz toteaa
Tuulaniemen (2011, 95) ohella samaa, etta palvelumuotoilun avulla asiakasuskollisuus ja -kiinty-
mys kasvaa. Palvelumuotoilun avulla voidaan syventaa asiakkaiden ja yrityksen valista yhteistyota

ja yhteistyon avulla nakyvin asia voi olla paremmat asiakaskokemukset. (Moritz 2005, 57-63.)

Palvelumuotoilu on prosessi, jolla innovoidaan esimerkiksi uusia palveluita tai kehitetaan jo kay-
tdssa olevia palveluita. Palvelumuotoiluprosessiin osallistuu asiakkaat ja mahdollisesti myds muut
yhteistydkumppanit. Kaikki osallistujat tuovat omalta osaltaan palvelumuotoiluun tutkimus-, suun-
nittelu-, liketoiminta- ja teknista osaamista. (Tuulaniemi 2011, 69.) Palvelumuotoilussa asiakkaiden
osallistamisen tarkoituksena on |0ytaa empatiaa asiakkaan asemaa kohtaan. Sen liséksi asiakkai-

den osallistamisella haetaan inspiraatioita ratkaisujen kehittamiseen. (Innanen 2018.)

Palvelumuotoilun avulla on tarkoitus luoda helppokayttisia, haluttavia ja hyodyllisia palveluita,
jotka samalla auttaa palveluntarjoajan oman toiminnan kehittymista tehokkaammaksi ja ainutlaa-
tuisemmaksi. Kehittamisen tavoitteen ollessa selvilld, voidaan eri palvelumuotoilumenetelmien
avulla kehittaa ja kerata erilaista tietoa. Palvelumuotoilu tuo suunnitteluprosesseihin uusia innova-
tiivisia menetelmia ja tyotapoja. Muun muassa suunnittelu perustuu kayttajista saatuun tietoon, hei-
dan tarpeistaan ja tavoitteistaan seka kayttoymparistostaan. Palvelumuotoiluprosessi tulee suun-
nitella palvelumuotoiluprosessin alussa tarkoitukseen sopivaksi, silla prosessi on sarja loogisesti

etenevia ja toistuvia toimintoja. (Miettinen 2011, 34; Tuulaniemi 2011, 126.)

Stickdornin ja Schneiderin (2010, 37-45) mukaan palvelumuotoiluajattelun viisi nakdkulmaa ovat:
- asiakaslahtoisyys (User-Centred),
- yhteissuunnittelu- ja kehittaminen (Co-Creative),
- ketjuajattelu (Sequencing),
- todistettavuus (Evidencing) ja

- kokonaisvaltaisuus (Holistic).

Asiakaslahtoisyydella tarkoitetaan empatiaa eli ymmartaakseen asiakasta, palvelumuotoilijan tulisi
itse asettua asiakkaan asemaan. Talldin palvelumuotoilijan on helpompi ymmartaa asiakkaan saa-
maa henkilokohtaista kokemusta palveluympariston suuremmassa kokonaisuudessa. Yhteissuun-

nittelulla- ja kehittamisella tarkoitetaan, etta kaikki palvelussa mukana olevat osapuolet tulisi ottaa
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mukaan ja sitouttaa suunnitteluprosessiin. Asiakkaiden lisaksi palveluiden tuottamisprosessiin kuu-
luvat organisaation sisaiset palveluntuottajat kuten asiakaspalvelijat ja yrityksen johto, joten myos
heidan nakokulmansa on otettava huomioon. Ketjuajattelu on sita, etta palvelut tulisi suunnitella
toisiinsa liittyvina. Todistettavuudella tarkoitetaan, etta palvelun nakymattomyys tuodaan lapinaky-
vaksi. Valitaan sellaiset menetelmat, joilla saadaan myds tiedostamattomia tarpeita esille. Palvelu-
polkua tarkasteltaessa tulisi ottaa huomioon myos palvelupolun mahdolliset vaihtoehtoiset koke-
mukset, koska palvelutilanteet ovat erilaisia. Palvelumuotoilussa on muistettava huomioida jatku-
van kehittdmisen sykli. (Stickdorn ja Schneider 2010, 35-45.)

Palvelu on aineetonta, joten palvelumuotoilun tarkoituksena on tehdé palvelu nakyvaksi palveluto-
disteiden avulla. Palvelutodisteet ovat palvelumaisemia ja tavaroita. Palvelumaisemassa yritys ja
asiakas kohtaavat, esimerkiksi toimintaymparistot ja rakennukset. Tavarat mahdollistavat palvelun

toteutumisen, esimerkiksi internet-sivut, mainokset ja laskut. (Tuulaniemi 2011, 91-92.)

3.2 Arvolupaus

Palvelumuotoilun perusta on Tuulaniemen (2011, 71-73) mukaan asiakasymmarrys ja asiakasym-
marryksen vahvistaminen, koska sen kautta selviaa, mista muodostuu arvo asiakkaalle. Arvolu-
paus voidaan lunastaa vain ymmartamalla, mista arvo muodostuu. Arvolupaus on yrityksen kilpai-
lukeino heidan toimintaymparistossaan. Arvonmuodostumiseen vaikuttaa muun muassa asiakkaan
tarpeet ja odotukset seké tuotteen/palvelun ominaisuudet ja hinta. Asiakaskyselyita tarkeampaa on
asiakkaiden kuunteleminen ja havainnointi. Yrityksessa on tarkea havainnoida kaikkia toimintoja,
koska havaintojen avulla Idydetaan lopulta ne arvot ja toiminnan todelliset motiivit, joista uudet ideat
ja palvelukonseptit kehitetaan. Tikka ja Gévert (2014, 5, 47, viitattu 20.12.2018) korostavat, etta
asiakkaisiin vetoaa arvo, johon kuuluu emotionaalisia ja symbolisia elementteja. Elementit ovat
muun muassa tunteisiin, kokemuksiin, vastuullisuuteen ja yhteenkuuluvuuteen vaikuttavia element-
teja. Yrityksen tarjoama arvolupaus syntyy kaikessa toiminnassa, mutta he muistuttavat, etta yritys
ei maarittele arvoa, vaan tukee vain arvon toteutumista. (Kotler & Armstrong 2018, 17-18; Tikka &
Gavert 2014, 5, 47, viitattu 20.12.2018.)

Kuviossa 10 on havainnollistettu asiakasarvon muodostumisen teemoja ja osa-alueita Hallavon

(2013, 30) alkuperaista kuviota mukaillen. Hallavo kuvaa, ettd tdman paivan asiakas on subjekti
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ydintuotetta ymparoivan brandin ja tarinan muodostamisessa. Tuotteiden teknisten ominaisuuk-
sien, hinnan ja saatavuuden merkitys on vahentynyt, koska merkitystaan nostaa koko ajan enem-
man muun muassa tunneside brandiin, tarjonnan palveluelementit, asioinnin helppous, osallistu-

minen ja suosittelu. Tana paivana tarinallisuus (story telling) on noussut suosioon. (2013, 29-30.)

Asiakkaan
kokema arvo

Emotionaalinen Tunne, Viihteellisyys,
uhraus tahto seikkailu
Turvallisuus,
Sosiaalinen yksityisyys, itsetunto
uhraus Taito, ja mindkuva/status,
Kognitiivinen tieto asiantuntijuus,
uhraus sosiaalisuus ja
yhteisdllisyys

Ajallinen ja

.. . Toiminta Ajan ja vaivan sddsto
toiminnallinen uhraug

Taloudellinen uhraus Tavara, palvelu Rahalliset saastst,

laatu

KUVIO 10. Asiakasarvon muodostuminen (mukaillen Hallavo 2013, 30)

Kysymys on myds arvonluontiketjun/arvoketjuanalyysin hallinnasta. Arvoketju kuvaa yrityksen asi-
akkaalle arvoa tuottavat ydintoiminnot ja tukitoiminnot. Ydin- eli ensisijaisia toimintoja ovat paateh-
tavat kuten ostot, hankinta, tuotanto, kokoonpano, logistiikka (ulospdinsuuntautuva ja siséanpain
suuntautuva), markkinointi, myynti ja palvelut. Tukitoimintoja ovat muun muassa johtaminen, suun-
nittelu, teknologian hallinta, tuotesuunnittelu, tuotantoprosessien suunnittelu ja innovaatiojohtami-
nen, toiminnan ohjaus, henkildstohallinto, taloushallinto, rahoitus, liketoimintatiedon hallinta ja IT-
jarjestelmat. Liitnnaiset ovat valttdmattomia ydintoimintojen kayton mahdollistamiselle. Tukitoi-
mintojen tavoitteena on lisata arvoa ja luoda kilpailuetuja kilpailijoihin verrattuna. (Kamensky, 2000,
103-113; Miettinen & Koivisto 2009, 43-45; Vahvaselkd 2009, 84-86.)

Tuulaniemi (2011, 74-75) toteaa saman asian, etté arvot muodostuvat erilaisten teemojen ja osa-
alueiden ympérille. Kuvio 11 mukailee Tuulaniemen (2011, 75) alkuperaista kuviota, jossa kuva-
taan arvon muodostumisen pyramidi erilaisten teemojen ja osa-alueiden ympérille. Asiakaskoke-

mus voidaan jakaa toimintaan, tunteisiin ja merkityksiin. Toiminnalla tarkoitetaan muun muassa,
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etta vastasiko se asiakkaan tarpeita ja miten ostotapahtuma sujui. Tunteilla tarkoitetaan kokemuk-
sia, mita asiakkaalle valittyy tunnetasolla. Merkityksella tarkoitetaan kokemukseen liittyvia ulottu-

vuuksia kuten mielikuvia ja lupauksia, silla ne ovat niita mita asiakas haluaa saavuttaa.

MERKITYS 7
. Vaslfaavu.us.. TEE Miten konsepti mahdollistaa
|der.1t:teet|n.1=j|l MINUSTA ~— asioita, joita asiakas haluaa
henkilSkohtaisiin PAREMPI IHMINEN oppia, oivaltaa, saavuttaa?
merkityksiin
YMMARRA JA TUE
TUNTEET MITA HALUAN
Vastaavuus TUNTEA Miten hyvin konsepti sopii
tunnetason o -
- — mielikuviin ja tuntemuksiin,
odotuksiin TARIOA JUURI joita asiakas haluaa kokea?
MINULLE SOPIVIA
VAIHTOEHTOJA
TEE ASIASTA HELPPO
TOIMINTA
Vastaavuus Miten vaivattomasti ja
toiminnalliseen AUTA MINUT PROSESSIN LAPI — sujuvasti konsepti toteuttaa
tarpeeseen asiakkaan tavoitteen?
MAHDOLLISTAA ASIAN TOTEUTTAMISEN

KUVIO 11. Arvon muodostumisen pyramidi (mukaillen Tuulaniemi 2011, 75)

Vahvaselka toteaa, etta asiakaslahtoisyys on yksi merkittava arvoa tuottava asia. Asiakkaat ovat
lojaaleja yritykselle ja he voivat ostaa tuotteita brandin ja historian perusteella. He voivat olla vakio-
asiakkaita. He voivat ostaa tuotteita, koska he pitavat esimerkiksi jostain aiemmasta kuviosta,
vaikka jokin uusia kuvio ei olisikaan asiakkaalle lempikuosi. Mutta asiakas voi silti ostaa, koska
mielikuvat ovat aiemmissa laadukkaissa tuotteissa ja kuoseissa seka koko brandissa. (2009, 84—
86.) Yrityksen on analysoitava omat vahvuudet, heikkoudet, ympariston mahdollisuudet ja uhkat
(SWOT-analyysi) seka kuinka yritys toteuttaa omilla resursseillaan arvolupauksen ja sita kautta
kilpailuetuja. Asiakas on kiinnostunut arvosta tai arvolupauksesta, jonka yritys tuottaa. Arvo ei ole
pelkastaan tuotteeseen tai palveluun liittyva vaan arvo voi olla myds, miten tai kuinka asiakas kokee
sidosryhmaverkoston yrityksen ymparilla. Esimerkiksi onko yrityksen yhteistyokumppanit yrityksen
nakaisia, yrityksen arvojen mukaisia. On tarkeaa valita ympaérille sellaisia ryhmia, ettd he kaikki

tuottavat samaa arvolupausta, mita yrityskin tuottaa.
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Asiakkaan arvo syntyy erilaisista lahteista, jotka voidaan jaotella utilitaarisiin ja hedonistisiin lahtei-
siin. Utilitaariset lahteet liittyvat kokemuksen mitattaviin ominaisuuksiin kuten tekniset ominaisuudet
ja palvelun mitattavat ominaisuudet. Hedonistiset lahteet ovat subjektiivisia, emotionaalisia ja irra-
tionaalisia kuten asiakkaan kokemia elamyksia, tunteita ja aisteja. Arvo muodostuu tuotteesta tai
palvelusta syntyvina tunteita kuten ilona tai nautintona. (Léytana & Korkiakoski 2014, 55.) Yritys
onnistuu arvolupauksen antamisessa, mikali se maarittelee tarkasti, mita arvo on todellisuudessa.
Arvolupaus maarittelee yrityksen toimintaan, palveluihin ja tuotteisiin liittyvia odotuksia ja toivottuja
seurauksia. (Tikka & Gavert 2014, 47, viitattu 20.12.2018.)

Digitaalinen asiakaskokemus tuotetaan ihmisille digitaalisilla paatelaitteilla kuten tietokoneilla tai
alypuhelimilla. Digitaalinen asiakaskokemus syntyy digitaalisten palveluiden kayttamisen yhtey-
dessa. Digitaalinen asiakaskokemus on onnistunut, kun asiakkaan tarve on ymmarretty oikein, pro-
sessit tukevat asiakastarpeen toteuttamista, jarjestelmat tukevat prosesseja ja verkkopalvelun kay-
tettdvyys ymmartaa asiakasta. (Filenius 2015, 30.) Digitaalinen asiakaskokemus etenee sahkoisen
asiakaskohtaamisen strategian ymmartamisesta ja verkkokaupan teknisesta toteutuksesta tehok-
kaiden perusprosessien operointiin. Naiden avulla luodaan monikanavainen palvelutarjonta, joka

muodostaa asiakkaalle ostopaatosta ohjaavan asiakaskokemuksen. (Hallavo 2013, 80, 95.)

Tuulaniemi toteaa, etta palvelupolku on asiakkaan kokema palveluiden sarja tai prosessi. Palvelu-
polku rakentuu asiakkaan etenemisen mukaan useiden palvelutuokioiden ja kontaktipisteiden
kautta. Palvelutuokio rakentuu joukosta eri pituisia osapalveluja, jotka muodostavan asiakkaalle
arvoa tuottavan palvelukokonaisuuden. Naissa kohtaamisissa syntyy palvelu ja asiakkaalle muo-
dostuu arvoa tuottava palvelukokonaisuus. Joskus palvelutuokiot voivat olla asiakkaan omia toi-
menpiteita, joista palveluntarjoaja ei ole tietoinen tai osallinen, esimerkiksi asiakas haluaa lukea
tarkasti kayttoehdot ja tietoturvaselosteet, niin ne on oltava asiakkaalle nopeasti ja helposti saavu-
tettavissa yhdella klikkauksella verkkokaupassa. Nama tilanteet tulee osata tunnistaa, jotta asia-
kasta voidaan tukea toimenpiteessa. Joskus tallainen tukeva toimenpide voi olla olennaista palve-
lun k&ytdn onnistumisen kannalta. Palvelutuokiot ovat kohtaamisia, joissa asiakas ja palveluntar-
joaja ovat vuorovaikutuksessa kontaktipisteiden valityksella. Palvelutuokiot sisaltdvat kontaktipis-
teitd, joiden kautta asiakas kokee palvelun kaikkien aistiensa kautta. Kontaktipisteet ovat muun
muassa sahkoposti, mainokset, verkkosivut, tilat, esineet, puhelinpalvelu ja ihmiset, joiden kautta
asiakkaat kokevat palvelun. Asiakas- ja palvelukokemuksiin voidaan vaikuttaa kontaktipisteita
muotoilemalla. Kuvaamalla palvelupolun eri vaiheet, voidaan niita analysoida ja kehittaad suunnitte-

lun keinoin. (Innanen 2018; Tuulaniemi 2011, 78.)
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Palvelupolun avulla havaitaan ongelma-alueet ja uudet mahdollisuudet. Kontaktipisteiden avulla
palvelukokemus jaetaan yksittaisiin vaiheisiin. Kontaktipisteita voidaan analysoida ja kehittaa tar-
kemmin. (Stickdorn & Schneider 2010, 159.) Asiakaskokemus muodostuu eri palvelutuokioiden,
kontaktipisteiden ja vuorovaikutusten avulla. Palvelupolun laadinnalla on myos visuaalinen merki-
tys, silla asioiden visualisointi auttaa etenemaan kohti kaytantoa ja konkreettisia toimia. Palvelupo-

lun laadinnan avulla voidaan myds testata ajatuksia asiakkaan nékokulmasta. (Innanen 2018.)

Tuulaniemen mukaan palvelupolku voidaan jakaa eri vaiheisiin asiakkaalle muodostuvan arvon
nakokulmasta:

1. Esipalvelu: Tassa vaiheessa asiakkaalle muodostuu mielikuvia ja odotuksia palvelun kay-
ton suhteen, esimerkiksi han ottaa yhteytta yrityksen asiakaspalveluun. Tama on myods
arvon muodostumisen valmisteluvaihe.

2. Ydinpalvelu: Tassa vaiheessa asiakas kayttaa ydinpalvelua, josta muodostuu asiakkaan
osto- ja kayttokokemukset ja varsinainen arvo.

3. Jalkipalvelu: Tassa vaiheessa asiakas on kontaktissa palveluntuottajaan varsinaisen pal-
velutapahtuman jalkeen. Tahan liittyy esimerkiksi asiakastyytyvaisyyden selvittaminen pa-

lautekyselyn muodossa. (2011, 79.)
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Kuviossa 12 on havainnollistettu Fileniuksen (2015, 24) alkuperaista kuviota mukaillen digitaalinen

asiakaskokemus, joka jakaantuu neljaan vaiheeseen.

OSTOTAPAHTUMA

OSTON JALKEEN

KUVIO 12. Asiakaskokemuksen vaiheet (mukaillen Filenius 2015, 24)

Fileniuksen kuvion 12 mukaan asiakaskokemuksen vaiheet ovat seuraavat:

1.

Ensimmaisena on Lahtotila-vaihe, johon liittyy asiakkaan ennakko-odotukset yritysta ja
sen palveluita kohtaan. Niihin vaikuttaa muun muassa omat ja muiden kokemukset.
Seuraavaksi on Ennen ostosta -vaihe. Tassa vaiheessa yrityksen markkinointiviestinta
voi vaikuttaa ostopaatoksen tekemiseen. Asiakas pitda saada vakuuttuneeksi oston tar-
peellisuudesta juuri hanelle.

Kolmas vaihe on Ostotapahtuma-vaihe, jossa varsinainen asiointi, ostaminen ja maksa-
minen tapahtuu yrityksen kanssa.

Viimeinen vaihe on Oston jalkeen -vaihe. Tahan yrityksilla on kiinnitettdva huomiota, etta
miten viestintd tapahtuu ostamisen jalkeen esimerkiksi reklamointi, uusi ostos tai palaute.
Oston jalkihoitoon eli jalkitoimenpiteisiin on panostettava, jotta asiakas tulee uudestaankin
asiakkaaksi. (2015, 24-25.)

Loytana ja Kortesuo (2011, 115-117) muistuttavat, ettd kosketuspisteet ovat konkreettinen keino

hahmottaa yrityksen ja asiakkaan valisia kohtaamisia. Huomioitava on my0s ne kosketuspisteet,

joita ei viela ole, mutta joiden pitaisi olla olemassa. Tama auttaa kehitystyossa. Havumaki ja Ja-

ranka (2014, 52-53) puolestaan toteavat digitaalisen asiakaskokemuksen syntyvan kolmesta vai-

heesta, joiden sisalto muistuttaa pitkalti jo aiemmin kerrottuja vaiheita. He ovat nimenneet vaiheet

seuraavasti: Tutustumisvaihe, Ostovaihe ja Kayttovaihe. Tutustumisvaiheeseen kuuluu se, etta

asiakas etsii tietoa tuotteen ominaisuuksista, vertailee hintoja ja selvittad saman tuotteen myyjia.

Ostovaiheessa asiakas ostaa tuotteen itselleen. Kayttdvaihe siséltaa palvelut, joita asiakas tarvit-

see tuotteen ostettuaan, esimerkiksi neuvontaa, huoltoa tai ohjeet tuotteen palauttamiseen tai rek-

[amointiin.
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Kuviossa 13 on havainnollistettu Fileniuksen (2015, 78) alkuperaista kuviota mukaillen digitaalisen
asiakaskokemuksen palveluprosessin eri vaiheita seuraavasti:
- Saavutettavuus: Onko paasy palveluun mahdollista erilaisissa tilanteissa ja olosuhteissa?
- Hakeminen ja I6ytaminen: Kuinka kyseinen yritys ja palvelu 16ytyy?
- Valinta ja paatoksenteko: Kuinka valitaan tuote ja palvelu muiden vaihtoehtojen jou-
kosta?
- Transaktio: Kuinka tapahtuu ostos, tilaus, vahvistus tai jokin muu vastaava toiminto?

- Kayttoonotto: Kuinka palvelu (tuote) saadaan kayttoon ostotapahtuman jalkeen?

- Hankinnan jalkeiset toimenpiteet: Kuinka tuotteen kayttda tuetaan ja asiakassuhdetta
hoidetaan? (Filenius 2015, 78-79.)

Hankinnan

Valinta j
el jalkeiset

Hakeminen ja

|Gytdminen

KUVIO 13. Digitaalinen asiakaskokemus palveluprosessin eri vaiheissa (mukaillen Filenius 2015,
78)

Hanninen, Smedlund ja Mitronen ovat tutkineet liiketoimintateknologiaan ja alustapohjaisiin verk-
kokauppoihin liittyvia tulevaisuuden haasteita ja mahdollisuuksia. Alustapohjaisia verkkokauppoja
ovat muun muassa Amazon, Ebay ja Alibaba. Viimeaikaiset tutkimukset vahittaiskaupasta digitaa-
liaikana ovat tarkastelleet enimmakseen kuluttajien sitoutumista ja vuorovaikutteisuutta verkkokau-
poissa. Tutkimustulosten perusteella korostuu johtajien ymmarrys uusiin liiketoimintamalleihin ja
niiden vaikutus toimialaan yksityiskohtaisesti. Tulevaisuuden haasteena on vastata kuluttajien odo-
tuksiin yn& nopeammin ja paremmin. Nama alustat voivat antaa yrityksille uusia mahdollisuuksia

toimia globaalisti verkkokauppamaailmassa. (2018, 153, 160, 163-164.)

Kuviossa 14 on kuvattu Klausin (2013, 443-457) digitaalisen asiakaskokemuksen malli. Klausin
mukaan digitaalinen asiakaskokemus jakaantuu kolmeen vaiheeseen: Ennen ostoa (Prior), Os-
totapahtuma (During) ja Oston jalkeen (After Purchase). Kuviosta voi nahda, etta missé vai-
heessa asiointia mikakin asiakaskokemuksen osa-alue korostuu. Digitaalinen asiakaskokemus voi-
daan lisaksi jakaa psykologisiin ja toiminnallisiin eli teknisiin osa-alueisiin. Psykologisia tekijoita
ovat asiakkaan luottamus (Trust), hintatietoisuus (Value for Money) ja tuttuus (Context Familiarity)

46




verkkokaupassa. Psykologiset tekijat voivat olla esteita tai vahvuuksia verkkokaupassa asioimi-
selle. Toiminnallisia ominaisuuksia ovat kayttokokemukset (Usability), edustavuus (Product Pre-

sence), viestinta (Communication) ja vuorovaikutus (Interactivity).

Search for Evaluation of Choice Transaction Evaluation of
Information Information Outcome

VARV ARV

CONTEXT FAMILIARITY

PRODUCT PRESENCE

USABILITY

INTERACTIVITY

SOCIAL PRESENCE

VALUE FOR MONEY

COMMUNICATION

PRIOR —_—

KUVIO 14. Digitaalisen asiakaskokemuksen malli, Dynamic model online customer service expe-
rience (Klaus 2013)

Osto- ja asiakaskokemusten jatkuvuuteen vaikuttaa ECT- ja TAM-lahestymistavat. ECT:n avulla
saadaan tietoa kuluttajien tyytyvaisyydestd. ECT:n mukaan kuluttajat muodostavat alkuperaiset
odotukset tuotteelle ennen ostamista ja sen jalkeen hyvaksyvat tuotteen. Kayton jalkeen kuluttajat
muodostavat kasityksen tuotteen suorituskyvysta vertailemalla kokemuksiaan omiin odotuksiin.
Tyytyvaisyys muodostuu kokemusten ja odotusten yhteydesta. Parhain mittari tdhan on se, etta
tyytyvéiset asiakkaat haluavat kayttaa ja ostaa tuotteen myds uudelleen. TAM muodostuu hyodyl-
lisyydestd ja helppokayttdisyydestd. Nama ovat keskeisia tekijoitd jarjestelman kaytdssa.
(Norshidah, Ramlah, Nurul, Ahmad & Hanif 2014, 1454-1455.)
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Kuviossa 15 Gronroos (2015, 241; 2000, 250) on kuvannut NetOffer-mallin verkkoymparistoon liit-

tyen.
SERVICE CONCEPT
User
Interface
Core
Service
PARTICIPATION COMMUNICATION

Information

KUVIO 15. NetOffer-malli (Grénroos 2015, 241; Grénroos 2010, 250)

Kuviossa 15 kuvatun NetOffer-mallin mukaan hyva kayttéliittyma on teknisesti toimiva. Kayttoliitty-
massa on myos panostettava visuaalisuuteen, helppouteen ja ymmarrettavyyteen. Asiakas siirtyy
toiselle sivustolle nopeasti, jos edelle mainituissa asioissa on ongelmia. Mikali kayttaja pitaa sivus-
toa esimerkiksi lian monimutkaisena, hitaana tai muuten mielenkiinnottomana, han poistuu sivus-
tolta valittomasti. Verkkosivustojen haaste on se, etta paikalla ei ole asiakaspalvelijaa, vaan tyon
tekee kayttoliittyma. Kayttoliittyman valinnassa on huomioitava eri laitteet ja selaimet, jotka vaikut-
tavat kayttolittyman kaytettavyyteen. Tieto on tarkein osatekija ja siksi se on kuviossa keskella
oleva kolmio. Yrityksen jakamat tiedot tekevat ydinpalvelusta, tukipalveluista ja mahdollistavista

palveluista mahdollisia ja toimivia. (Gronroos 2015, 241; Gronroos 2000, 250-251.)

On kuitenkin huomioitava my6s asiakkaan mahdollisuus tiedon jakamiseen. Asiakkaan osallistu-
misella kanssatuottamiseen syntyy hyvaksi koettu kokonaislaatu ja arvo. Verkkoymparistossa vies-
tinnan avulla saadaan aikaan vuorovaikutusta ja saavutettavuutta. Viestinta siella voi olla yksi- tai
kaksisuuntaista. Yksisuuntaisella viestinnalla tarkoitetaan esimerkiksi verkkokaupassa ostotilan-
netta tai maksutapahtumaa. Kaksisuuntainen viestinta on sita, ettd molemmat voivat osallistua eri-
laisten viestintateknologioiden avulla toimintaan, kuten www-sivuston, sosiaalisen median, sahko-
postin tai puhelimen kautta. Asiakkaan pitaisi olla mahdollista osallistua verkkosivuilla aktiivisesti
tietojen jakamiseen esimerkiksi kysymalla tai vastaamalla kysymyksiin, kayttamalla linkkeja tai
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osallistumalla keskusteluihin. Asiakkaan osallistaminen vaatii sellaisen kayttoliittyman, etta se roh-
kaisee asiakkaita osallistumaan palvelun tuottamiseen. (Grénroos 2015, 241; Gronroos 2010, 250—
251.)

Tankovic ja Benazic (2018, 1126-1129) ovat todenneet, etta digitaaliseen asiakaskokemukseen ja
lisaarvon muodostumiseen vaikuttaa muun muassa seuraavat ominaisuudet verkkokaupassa.
Verkkokaupan (online-myymaélan) pitaisi olla mahdollisimman paljon kivijalkamyymalén (offline-
myymalan) nakoinen. Visuaalisella ymparistolla on merkitysta verkkokaupassa. Visuaalisuuteen
vaikuttaa muun muassa sivuston musiikki, videot ja taustavarit seka esilla olevien tuotteiden ym-
parilla olevat varit. Tuotteet tulee esille mielenkiintoisesti ja vaihtelevasti kullekin tuotteelle parhai-
ten sopivalla tavalla. Tuotteiden nayttotapaa tulee vaihdella seké vareja ja esitystapaa. Voi olla
yksityiskohtaisia kuvia, mutta myos tuotesekoituksia, joissa on useita tuotteita samassa kuvassa
esilla. Verkkokaupan sosiaalinen ymparistd on huomioitava. Asiakkaalle on annettava mahdolli-
suus olla osa sosiaalisia verkostoja ja yhteis6ja. Naiden asioiden liséksi heidan tutkimuksessaan
tuli esille asiakkaan turvallisuus sivustolla asioidessa ja sivuston toiminnallisuus. Sivujen on toimit-

tava ja oltava miellyttavat kayttaa asiakkaalle.

3.3 Digitaalisen asiakaskokemuksen mittarit

Asiakaskokemuksen mittaamisen tavoitteena on tunnistaa palvelun nykytila, kehityskohteet ja es-
teet. Sen lisaksi tavoitteena on verrata tilannetta aiempaan tilanteeseen ja kilpailijoihin. Taman li-
saksi asiakaskokemuksen mittaamisen tavoitteena on auttaa johtoa paatoksenteossa. (Filenius
2015, 122.) Asiakaskokemus on suoraan kytkoksissa verkkokaupan konversioon. Konversio on
mittari, joka muodostuu verkkokaupan kavijoiden ja ostajien vélisesta suhteesta. (Ruokonen 2016,
119; Filenius 2015, 32.)

Digitaalisen palvelun toimivuutta voi mitata erilaisilla mittareilla. Digitaalisen liiketoiminnan hyva
puoli on se, etta tietoa saadaan esimerkiksi kuluttajadatan pohjalta. (Ruokonen 2016, 118.) KPI-
suorituskykymittareita (Key Performance Indicators) on kahdenlaisia, taktisia ja operatiivisia. Tak-
tisilla mittareilla selvitetddn muun muassa kuinka monta kertaa asiakas ostaa tietyn ajan sisalla tai
kuinka suuri on yhden kertaostoksen maara. Operatiiviset mittarit liittyvat toiminnan kehittamiseen,
toimintaan ja tekemiseen. Niiden avulla voidaan muun muassa maaritelld asiakastyytyvaisyyden

tai asiakassitoutuneisuuden arvoja. KP!I:t valitaan sen mukaan, mita yritys haluaa saavuttaa. Jos
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halutaan kasvattaa kertaostoksen maaraa, valitaan taktinen mittari ja jos halutaan parantaa NPS-
lukua, valitaan operatiivinen mittari. (Questback 2018, 8, viitattu 7.1.2019.) Kuviossa 16 on kuvattu

Key Performance Indicators -mittareiden eli KPI-suorituskykymittareiden vaiheita.

N |

Key
Performance
Indicators ‘

R

e -0

KUVIO 16. Key Performance Indicators KPI (Lurie 2014, viitattu 6.1.2019)

Asiakaskokemus voidaan jakaa aktiivisiin ja passiivisiin mittareihin riippuen siita, miten tieto/pa-
laute saadaan asiakkaalta. Aktiivisella tarkoitetaan sita, etté asiakkaalta kysytaan palaute tai mie-
lipide, esimerkiksi palautekyselyn, asiakastyytyvaisyyskyselyn tai mystery shoppingin avulla. Pas-
siivisella tarkoitetaan, etta asiakas antaa omasta aloitteesta palautteen yritykselle, esimerkiksi pa-
lautelomakkeilla ja yrityksen sosiaalisen median kanavien seuraamisella. (Loytana & Kortesuo
2011, 188.) Hallavo tarkastelee mittareissa UGC:ta (User Generated Content). UGC mahdollistaa
asiakkaalle tuotteiden kommentoinnin ja arvostelun. Tama tuo uskottavuutta, sillé arvioinnin antaa
tuotteen oikea kayttaja. (2013, 73.) Arviosta tulee silloin asiakkaalle aidompi kuva, kun se ei ole
yrityksen tuottamaa mainosmateriaalia, vaan yrityksen asiakkaan todellinen ja rehellinen palaute

tai kuva tuotteesta arkisessa tilanteessa kaytossa.

Web-analytiikka on perustyokalu, joka pitéisi olla Fileniuksen mukaan jokaisessa verkkopalvelussa.
Sen avulla saadaan selville muun muassa kavija- ja kayttajamaaréat. Lisaksi saadaan selville yksi-
tyiskohtaisempaa tietoa, esimerkiksi miten kayttaja navigoi verkkopalvelussa, minka aikaa han oli
verkkopalvelussa, missa vaiheessa han poistui ja mita han katseli ja osti. Web-analytiikka tarjoaa
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valtavan maaran dataa, joten yrityksen on tarkea valita muutama mittari verkkopalvelun ja asiakas-
kokemusten mittaamiseen. (Filenius 2015, 127-129.) Suosittuja asiakaskokemuksen mittareita
ovat talla hetkella Net Promoter Score (NPS), Customer Satisfaction (CSAT), Customer Effort

Score (CES) ja tuloskortti. Kyseisia mittareita kasitelladn seuraavaksi tarkemmin.

NPS (Net Promoter Score)

Kuviossa 17 on Fileniuksen (2015, 124) alkuperaista kuvaa mukaillen havainnollistettu esimerkki
NPS-mittarista. NPS-mittarissa kysytaan asiakkaiden halukkuutta suositella yrityksen tuotteita tai
palveluita. Tuloksia tarkastellaan suhdelukuna. Suhdeluku muodostuu, kun vertaamalla vahvoja
suosittelijoita ei halukkaisiin suosittelijoihin. Suosittelu mitataan asteikolla 1-10, joista vahvoiksi
suosittelijoiksi kuuluu 9 ja 10 ja arvostelijoiksi kuuluu 1-6. Jaljelle jaavat (7-8) ovat neutraaleja ja
heita ei oteta huomioon analyysissa. Varsinainen arvo (Score) muodostuu, kun suosittelijoiden
méaarasta vahennetaan arvostelijoiden maara. Mittaristoa tulee kayttaa pitkajanteisesti kaikissa pal-
velukanavissa, koska silloin siita nahdaan asiakaskokemuksen kehittymisen trendit. NPS:n avulla
voidaan yllapitdd myds toimialakohtaisia tilastoja kilpailijoihin nahden. (Filenius 2015, 124-125;
Loytané & Kortesuo 2011, 202-203.)

Erittdin Erittdin

’ .« =: .  Enotakantaa i
epatodenndkdistd todenndkbistd

Kuinka
todenndkbisesti
suosittelisit

yrityksen
tuotteita ja
palveluita?

% Suosittelijat - % Arvostelijat = Net Promoter Score

KUVIO 17. Net promoter score asteikko (mukaillen Filenius 2015, 124)

CSAT (Customer Satisfaction)

CSAT mittaa asiakkaan tyytyvaisyytta lyhyella aikavalilla. Asiakas vastaa kysymykseen asteikolla
1-5, ettd kuinka laadukasta ja hyvaa hanen saamansa palvelu oli. CSAT:n avulla saadaan nope-
ammin selville asiakkaan tyytymattomyyden syy, silla asiakkaaseen voidaan olla yhteydessa asia-
kaspalautteen vastaamisen jalkeen. CSAT toimii CES:n ja NPS:n tukena. (Tenhunen 2016, viitattu
7.1.2019.)
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CES (Customer Effort Score)
CES:ssa asiakas arvioi, kuinka paljon hanen taytyy nahda vaivaa suoriutuakseen kyseisesta teh-
tavasta. Arviointiasteikko on 1-5. CES voidaan toteuttaa jokaisessa asiointiprosessin vaiheessa
erikseen. Saadun tiedon perusteella yritys voi analysoida, etté 16ytyyko prosessista kehittamiskoh-
teita. (Filenius 2015, 125-126.)

Kuviossa 18 on havainnollistettu verkkokaupalle tarkoitettua tuloskorttia, joka mukailee Havu-
maen ja Jarankan (2014, 61) alkuperaista kuviota. Se, mitd mitataan, ohjaa tiedon keraamista ja
mittaamista, joten tilastotiedon maara voi tuloskortin avulla olla liian suurta. Tdméan vuoksi he suo-
sittelevat valitsemaan muutaman seurattavan kohteen ja niihin mittarit. Heidan mukaansa esimer-
kiksi kuviossa esitettavat seurattavat kohteet ja niihin littyvat mittarit voivat antaa riittavaa tietoa
verkkokaupan tilanteesta ja verkkokaupan digitaalisista asiakaskokemuksista. (Havumaki ja Ja-
ranka 2014, 60-61.)

TALOUS SISAISET PROSESSIT
- liikevaihto - toimitusvarmuus
- keskiostos - tuotteiden maara
- kate - mainonta (uutiskirjeet)
- konversio
KEHITTYMINEN ASIAKAS
- verkkokauppaosaaminen - kavijoiden/kayntien maara
- kehityshankkeet - asiakastyytyvaisyys
- asiakaspalvelukontaktien maara - irtisanoutuneet asiakkaat
- kampanjat

KUVIO 18. Esimerkki verkkokaupan tuloskortista (mukaillen Havuméki & Jaranka 2014, 61)

Kaikkien mittareiden tavoitteena on toiminnan kehittdminen parempaan suuntaan. Toimintaa on
mitattava ja seurattava jatkuvasti, jotta kehitystydsta on hyotya. Uudistusten jalkeen on jalleen mi-
tattava tulokset ja tulosten perusteella tehtava jalleen uusia kehittdmissuunnitelmia. (Leino 2010,
25.) Filenius suosittelee tutkimaan mittareiden tuloksia ristiin, jolloin yritys saa kaikista johdonmu-
kaisimman tuloksen (2015, 125-126). Kehittamistyo on jatkuvaa, mikéli haluaa liketoiminnan on-

nistuvan digitaalisessa ymparistossa.
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4 KOHDEYRITYKSEN VERKKOKAUPAN KEHITTAMISSUUNNITELMA

Tutkimuksen tavoitteena on suunnitella nykyiseen palvelupolkuun perustuva uusi verkkokaupan
kehittdmissuunnitelma, johon kuuluu uusittu palvelupolku ja siihen liittyvat kehitysideat. Kehittamis-
suunnitelman tavoitteena on myos selvittaa yrityksen asiakkaille sopivimmat arvolupaukset. Tutki-
muksen kohdeyritys on Kaihlalahti, joka suunnittelee ja valmistaa suomalaisia designtekstiilituot-

teita. Kaihlalahti on tutkijan omistama tekstiilialan yritys.

Tutkimuksen lahestymistapana on tapaustutkimus (case-tutkimus) ja palvelumuotoilu. Tapaustut-
kimuksen avulla voidaan tuottaa uusia kehittdmisehdotuksia ja -ideoita. Tapaustutkimukselle on
tyypillista, etta tutkimuksen aikana kaytetaan erilaisia aineistonkeruumenetelmia. Talldin kohteesta
saadaan syvallinen ja kokonaisvaltainen kuvaus. Kehittamistyon paamaarana on tuottaa uutta tie-
toa kehittamistyon tueksi. Tapaustutkimuksen aikana kehitysideoita ei viela toteuteta, vaan tapaus-
tutkimuksen tarkoituksena on luoda kehitysideoita. (Ojasalo ym. 2009, 52-53.) Tapaustutkimuk-
sessa on hyodynnetty myds palvelumuotoilun menetelmia. Palvelumuotoilun avulla voidaan paran-
taa asiakkaiden asiakaskokemuksia kohdeyrityksessa. Palvelumuotoilun avulla voidaan kehittaa

asiakkaan palvelupolkua ja tuottaa uusia tapoja toimia kohdeyrityksen verkkokaupassa.

41 Palvelumuotoiluprosessi

Tutkimusprosessi koostuu viidesta osa-alueesta Tuulaniemen (2011, 130-131) palvelumuotoilu-

prosessia mukaillen:

1. Madrittely: Tutkimuksessa on ensimmaisena maaritelty ja rajattu tutkimus- ja palveluon-
gelmat. Tutkimuksessa on esitelty kohdeyrityksen kehitystyon tarpeet ja tavoitteet seka
yrityksen nykytila ja toimintaymparistd, jossa kohdeyritys toimii. Tavoitteet koostuvat tutki-
mus- ja palveluongelmien méaarittelysta seka organisaation ja sen tavoitteiden ymmartami-
sesta. Kehittamisen kohteena on nykyisen verkkokaupan palvelupolku asiakkaan nakokul-
masta. Ennen kehittamistyon aloittamista, tutkimukselle on hankittu luotettava ja monipuo-
linen tietoperusta, joka tukee tutkimusta ja tutkimustuloksia, silla kehittamistyd pohjautuu
tietoperustaan. Maarittelyvaiheessa on toteutettu nykyinen palvelupolku eli verkkokau-

53



pan nykytilanteen visuaalinen kuvaaminen asiakkaan (kayttajan) nakokulmasta. Palvelu-
polkukuvaus perustuu tutkijan ja kohdeyrityksen havaintoihin ja kokemuksiin. Palvelupo-
lun kuvaamisen jalkeen on aloitettu tutkimustyd, johon kuuluu kehittamisen tarpeiden ja
palvelupolun kipupisteiden todentaminen. Tavoitteena on, etta verkkokauppaan suunnitel-
tava palvelupolku on mahdollisimman asiakaslahtoinen ja palvelun tuottama asiakaskoke-

mus keskipisteena.

Tutkimus: Tutkimusvaiheessa asiakasymmarrysta on tutkittu muun muassa asiakasarvon
osalta, mista asiakas on valmis maksamaan tai mista ei ole valmis maksamaan. On myos
tutkittu, mika on lisaarvo, jonka asiakas palvelusta saa verrattuna toiseen vastaavaan pal-
veluun. Asiakasymmarrysta on tutkittu lomakekyselyjen avulla, tutkijan ja kohdeyrityksen
havaintojen perusteella, Business Model Canvas- ja Value Proposition Canvas -me-
netelmien seka toteutetun ideointityopajan avulla. Tutkimusvaiheen tavoitteena on ollut
asiakasymmarryksen vahvistaminen ja asiakastiedon keraaminen. Lomakekyselyihin seka
tutkijan ja kohdeyrityksen havaintoihin perustuen on maaritelty nelja asiakasprofiilia en-
nen ideointitydpajan toteutusta. Ideointitydpaja on toteutettu asiakasprofilointien jalkeen,
koska ideointitydpajaan on osallistunut asiakasprofiileihin sijoittuvia henkil6ita tutkijan li-
saksi. Saatujen tutkimusaineistojen perusteella on tunnistettu ja valittu ongelmakohteet,
tarkeimmat kehitysteemat ja ratkaistavat haasteet, jotka ovat erityisesti kohdistettu tunnis-
tetuille kohdeyrityksen asiakasprofiileille. Tutkimusvaihe perustuu tutkijan havaintoihin,
kohdeyrityksesta saatuihin tietoihin ja tutkimustuloksiin. Nykyista verkkokaupan palvelu-
polkua kehitetaan asiakkaan, asiakaslahtoisyyden ja asiakaskokemuksen nakokulmasta,

jolloin asiakkaiden tarpeet ovat keskipisteena.

Suunnittelu: Suunnitteluvaihe perustuu tutkijan havaintojen, kohdeyrityksesta saatujen
tietojen ja tutkimustulosten analysointeihin. Analysointien perusteella on arvioitu parhaat
ja toteuttamiskelpoisimmat kehitysideat. Kehitysideoiden perusteella tutkija on suunnitel-
lut uuden palvelupolkukuvauksen uusista kehitetyisté ideoista. Uusi palvelupolku on ku-
vattu visuaalisesti, niin kuin kohdeyrityksen nykyinenkin palvelupolku, jota tutkimuksessa
kehitetaan. Edellisessa tutkimusvaiheessa keratty tutkimustieto- ja aineisto on analysoitu,
tulkittu ja kriittisesti tarkasteltu laajempiin asiayhteyksiin kuten tietoperustaan ja aiempiin
tutkimustuloksiin. Tutkimusaineisto on hyddynnetty uudessa palvelupolkukuvauksessa.
Uuden palvelupolun kuvauksen lisaksi tutkija on listannut Iahes 40 toteuttamiskelpoista
kehitysideaa, jotka ovat tulleet esille tutkimusaineistosta. Tutkija on listannut ja analysoinut
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kehitysideat lomakekyselyjen, tutkijan ja kohdeyrityksen havaintojen ja kokemusten, Busi-
ness Model Canvas- ja Value Proposition Canvas -menetelmien seka ideointitydpajan tu-

losten perusteella.

4. Palvelutuotanto ja arviointi: Tutkimuksen ulkopuolelle on rajattu verkkokaupan muutos-
ten testaus, kayttoonotto, toteutus ja arviointi. Toteutusvaiheeseen olisi kuulunut paivitetyn
verkkokaupan testaus asiakkailla kokeilusuunnitelman pohjalta ja sen jalkeen palautteen
ja kehitysehdotusten keraaminen. Tutkimuksen aikana saadut kehitysideat testataan tutki-
muksen ulkopuolella. Mikali kehitysideat ovat testausten jalkeen toimivia, kohdeyritys to-

teuttaa ne tulevaisuudessa.

4.2  Nykyinen palvelupolku

Kehittamistyossa on ensimmaiseksi toteutettu nykyisen verkkokaupan palvelupolku, joka on poh-
jana kehittdmiskohteiden maarittelylle. Palvelupolun avulla tutkija pystyy ohjaamaan ratkaisujen
suunnittelua, koska sen aikana analysoidaan ja kiteytetaan tarkeimmat kehittamiskohteet palvelu-
polusta. Palvelupolun avulla luodaan kokonaiskuva asiakkaan matkasta ja palvelun tarjoamista
vuorovaikutuksen eri elementeista. (Innanen 2018.) Palvelupolku on visuaalinen kuvaus havain-
noista ja kokemuksista palvelun kayton eri vaiheiden aikana. Palvelupolku seuraa asiakkaan koke-

musta todellisessa jarjestyksessa. (Hassi, Paju & Maila 2015, 146.)
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Kuviossa 19 esitellaan nykyinen verkkokaupan palvelupolku. Palvelupolun kuvaus perustuu tutki-

jan ja kohdeyrityksen havaintoihin ja kokemuksiin.

VERKKOKAUPPAAN SAAPUMINEN JA ASIOINTI

Tuotteiden haku, Ostackori
valinta, vertailu

[ Toimitustavan ST

Maksutavan
valinta

ENNEN OSTOTAPAHTUMAA
-, Asiakaspalveluun
yhteys, jos
kysyttavaa
{puhelimitse tai
sEhkdpostitse)

Iistd asiakas saa
tiedon

verkkokaupasta?
Mista asiakas
saapuu
verkkokauppaan?

valinta

Tuttavan
suositus

2

Internet Esite
[Google-haku) tapahtumassa

R Sosiaalinen
Lehtimainos ]—[ =

Nykyinen
palvelupolku

media

VERKKOKAUPASTA POISTUMINEN JA
JALKITOIMENPITEET

Tugtteen Asiakaspalveluun
saapuminen yhteys, jos
asiakkaalle kysyttavda
{puhelimitse tal

sihkopostitse)

KUVIO 19. Kohdeyrityksen nykyinen palvelupolkukuvaus (Monikanavaisuus-kuva: Pexels 2019,
viitattu 10.3.2019)

Kuviossa 19 oleva palvelupolku on jaettu kolmeen osa-alueeseen (otsikkoon): Ennen ostotapah-
tumaa, Ostotapahtuman aikana (Verkkokauppaan saapuminen ja asiointi) ja Ostotapahtu-
man jalkeen (Verkkokaupasta poistuminen ja jalkitoimenpiteet). Palvelupolun osa-alueiden ja-
otteluperusteena on ollut tietoperustan avulla saadut ideat osa-alueiden jakoon (ks. luku 3.2 Arvo-
lupaus). Palvelupolku on aloitettu vaiheesta, etté miten asiakas saa tiedon verkkokaupasta. Taman
jalkeen asiakas asioi verkkokaupassa ja palvelupolku sisaltaa tyypillisimman polun, missa jarjes-
tyksesséa ostotapahtuma verkkokaupassa etenee. Ostotapahtuman jalkeen on kuvattu, mita tapah-
tuu ostotapahtuman ja verkkokaupasta poistumisen jalkeen. Tahan kuuluu jalkitoimenpiteet, kuten
toimituksen seuranta ja tuotteiden saapuminen asiakkaalle. Nykyinen palvelupolkukuvaus on ollut
kehittdmisen pohjana. Tdman nykyisen palvelupolkukuvion ja monipuolisen tietoperustan pohjalta

kehittdmistyd on aloitettu.
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4.3 Havainnointi

Tutkija tekee osallistavaa havainnointia koko tutkimuksen ajan, koska tydskentelee kohdeyrityk-
sessa. Vilkka toteaa, etta havainnoinnin avulla saadaan selville, mita ihnmiset tekevat ja milta asiat
nayttavat. Miksi ihmiset tekevat, niin kuin tekevat, vaatii jonkin muunkin aineistonkeruumenetelman
kuin pelkén havainnoinnin. Osallistava havainnointi on hyva keino kehittda toimintatapoja. Osallis-
tavan havainnoinnin avulla saadaan samanaikaisesti tietoa erilaisista kokemuksista ja kasityksista
asiaan liittyen. (2005, 120.) Ojasalo ym. (2009, 103-107) muistuttavat, etta tutkimuksellinen ha-
vainnointi on systemaattista tarkkailua, ei vain satunnaista katselemista. Havainnointia suunnitel-
taessa tavoitteet ja tarkkuus on maariteltava, ettd mita havainnoinnilla halutaan saavuttaa. Havain-
noinnin avulla voidaan taydentad muita aineistonkeruumenetelmia, tai muita aineistonkeruumene-
telmia voidaan tdydentaa havainnoinnin avulla. Havainnoinnin avulla selvitetdan mita kohde tekee,
miten sité kaytetaan ja mité siina tapahtuu. Havainnoinnin aikana havainnot pyritaan kirjaamaan

mahdollisimman nopeasti muistiin. Keratty aineisto on materiaalia, jolle kehittamistyd perustuu.

Havainnointia kaytetaan aineistonkeruumenetelmana koko tutkimuksen ajan. Tutkija havainnoi
muun muassa lomakekyselyiden ja ideointityopajan yhteydessa, koska ihmisten kayttaytyminen
lomaketta tayttaessa tai keskusteltaessa aiheesta voi kertoa myos, mita mieltd he ovat asiasta.
Kyselylomakkeet seka tutkijan ja kohdeyrityksen havainnot ja kokemukset ovat olleet perustana
my0s kohdeyrityksen tunnistetuille asiakasprofiileille. Asiakasprofiilit ovat uuden palvelupolun mal-

lintamisen lahtdkohta, silld erityisesti tunnistetuille asiakasprofiileille palvelua kehitetaan.

Havainnoinnin tueksi laaditaan havainnointisuunnitelma. Havainnointisuunnitelmassa on tarkka
suunnitelma siita, mita ja miten havainnoidaan seka milla aikavalilla. Havainnointi on subjekiivista
ja inhimillista. Havainnoinnissa huomio voi kiinnittya tiettyihin asioihin. Havainnoitsija voi myds ha-
vainnoida valikoivasti tai ei ehdi havainnoida kaikkea. (Eskola & Suoranta 2000, 102.) Tutkimuksen
aikana toteutettu havainnointi tukee tutkimuksen luotettavuutta ja triangulaatiota. Havainnointi on
suunnitelmallista ja havainnointia tehdaan koko tutkimuksen ajan eri aineistonkeruumenetelmien

yhteydessa. Havainnointisuunnitelma on tutkimuksen liitteena (Liite 1).
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44 Lomakekysely

Kayttajatietoa ja tutkimusaineistoa on keratty lomakekyselyiden avulla. Lomakekysely on toteutettu
joulukuussa 2018 myyntitapahtuman yhteydessa. Lomakekyselyn vastaajien kohderyhmana ovat
olleet kohdeyrityksen potentiaaliset ja nykyiset asiakkaat, jotka ovat olleet myyntitapahtumassa
asioimassa. Vastaajat ovat vastanneet lomakekyselyyn luottamuksellisesti ja heidan henkilollisyy-
tensa ei paljastu missaan vaiheessa tutkimusta. Vilkka toteaa, etta paikan paalla tehty kysely toimii
parhaiten, jos tutkimusongelma ei ole laaja ja tutkimuskysymykset ovat tarkasti rajattu. Paikan
paalla tehtavassa kyselyssa tutkittava joukko on rajattu, silla esimerkiksi messuille osallistuu rajattu
maara henkildita. Vastaajat itse lukevat kirjallisesti lomakkeen ja vastaavat siihen kirjallisesti. Vas-
taajat ovat anonyymeja ja heidan henkildllisyytensa ei tule esille tutkimuksessa. Tutkijalla on vai-
tiolovelvollisuus tutkimukseen vastanneista. (2005, 74-75.) Yritys saattaa tietda, mitk& asiat sen
toiminnassa ovat tarkeita asiakkaille, mutta he haluavat kyselyn avulla selvittaa, kuinka hyvin he
ovat pystyneet asiat toiminnassaan toteuttamaan. Kehittamistydssa kysely sopii hyvin 1aht6tilan-

teen selvittdmiseen. (Ojasalo ym. 2009, 41.)

Vilkka muistuttaa, etta kyselylomakkeen toteutus edellyttad ennen tutkimusta tietoperustan ja ta-
voitteiden tarkkaa maarittelya. Tutkijan on tiedettava, mihin kysymyksiin on etsimassa vastauksia.
Kyselylomakkeen kysymykset tulee olla joko monivalintakysymyksia, avoimia kysymyksia tai seka-
muotoisia kysymyksia. Monivalintakysymyksissa vastaajille asetetaan valmiit vastausvaihtoehdot.
Avoimien kysymysten avulla pyritdéan saamaan vastaajilta spontaaneja mielipiteita, joissa vastaa-
mista ei haluta rajata. Sekamuotoisissa kysymyksissa osa vastausvaihtoehdoista on esitetty, mutta
mukana on aina myos avoimia kysymyksia. Sekamuotoinen kysymys on hyva toteuttaa, jos ei ole
varmuutta kaikista vastausvaihtoehdoista. Lomakkeessa sanoja tulee kayttaa yksiselitteisesti ja
vastaajalle tutulla tavalla. Lomakkeessa tulee huomioida myds kysymysten jarjestys, niin sanottu
juoni, jotta lomake on johdonmukainen kysymysten asettelussa. Lomake tulee myos testata muu-

tamalla henkilolla ennen varsinaista toteutusta. (2005, 81, 84-88.)

Lomakekyselyssa on kaytetty monivalintakysymyksia, avoimia kysymyksia ja sekamuotoisia kysy-
myksia. Tutkija on lomakekysely suunnitellessa huomioinut, ettd vastaukset kysymyksiin saadaan
silloin kaikista parhaiten vastaajilta, kun kaytetdan aiheeseen sopivinta kysymysta. Lomake on tes-
tattu ennen lopullista toteutusta muutamilla testihenkilGilla ja heidan palautteensa perusteella lo-

make on muokattu lopulliseen muotoon. Lopulliset kyselyjen vastaukset on analysoitu laadullisesti
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sisallonanalyysina. Laadullinen sisallonanalyysi sopii tapaustutkimukseen, koska tutkija tekee ai-
neistosta sanallisia tulkintoja. Tulkinnat ovat tutkimuksen tuloksia, jotka tulevat tietoperustan, tutki-

jan ja tutkimusaineiston valisesta vuoropuhelusta (Vilkka 2005, 183).

Tapaustutkimuksessa vastaajien suurella maarélla (otannalla) ei ole niin suurta merkitysta, vaan
tuloksissa halutaan korostaa vastausten laatua ja tapaustutkimukseen sopivuutta. Laadullisen tut-
kimusmenetelman tavoitteena on, etta tutkimusaineisto toimii apuvalineena asian ynmartamisessa
ja teoreettisesti tulkinnan muodostamisessa. Laadulliseen tutkimusmenetelman valintaan sopii ky-
symys: millaisella tutkimusaineistolla saadaan kattava kuvaus tutkimusongelmaan. Kattava tutki-
musaineisto on koon, analyysin ja tulkinnan muodostama kokonaisuus. (Vilkka 2005, 126; Eskola
& Suoranta 2000, 60-62.)

Lomakekysely on toteutettu joulukuussa 2018 myyntitapahtuman yhteydessa. Vastauksia on saatu
21 kpl ja vastaukset on analysoitu laadullisesti, mutta koottu kuvioihin maaralliset suuruudet vas-
tauksissa huomioiden. Tuloksien laadullisessa analyysissa on korostettu vastausten sisallonana-
lyysia. Tutkimusaineistoa on pelkistetty ja tiivistetty, jotta tutkija on voinut I0ytaa vastauksista tutki-
muskysymysten kannalta tiettyja asioita ja vastauksia. Tutkija on dokumentoinut kaiken tutkimus-
aineiston, vaikka tuloksissa ja johtopaatoksissa tutkimusaineisto on tulkittu laajempien asiayhteyk-
sien yhteyteen vastaamalla erityisesti tutkimuskysymyksiin. Tutkimusaineistossa olevaa vastaajien

antamaa vapaata palautetta on julkaistu my0s listauksena tutkimuksen liitteena (Liite 3).

Tuloksista on etsitty tiettyja asioita sisallonanalysointeihin, kuten vastausten listaamista tarkeysjar-
jestyksessa ja mitka ovat eniten esille nousevat asiat vastauksissa. Tarkeysjarjestyksessa korostuu
aineistossa toistuvien samojen vastausten tunnistaminen seka tavoitteena olevat vastaajilta saata-
vat kokemukset ja odotukset palvelusta. Esimerkiksi kysymyksessa "Millainen on hyva ja laadukas
verkkokauppa?’, halutaan tietda, mitka ovat suosikkikriteerit hyvan ja laadukkaan verkkokaupan
méaarityksessa vastaajien mielestd. Vastausten perusteella tavoitteena on myds saada selville
muun muassa verkkokaupan lisdarvoa tuottavia asioita, joten vastauksissa esille nousevat yleisim-
mét vastaukset ovat erityisen tarkastelun alla tulosten sisallonanalyysissa. Tutkija on tulkinnut ja
tarkastellut kriittisesti lomakekyselyn tuloksia laajempiin asiayhteyksiin kuten koko tutkimusaineis-

toon, tietoperustaan ja aiempiin tutkimustuloksiin.
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Lomakekyselyn tulokset:

Vastaajien taustatiedot:

18-30-vuotiaita vastaajia 7, joista 4 naisia ja 3 miehia.
31-50-vuotiaita 9, joista 8 naisia ja 1 mies.
51-70-vuotiaita vastaajia 5, joista 5 naisia.

Yli 70-vuotiaita vastaajia ei ollut yhtaan.

Kuviossa 20 on kuvattu kyselyn vastaajien taustatiedot. Kysely on toteutettu yli 18-vuotiaille. Suu-
rimpana edustettuna ikaryhmana olivat 31-50-vuotiaat, joita vastaajista oli 47 %:a. Toiseksi suurin

ryhma oli 18-30-vuotiaat, joita oli 29 %:a vastaajista.

Vastaajien taustatiedot

m 18-30 vuotiaita vastaajia 7, joista
4 naisia ja 3 miehia

m 31-50 vuotiaita 9, joista 8 naisia
ja 1 mies
51-70 vuotiaita vastaajia 5, joista
5 naisia

m Yli 70-vuotiaita vastaajia ei ollut
yhtaan

KUVIO 20. Vastaajien taustatiedot

Vastaajista 18 henkilda oli ostanut tekstiilituotteita verkkokaupasta. Tekstiilituotteilla tarkoitetaan
mita tahansa tekstiilimateriaalia sisaltavaa tuotetta esimerkiksi vaate, asuste tai sisustustuote kuten
liina tai matto. Kolme (3), jotka ei ollut ostanut tekstiilituotteita, ilmoitti syyksi, etta ei tarvitse, haluaa

nahda tuotteen ennen ostoa, jotta voi kokeilla sita tai suosii paikallisia liikkeita.

Vastaajat kertoivat ostaneensa tekstiilituotteen jostain seuraavista verkkokaupoista: Hobby Hall,
H&M, Boozt, Ellos, Jotex, Marimekko, XXL, Sportamore, Zalando, Ikea, Vimma ja Weecos. Vas-
taajat olivat ostaneet tekstiilituotteen kyseisesta verkkokaupasta, koska muun muassa se oli ollut
tarjouksessa, sita ei saa paikkakunnan kaupasta, herateostoksena hetken mielijohteesta, pitkan
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pohdinnan jalkeen, koska tuote oli hiukan arvokkaampi, tuote sopi sisustukseen tai tuote oli helppo
ja nopea tilata verkkokaupasta, eika tarvinnut [ahtea kaupoista etsimaan. He olivat saaneet tiedon
kyseisesta verkkokaupasta muun muassa sosiaalisesta mediasta, internetistd Google-haulla, leh-

timainoksesta, tv-mainoksesta ja ystavan, tuttavan tai perheenjasenen suosituksesta.

Kuviossa 21 on havainnollistettu kysymyksen: "Minkalainen on hyva ja laadukas verkko-
kauppa?” vastauksia tarkeysjarjestyksen ja yleisyyden mukaan. Vastaajat ovat vastanneet nume-
roin (1-6) tarkeysjarjestyksessa kysymykseen, josta 1 on tarkein ja 6 on vahiten tarkein ominai-
suus. Tarkeimmaksi ominaisuudeksi vastauksissa tuli esille verkkokaupan helppokayttdisyys, toi-
sena nopeus ja kolmantena riittavat tiedot ja kuvat tuotteiden yhteydessa. Naiden lisaksi erityisesti
muista ominaisuuksista nousi esille luotettava sivusto ja yritys, yhteystiedot selkeasti esille seka
asiakaspalvelun merkitys ja tavoitettavuus. Monipuoliset maksu- ja toimitusvaihtoehdot seka sivus-
ton visuaalisuus olivat myGs vastanneiden mielesta tarkeitd ominaisuuksia hyvassa ja laaduk-

kaassa verkkokaupassa.

Minkalainen on hyva ja laadukas verkkokauppa?

m Helppokayttoisyys
= Nopeus

Riittavat tiedot ja kuvat
tuotteiden yhteydessa

= Monipuoliset maksu- ja
toimitusvaihtoehdot

m Sivuston visuaalisuus

Muita syita

KUVIO 21. Hyvén ja laadukkaan verkkokaupan ominaisuudet

Gronroos (2015, 241; 2000, 250-251) toteaa, etta digitaaliseen asiakaskokemukseen vaikuttaa
muun muassa, etta kayttoliittyman on oltava teknisesti toimiva ja sivustolla on panostettava visu-
aalisuuteen, helppouteen ja ymmarrettavyyteen. Verkkosivustojen haaste on se, etté paikalla ei ole
asiakaspalvelijaa, vaan tyon tekee kayttoliittyma. Yrityksen jakamat tiedot tekevat ydinpalvelusta,
tukipalveluista ja mahdollistavista palveluista mahdollisia ja toimivia. Tankovic ja Benazic (2018,

1126-1129) ovat todenneet tutkimustuloksissaan, etta visuaalisella ymparistolla on merkitysta
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verkkokaupassa. Visuaalisuuteen vaikuttaa muun muassa yksityiskohtaiset tuotekuvat, mutta
my0s tuotesekoituskuvat, joissa on useita tuotteita samassa kuvassa esilla. Nama Gronroosin seka
Tankovicin ja Benazicin toteamat verkkosivuston vaatimukset tukevat tdman kysymyksen vastaus-
ten analysointia, silla vastauksissa korostui, etté néilla kaikilla ominaisuuksilla on vaikutus asiakas-
kokemuksen muodostumiseen. Asiakas voi siirtya eri sivustolle, jos asiointi ei onnistu asiakkaan

maarittelemien kriteerien mukaan.

Kuviossa 22 on havainnollistettu kysymyksen: "Mitka asiat antavat lisdarvoa verkkokaupassa?”
vastauksia tarkeysjarjestyksen ja yleisyyden mukaan. Vastaajat ovat vastanneet numeroin (1-4)
tarkeysjarjestyksessa kysymykseen, josta 1 on tarkein ja 4 on vahiten tarkein lisdarvoa antava asia.
Tarkein lisaarvoa antava asia oli kyselytulosten mukaan tarina tuotteiden ja yrityksen takana. Yri-
tyksen arvot olivat toiseksi tarkein ja ekologiset materiaalit ja -tuotteet olivat kolmanneksi tarkein
lisdarvoa antava asia. Muita lisdarvoa antavia asioita olivat asiakaspalvelu seké verkkokaupan no-
peus, helppous ja luotettavuus. Lisaksi lisdarvoa antaa vastaajien mukaan hyvét tuotetiedot ja -

kuvat.

Mitka asiat antavat lisdarvoa verkkokaupassa?

H Tarina tuotteiden ja yrityksen
takana
| Yrityksen arvot

Ekologiset materiaalit ja -tuotteet

® Muita syita

KUVIO 22. Lisdarvoa antavat asiat verkkokaupassa

Hallavo (2013, 29-30) toteaa, etta tdman paivéan asiakas on subjekti ydintuotetta ympardivan bran-
din ja tarinan muodostamisessa. Tuotteiden teknisten ominaisuuksien, hinnan ja saatavuuden mer-
kitys on vahentynyt, koska merkitystaan nostaa koko ajan enemman muun muassa tunneside bran-

diin, tarjonnan palveluelementit, asioinnin helppous, osallistuminen ja suosittelu. Tana paivana ta-
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rinallisuus (story telling) on erityisesti noussut suosioon. Hallavon toteamus tarinallisuuden merki-
tyksesta korostuu tassa kysymyksen vastauksessa. Tarina tuotteiden ja yrityksen takana oli vas-
taajien mukaan térkein/suosituin lisdarvoa antava asia verkkokaupassa, joten sen merkitysta kan-
nattaa korostaa verkkosivustolla enemman. My0s yritysten arvot, vastuullisuus ja ekologiset asiat
kiinnostavat kuluttajia yha enemman seka taman kyselyn etta tietoperustassa esille tulleiden aiem-
pien tutkimustulosten perusteella. Naiden asioiden ymparille kannattaa rakentaa tarinallisuutta

verkkosivustolla enemman.

Kuviossa 23 on havainnollistettu kysymyksen: "Kuinka nopeasti tuotteiden tulee saapua tilauk-

sesta?” vastauksia yleisyyden mukaan. Kaikki vastasivat 1-3 arkipaivaa tilauksesta (21 vastausta).

Kuinka nopeasti tuotteiden tulee saapua tilauksesta?
25

20
15

10

1-3 arkipéivaa 4-5 arkipaivaa Muita

KUVIO 23. Tuotteiden saapumisnopeus tilauksesta

Tietoperustassa kasiteltiin jo tarkemmin Porterin viiden kilpailuvoiman mallia, jossa korostuu yh-
tena osa-alueena toimittajiin kohdistuva neuvotteluvoima (Kamensky 2000, 114-115). Toimittajiin
kohdistuvassa neuvotteluvoimassa korostuu muun muassa luotettavat toimittajat (siséltden tava-
rantoimittajat ja toimitusten jakelijat). Luotettava ja toimiva jakeluverkosto on myds yksi yrityksen
kilpailuetu, joten ne ovat tarkeita yrityksen ydinosaamisen ja ydinpatevyyden muodostavia tekijoita.
Osaava, sitoutunut, luotettava ja ammattitaitoinen yhteistydverkosto on yrityksen vahvuus pitkalla
tahtaimella. Vastausten perusteella asiakkaat odottavat nopeaa toimitusta ja siihen kannattaa pyr-
kia, koska se lisaa my0s asiakaskokemuksen onnistumista, kun taytetaan asiakkaan odotukset

luvatuissa toimitusajoissa.
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Kuviossa 24 on havainnollistettu kysymyksen: "Mita maksutapaa kaytat mieluiten verkkokau-
passa?” vastauksia yleisyyden ja suosituimpien vastausten mukaan. Yleisin maksutapa oli kyse-
lytulosten mukaan verkkopankki, toisena luottokortti (Visa, Mastercard tms.) ja kolmantena lasku.
Kukaan vastaajista ei ehdottanut jotain muita maksuvaihtoehtoja. Vastauksissa korostui verkko-
pankin yleisyys, silla 71 % vastaajista kaytti mieluiten verkkopankkia maksutapana verkkokau-

passa.

Mita maksutapaa kaytat mieluiten
verkkokaupassa?

m Verkkopankki
| | yottokortti (Visa, Mastercard
tms.)

Lasku

® Muita

KUVIO 24. Suosituimmat maksutavat verkkokaupassa

Tulevaisuudessa verkkokauppojen maksutapoja todennakoisesti tulee lisaa. Esimerkiksi tietope-
rustassakin jo todettu tekoalyn kehittyminen voi mahdollistaa verkkokaupoissa tulevaisuudessa uu-
sia maksutapoja kuten sormenjalkitunnistuksen tai kasvojen tunnistuksen. Maksutapahtuman ai-
kana kasvot tunnistetaan ja kasvojen kautta saataviin tietoihin liitetdan luottokortin tiedot. (Paytrail
2018, 14, viitattu 27.11.2018.) Olipa verkkokaupan maksutapa nyt tai tulevaisuudessa minkalainen
tahansa, niin sivuston tietoturva-asiat ja sita kautta aistittava luotettavuus on tarkeaa huomioida
aina, kun sivustolla tapahtuu raha-/maksuliikennettd. Harkdnen (2018, 22-23, viitattu 27.11.2018)
toteaa, etta visuaalisuus voi vaikuttaa alitajuntaisesti asiakkaan kayttaytymiseen ja nykypaivan
asiakas huomaa jo nopealla vilkaisulla sivuston luotettavuuden merkit. Huoliteltu brandiin liittyva
design edistaa kaupantekoa. Jos asiakaskokemus on alusta alkaen selked ja suoraviivainen, ete-

neminen ostoon tuntuu asiakkaalta luontevalta ja luotettavalta.
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Kuviossa 25 on havainnollistettu kysymyksen: "Mita yhteydenottovalinettd kaytat mieluiten
verkkokaupan asiakaspalveluun?” vastauksia yleisyyden ja suosituimpien vastausten mukaan.
Yleisin yhteydenottovaline asiakaspalveluun oli puhelin, toisena chat-palvelu ja kolmantena muihin
vaihtoehtoihin vastaajien listaama sosiaalisen median kautta lahetettava viesti, esimerkiksi Mes-
senger-viesti. Lisaksi vastaajat ottavat yhteytta verkkokaupan asiakaspalveluun sivustolla olevan

yhteydenottolomakkeen kautta tai sahkopostitse.

Mita yhteydenottovalinetta kaytat mieluiten
verkkokaupan asiakaspalveluun?

m Puhelin

m Chat
Yhteydenottolomake
verkkokaupan sivuilta

m Sahkoposti

m Muita

KUVIO 25. Suosituimmat yhteydenottovélineet verkkokaupan asiakaspalveluun

Suomen Digimenestyjat 2019 -tutkimustuloksissa nousi erityisesti esille verkkokaupan tutkimustu-
losten mukaan chat-palveluiden kayttaminen. Chatin kayttd myynnin tukena oli yleistynyt, mutta
silti tutkimuksen mukaan vain alle joka kymmenes tutkimukseen osallistunut yritys hyodynsi chat-
asiakaspalvelua verkkokaupassaan. (Bearingpoint 2018, viitattu 30.12.2018.) Chatin kaytt6a kan-
nattaa harkita asiakaspalvelutarjontaan mukaan, sillé chatissa asiakasta voidaan aktivoida oikealla

hetkella ja tarjota palvelua oikea-aikaisesti (Paytrail 2018, 14, viitattu 27.11.2018).

Kyselylomakkeen tulosten perusteella puhelin oli suosituin yhteydenottovaline, mutta chat oli heti
seuraavaksi suosituin yhteydenottovaline. Tama kuvastaa etta, vaikka chat on suht uusi palvelu-
kanava verkkokauppojen sivustoilla, niin kuluttajat ovat ottaneet chatin rohkeasti kayttoonsa uutena
yhteydenottovalineena. Tama kuvastaa myos sita, etta chatin kaytto yleistynee Iahitulevaisuudessa
yha enemman, mikali verkkokaupat ottavat chat-asiakaspalvelun myynnin tueksi mukaan.
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Kuviossa 26 on havainnollistettu kysymyksen: "Minkalaisia tilauksen jalkeisia toimenpiteita teet
mieluiten verkkokauppoihin liittyen?” vastauksia yleisyyden ja suosituimpien vastausten mu-
kaan. Suosituin tilauksen jélkeinen toimenpide oli kyselytulosten mukaan uutiskirjeen tilaaminen,
toiseksi suosituin kanta-asiakkaaksi liittyminen ja kolmanneksi suosituin tuotteen kuvan jakaminen
sosiaalisessa mediassa. Lisaksi tulosten mukaan alennuskupongin saamisella oli vaikutus uuden
tuotteen tilaamiseen. Myds palautelomake on hyva olla verkkokaupan sivustolla, koska sitakin osa
vastaajista kaytti jalkitoimenpiteend. Julkinen tuotekokemus/tuotearvio ei ollut vield kovin suosittua
kyselytulosten perusteella, mutta tulevaisuudessa tuotekokemusten ja -arviointien maara kasvanee

niiden yleistyessa entisestdan. Kukaan vastaajista ei ehdottanut jotain muuta toimenpidetta.

Minkalaisia tilauksen jalkeisia toimenpiteita teet mieluiten
verkkokauppoihin liittyen?

| Uutiskirjeen tilaaminen
m Kanta-asiakkaaksi littyminen

= Tuotteen kuvan jakaminen
sosiaalisessa mediassa

m Uuden tuotteen tilaaminen, mikali
tilauksesta on saanut alennuskupongin

® Palautelomakkeen l&hetys
verkkokaupan sivustolla

= Julkinen tuotekokemus/tuotearvio
verkkokaupassa tai yrityksen
sosiaalisessa mediassa

m Muita

KUVIO 26. Suosituimmat tilauksen jélkeiset toimenpiteet

Verkkokauppa on vain yksi kanava monikanavaisessa palvelukokonaisuudessa nykypaivana. Pal-
velukanavia ovat muun muassa mobiilipalvelut, blogit, sosiaalinen media ja keskustelupalstat. Yri-
tyksen vaikutusmahdollisuus on rajallinen osassa naista palvelukanavista, mutta asia on huomioi-

tava verkkokaupan toteutuksessa. Asiakas voi likkua palvelukanavista toiseen verkkokaupassa
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oloaikanaan, joten on pyrittava huomioimaan palvelukanavien tukeva vaikutus ostopaatoksen syn-
tymisessa ja oston jalkeisissa jalkitoimenpiteissa. (Filenius 2015, 26-27; Hallavo 2013, 22-23.)
Tankovic ja Benazic (2018, 1126—1129) ovat todenneet tutkimustuloksissaan asiakkaan mahdolli-
suudesta osallistua sosiaalisten verkostojen kautta muun muassa tuotearvosteluihin ja keskuste-

|uihin.

Kyselylomakkeen lopussa vastaajat antoivat vapaata palautetta ja ideoita verkkokauppaan liit-
tyen. Vastauksissa korostui muun muassa se, etta yrityksen yhteystietojen tulee olla selkeasti
esilla. Ystavallinen ja nopea asiakaspalvelu korostui myos vastaajien toiveissa. Vastaajat toivoivat
my0s tuotteiden nopeaa toimitusta. Tama vastaus tukee aiempaa kysymysta, etta "Kuinka nopeasti
tuotteiden tulee saapua tilauksesta?”, silla tahan kaikki vastaajat vastasivat nopeimman toimitus-
ajan eli 1-3 arkipaivaa tilauksesta. Vastauksissa korostui myds toiveet sivuston nopeuteen, luotet-
tavuuteen ja laadukkuuteen liittyen. Tuotekuvien ja tekstien merkitystd myos korostettiin vastauk-
sissa ja tama tukee myds kysymysta "Minkalainen on hyva ja laadukas verkkokauppa?”, jossa tuo-
tekuvat ja tekstit saivat kolmanneksi eniten vastauksissa, kun vaihtoehdot oli laitettava tarkeysjar-
jestykseen. Vastaajien antamaa vapaata palautetta on julkaistu myds listauksena tutkimuksen liit-
teena (Liite 3).

4.5 Asiakasprofilointi

Kyselylomakkeiden seka tutkijan ja kohdeyrityksen havaintojen ja kokemusten perusteella on maa-
ritelty kohdeyrityksen tarkeimpien asiakasryhmien profiilit. Nelja maariteltya asiakasprofiilia perus-
tuu tutkimuksen aikana saatuun tutkimustietoon, jota tutkija on analysoinut erityisesti laadullisesti.
Laadullisessa analysoinnissa on korostunut sisallonanalyysi, jonka avulla on 16ydetty tyypillisimmat
kohdeyrityksen asiakkaat. Asiakasprofiilit ovat kuvauksia yrityksen tyypillisimmista asiakkaista.
Asiakasprofiilit ovat uuden palvelupolun mallintamisen lahtokohta, sillé naille kyseisille asiakaspro-

fileille palvelua kehitetdan. Asiakasprofiilikuvaukset ovat tutkimuksen liitteiné (Liitteet 4-5).

Tuulaniemi toteaa, etta asiakasprofiilit ovat niin sanottuja heimon kuvauksia palvelun tietyista ryh-
mista. Niissa tulee esille kayttajien rooli, tarpeet, tavoitteet, arvot, motivaatio ja kayttaytymismallit
tietyissa palvelun kayttotilanteissa. Asiakasprofilointi pohjautuu arvonrakentumismalleihin. Asia-

kasprofilointi on menetelma, jossa muun muassa kyselyilla ja havainnoinnilla keratty laadullinen
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aineisto muunnetaan kuvauksiksi palvelun mahdollisista hypoteettisista asiakkaista. (2011, 154—
157.)

Tuulaniemi (2011, 154-157) korostaa, etté asiakasprofiilit auttavat palvelumuotoiluprosessissa pi-
taméaan asiakkaan tarpeet paallimmaisena esilla. Asiakasprofiilit myds auttavat huomioimaan pal-
velun erilaiset kayttajat ja heidan tarpeensa palvelua suunniteltaessa. Asiakasprofiilien avulla voi-
daan testata suunniteltuja palvelujen kayttotilanteita kaytanndssa. Asiakasprofiilit ovat inspiraation
lahteita. Palvelun ei tarvitse vastata kaikkien profiilien tarpeita. Profiilien avulla voidaan kehittaa
esimerkiksi asiakaskokemuksia tietylle profiilille tai miettia, ettd miten nykyinen palvelu vastaa tie-

tyn profiilin toiveisiin ja kayttaytymismalliin.

4.6 Ideointityopaja

Ideointitydpajassa on ollut kaytossa Brainstorming- eli aivoriihimenetelma, jolla tuotetaan ideoita
ryhmassa. Brainstorming-menetelma alkaa esivaiheella, jossa asetetaan tavoitteet. Lammittelyvai-
heessa ryhman vetdja kertoo toimintaperiaatteet. Ideointivaihe aloitetaan vapaalla kritiikittomalla
ideoinnilla. Ideoita voi olla maarallisesti paljon. Talloin ideoita ei arvostella ja perustella. Ryhman
vetaja kirjaa ideat muistiin. Valintavaiheessa syntyneita ideoita tarkastellaan kriittisesti. Ideat voi-
daan esimerkiksi pisteyttaa toteuttamiskelpoisuuden mukaan osallistujien mielipiteiden ja arvioin-
tien mukaan. (Ojasalo ym. 2009, 145-147.)

Ideointitydpajan tavoitteena on ollut selvittaa, mita ihmiset todella ajattelevat tutkittavasta asiasta.
Jotta ideointitydpaja onnistuu, tydpajassa on pyritty siihen, etta keskustelu on ollut vapaamuotoista,
luovaa, ideoivaa ja rentoa, mutta suunnitelman mukaan etenevaa. ldeointitydpajaan on osallistunut
luottamuksellisesti yrityksen potentiaalisista ja nykyisista asiakkaista koostuvia henkiloita, jotka
ovat kertoneet omia odotuksiaan, toiveitaan ja kokemuksiaan aiemmin kayttamistaan verkkokau-
poista seka kohdeyrityksen verkkokaupasta. Tydpaja on toteutettu helmikuussa 2019 ja tyopaja
kesti noin puolitoista tuntia. Tyopajaryhmé on muodostettu asiakasprofiloinnin jalkeen ja osallistu-
neet henkildt ovat olleet profiloituihin asiakasryhmiin sopivia kohdehenkildita. Henkil6t ovat osallis-
tuneet tutkimukseen anonyymeind, vaikka ovatkin kohdeyrityksen asiakasprofiileihin sopivia hen-
kiloita. Tutkimuksesta ei paljastu missaan vaiheessa tydpajaan osallistuneiden henkildiden henki-
I6llisyys. TyOpajaryhmaan osallistui nelja henkiloa seka tutkija tydpajan vetajana viidentena henki-

[6na.
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Jokainen osallistuja oli ennen tyopajaa itsenaisesti tutustunut kohdeyrityksen nykyiseen verkko-

kauppaan ja tehnyt siella yhden testiostoksen. Nykyinen palvelupolkukuvaus oli ideointityopajassa

ideoinnin apuna mukana. Uudet tyopajassa syntyneet ideat kirjattiin tutkijan toimesta nykyisen pal-

velupolun otsikoiden (osa-alueiden) alle. Otsikot olivat Ennen ostoa, Ostotapahtuman aikana

ja Ostotapahtuman jélkeen. Lisaksi tydpajassa on kaytetty keskustelun pohjana samaa kyselylo-

maketta kuin asiakaskyselyissakin ja se on jaettu jokaiselle osallistujalle tydpajan alussa.

Tyopajassa kaytettiin seuraavia ideointityovalineina:

1.

Ensimmaisena jokainen taytti itsenaisesti kyselylomakkeen (sama lomake, jota kaytettiin
kyselyissa). Lomake oli keskustelun ja ideoinnin aloituksen pohjana. Nakdkulmana oli eri-
tyisesti asiakasnakokulma. Aikaa oli varattu noin 10 minuuttia.

Paritydskentelyna keskustellen vapaata ideointia ja parit kirjasivat omat ideansa paperille
esimerkkiotsikoiden alle (Ennen ostotapahtumaa, Ostotapahtuman aikana ja Ostotapahtu-
man jalkeen). Tassa he keskustelivat myos pareina testiostoksestaan esille tulleista asi-
oista ja kyselylomakkeen omista vastauksista. Nakokulmana oli erityisesti asiakasnako-
kulma. Aikaa oli varattu noin 15 minuuttia.

Ryhman kanssa yhdessa verkkokaupassa navigointi ja likkuminen. Tutkija navigoi verk-
kokaupassa tietokoneella niin, etta kaikki nakivat verkkokaupan. Ryhma ideoi samalla yh-
dessa keskustellen. Nakokulmana oli erityisesti asiakasnakokulma. Tutkija kirjasi ideat ja
havainnot paperille esimerkkiotsikoiden alle. Kaikki nakivat kirjatut ideat. Aikaa oli varattu
noin 15 minuuttia.

Ryhmaén kanssa yhdessa kaikkien ideoiden kertominen ja jakaminen. Nykyinen palvelu-
polkukuvaus esilld myds ideoinnin apuna. Myds aiemmin paritydskentelyssa esille tulleet
ideat, joita ei ollut vield kerrottu, kerrottiin nyt muille. Tutkija kirjasi ideat ja havainnot sa-
malle paperille esimerkkiotsikoiden alle, jota kaytettiin jo aiemminkin. Kaikki nakivat kirjatut
ideat. Aikaa oli varattu noin 15 minuuttia.

Ryhmaén kanssa yhdessa kaikkien ideoiden arviointi ja pisteytys. Pisteiden perusteella
ryhma valitsi omasta mielestaan toimivimmat ja parhaimmat ideat jatkokehittelyyn asiak-
kaan ja kohdeyrityksen nakokulmasta. Pisteet olivat 1-3 (1=hankala toteuttaa ja 3=helppo

toteuttaa). Tutkija kirjasi ideoiden pisteytykset paperille. Aikaa oli varattu noin 15 minuuttia.

Naiden lisaksi ideointitydpajan alussa oli alkuinfo, jossa tutkija toivotti osallistujat tervetulleiksi, ker-

toi tutkimuksen taustoista ja esitteli verkkokaupan nykyisen palvelupolkukuvauksen. Tyopajan lo-

pussa oli lyhyt keskustelu ja kiitos.
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Tyopajan tuloksissa, lomakekyselyiden lisaksi, on korostettu laadullista sisallonanalyysia. Tutki-
musaineistoa on pelkistetty ja tiivistetty tyopajassa tehdyn yhteisen pisteytyksen avulla seka tutki-
jan omien tutkimusaineiston pelkistysten kautta, jotta tutkija on voinut |0ytaa vastauksista tutkimus-
kysymysten kannalta olennaisia asioita ja vastauksia. Tutkija on dokumentoinut kaiken tyopajasta
saadun tutkimusaineiston, vaikka tuloksissa ja johtopaatoksissa tutkimusaineisto on tulkittu laajem-
pien asiayhteyksien yhteyteen vastaamalla erityisesti tutkimuskysymyksiin. Tyopajan aikana esi-

tettyja kehitysideoita ja kuvia tydpajasta on julkaistu my0s tutkimuksen liitteena (Liite 6).

Tuloksista on etsitty tiettyja asioita sisallonanalysoinnin avulla, kuten tyopajan arvioimat toimivim-
mat kehitysideat ja eniten esille nousseet asiat keskusteluissa ja vastauksissa. Aineistoista on py-
ritty I6ytdmaan toistuvia samoja vastauksia seké vastaajilta saatuja henkilokohtaisia kokemuksia ja
odotuksia palvelusta. Esimerkiksi Ennen ostoa, Ostotapahtuman aikana ja Ostotapahtuman jal-
keen -otsikoiden alle listatut kehitysideat on tarkemmin analysoitu sisallonanalyysina niin, etta sa-
mantyyppiset toimivimmiksi todetut kehitysideat on nostettu tuloksissa esille. Tutkija on tulkinnut ja
tarkastellut kriittisesti tyOpajasta saatua tutkimusaineistoa laajempiin asiayhteyksiin kuten koko tut-
kimusaineistoon, tietoperustaan ja aiempiin tutkimustuloksiin. Pienessa tyopajaryhmassa kaikkien
oli helppo kertoa omia ideoitaan ja kokemuksiaan verkkokauppoihin liittyen. Ideointi oli onnistunutta
ja tyopaja eteni suunnitellun aikataulun mukaisesti. Ideointityopajan toimivimmat ja toteuttamiskel-
poisimmat kehitysideat ja uusittu palvelupolkukuvaus on esitelty luvussa 4.8 Uusittu palvelupolku

ja kehitysideat.

4.7 Business Model Canvas ja Value Proposition Canvas

Alex Osterwalderin ja Yves Pigneurin ovat kehittaneet Business Model Canvas -menetelman. Bu-
siness Model Canvas (BMC) -menetelman tulokset kuvataan yleensa taulukkona, joka on jaettu
yhdeksaan eri osa-alueeseen. Naiden osa-alueiden avulla katetaan yrityksen ansaintalogiikkaan ja
liketoimintaan liittyvat elementit: asiakassegmentit, arvolupaus, arvolupauksen jakelukanavat,
asiakassuhde, ansaintamalli, resurssit, ydinprosessit, kumppanuudet ja kulurakenne. Naméa ovat
asioita, joista osa kuuluu myos yrityksen perinteiseen liketoimintasuunnitelmaan. Naista muodos-

tuu yritystoiminnan kokonaiskuva ja myés riippuvuussuhteet toisiinsa. (Tuulaniemi 2011, 175-179.)
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Business Model Canvas -menetelmén yhdeksan méaariteltdvaa osa-aluetta ovat:

1.

9.

Asiakassegmentit (Customer Segments): Yritys valitsee tarkeimmat asiakassegmentit,

joille tarjoaa palveluitaan.

Arvolupaukset (Value Propositions): Yritys maarittelee tuotteet ja palvelut, joiden avulla

se luo arvolupauksia tarkeimmaksi maarittelemilleen asiakassegmenteille.

Arvolupauksen jakelukanavat (Channels): Yritys valitsee jakelukanavat, joiden avulla

tavoittaa asiakkaat. Jakelukanavat tulee viestia ja olla yrityksen arvolupausten mukaisia.

Asiakassuhde (Customer Relationships): Yrityksen on huolehdittava ja valittavat keinot

asiakassuhteiden hoitamiseen. Asiakassuhteet vaikuttavat myos asiakaskokemuksiin.

Ansaintamalli (Revenue Streams): Yrityksen on maariteltava tulonlahteet ja misté asiak-

kaat ovat valmiita maksamaan.

Resurssit (Key Resources): Yrityksen resurssit voivat olla fyysisia, taloudellisia tai hen-

kisia padomia. Resurssien avulla luodaan muun muassa arvolupauksia asiakkaille.
Ydinprosessit (Key Activities): Resurssien ja ydinprosessien avulla luodaan arvolupauk-
sia. Yrityksen on maariteltava toiminnan tavoitteiden mukaiset ydinprosessit, joilla tavoit-

teet ja arvolupaukset voidaan saavuttaa.

Kumppanuudet (Key Partnerships): Yrityksen on maariteltava tarkeimmat sidosryh-

méansa kuten tavarantoimittajat ja avainkumppanit.

Kulurakenne (Cost Structure): Yritys maarittelee kaikki liketoiminnasta aiheutuvat kulut.

(Osterwalder & Pigneur 2010, 20-41.)

Osterwalder, Pigneur, Bernard ja Smith (2014, viitattu 23.1.2019) ovat kehittaneet Value Proposi-

tion Canvas (VPC) -menetelman, jota voidaan kayttaa Business Model Canvasin tukena. Yhdessa

kaytettyna BMC- ja VPC -menetelmat taydentavat toisiaan ja antavat enemman tietoa palvelun tai

tuotteen tarjoajalle eli yritykselle. VPC-menetelman avulla kehitetdan arvolupausta yritykselle. VPC
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rakennetaan yrityksen asiakasprofiilien ja arvokartan ymparille. Asiakasprofiilien avulla selvitetdan

tyypillisimmat asiakasprofiilit ja arvokartassa méaaritellaan arvoa tuovat asiat.

VPC kertoo tutkijalle, mita asiakas haluaa ja kuinka asiakkaan tahtoon voidaan vastata. VPC:sta

saadaan vastaukset BMC:n asiakasryhmiin ja arvolupaukseen. VPC on jaettu asiakasprofiiliin ja

arvokarttaan. Asiakasprofiili kertoo, kuka on asiakas ja kenelle tuotetaan arvoa. Asiakasprofiilista

saadaan sita selkeampi, mitd enemman asiakkaasta on saatavilla tietoa, jota voidaan hyddyntaa.
(Osterwalder ym. 2014, viitattu 23.1.2019.)

VPC:n asiakasprofillissa méaaritella@n kolme asiakassegmenttia:

1.

Asiakkaan tehtavat (Customer Jobs): Kirjataan asiat, jotka asiakas haluaa tehda. Asia-
kas pyrkii etsimaan ratkaisun kyseisen tuotteen tai palvelun avulla. Ratkaisut/tarpeen tyy-
dyttamiset voivat olla kaytanndllisia, kuten paasta paikasta A paikkaan B, sosiaalisia, kuten

tarve tehda vaikutus ystaviin tai emotionaalisia, kuten saada mielenrauhaa.

Asiakkaan kivut (Pains): Kirjataan asioita, jotka estavat asiakasta tekeméasta edella mai-
nittuja tehtavia. Ne ovat esteita ja hidasteita, jotka hairitsevat ratkaisuun paasemista. Niita
voivat olla esimerkiksi asiakkaan kokemat turhautumiset, haasteet, riskit ja asiat, joiden
kanssa han ei halua joutua tekemisiin. On hyva selvittdd, mika on asiakkaan kipuraja esi-
merkiksi verkkokaupan nopeuteen liittyvissa asioissa. Naiden tietojen perusteella yritys voi

suunnitella kivunlievittajat kipupisteisiin liittyen.

Asiakkaan hyodyt (Gains): Kirjataan asiat, kuinka asiakas mittaa tehtavien onnistumista.
Nama ovat konkreettisia tuloksia, joihin asiakas pyrkii paddsemaan toiminnallaan. Nama
ovat positiivia asioita, jotka asiakas haluaisi saada. Hyodyt ovat toiminnallisia, sosiaalisia
ja emotionaalisia seka niilld voi saada myds kustannussaastoja. Asiakas voi esimerkiksi
olettaa saavansa hyddyn, toivoa saavansa tietyn hyddyn tai jokin hyoty voi jopa yllattaa
hanet. (Osterwalder ym. 2014, viitattu 23.1.2019.)

Segmenttien perusteella yrityksen on eroteltava ydinasiat, jotka ovat tarkeimpia asiakkaille ja niiden

pohjalta pyrkia luomaan onnistuneita asiakaskokemuksia (Osterwalder ym. 2014, viitattu

23.1.2019). VPC:n arvokartta kertoo, kuinka asiakkaalle tuotetaan hyotya, miten vahennetaan
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esteita onnistumisen tiella ja mika ylipaansa on yrityksen arvolupaus. Arvokarttaan kuuluu seuraa-

vat segmentit:

1. Tuotteet ja palvelut (Products & Services): Segmenttiin kirjataan yrityksen tarjoama

tuote tai palvelu, joka tuottaa hyodyn.

2. Kivun lievittajat (Pain Relievers): Segmenttiin kirjataan niita tekijoita, joilla tuote tai pal-

velu pyrkii vahentamaan asiakkaan kokemia esteita ja helpottamaan hanen elaméaansa.

3. Hyodyn tuojat (Gain Creators): Segmenttiin kirjataan niita asioita, jotka tuottavat niita
tuloksia, joita asiakas odottaa.
(Osterwalder ym. 2014, viitattu 23.1.2019.)

Tutkimuksen liitteend (liitteet 7-8) olevat Business Model Canvas ja Value Proposition Canvas -
mallit on dokumentoitu tutkijan, tutkimustulosten ja kohdeyrityksesta saatujen tietojen perusteella.
BMC-menetelman tulokset on jaettu yhdeksaan eri osa-alueeseen. Value Proposition Canvas -
menetelman perustana on ollut kohdeyritykselle maaritetyt asiakasprofiilikuvaukset (Liitteet 4-5).
VPC-mallissa dokumentoidut asiakkaan tehtavat, asiakkaan kivut ja asiakkaan hyoddyt seka tuot-
teet ja palvelut, kivun lievittajat ja hyodyn tuojat perustuvat tutkijan havaintoihin, kohdeyrityksesta
saatuihin tietoihin seka tutkimustulosten analysointeihin. BMC- ja VPC-menetelmét ovat olleet uu-

situn palvelupolkukuvauksen perustana.

4.8 Uusittu palvelupolku ja kehitysideat

Tutkimuksessa toteutetut asiakasprofiilit ovat uuden palvelupolun mallintamisen |ahtokohta, silla
uusi palvelupolku on suunniteltu tutkimuksessa kuvatuille asiakasprofiileille. Verkkokaupan uusittu
palvelupolkukuvaus on toteutettu asiakaslahtoisesti ja erityisesti asiakasnakokulma huomioiden.
Uusi palvelupolku vastaa tutkimuksen tutkimuskysymyksiin. Uusittu palvelupolkukuvaus vastaa sii-
hen, ettd minkalaisista tekijoista syntyy hyva digitaalinen asiakaskokemus ja mik& tuo asiakkaalle
lisdarvoa tekstiilituotteita myyvassa verkkokaupassa. Palvelupolussa on kasitelty muun muassa
mista asiakas on saanut tiedon verkkokaupasta, miten ostotapahtuma tapahtuu verkkokaupassa
ja mitka ovat jalkitoimenpiteet, kun asiakas on poistunut verkkokaupasta. Palvelupolkukuvaus on

tutkijan, tutkimusaineiston, tutkimustulosten, kohdeyrityksesta saatujen tietojen ja tietoperustan
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pohjalta toteutettu kuvaus. Tutkimusaineistosta saatujen tulosten ja tietoperustan vuorovaikutuk-
sen kautta, tutkija on tehnyt analysointeja ja tulkintoja, joiden perusteella uusittu palvelupolkuku-

vaus on kuvattu.

Kuviossa 27 on kuvattu kohdeyrityksen uusi palvelupolkukuvaus. Uusi palvelupolku on jaettu kol-
meen osa-alueeseen (otsikkoon), niin kuin nykyinenkin palvelupolkukuvaus on jaettu: Ennen os-
totapahtumaa, Ostotapahtuman aikana (Verkkokauppaan saapuminen ja asiointi) ja Ostota-

pahtuman jalkeen (Verkkokaupasta poistuminen ja jalkitoimenpiteet).

—

—_-__““*-__,_
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KUVIO 27. Kohdeyrityksen uusittu palvelupolkukuvaus (Monikanavaisuus-kuva: Pexels 2019e, vii-
tattu 10.3.2019)

Kuviossa 27 kuvatun kohdeyrityksen uusitun palvelupolkukuvauksen alkutoimenpiteet (Ennen os-
totapahtumaa) ovat samanlaiset kuin nykyisessa palvelupolussa. Ennen ostotapahtumaa -vai-
heessa on kuvattu, miten asiakas saa tiedon verkkokaupasta ja mista asiakas saapuu verkkokaup-
paan. Taman jalkeen asiakas asioi verkkokaupassa ja palvelupolku sisaltaa uusitun palvelupolun,
jossa loppua kohtia pyritaan henkilokohtaisempaan ja asiakaslahtoisempaan digitaalisen asiakas-
kokemuksen syntymiseen asiakkaan (kayttajan) nakokulmasta. Uutena kehitysehdotuksena on
muun muassa uutiskirjeen tarjoaminen ostotapahtuman loppuvaiheessa. Uutiskirjeen tilaajat voi-
daan saada sitoutumaan ja seuraamaan yrityksen tapahtumia paremmin. Kehitysehdotuksena on

my0s chat-asiakaspalvelun perustaminen verkkokauppasivustolle. Chat-asiakaspalvelu on koko
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ajan auki ja asiakas voi ottaa yhteytta suoraan verkkokauppasivuston kautta yrityksen asiakaspal-
veluun. Talloin asiakkaan ei tarvitse soittaa tai [ahettaa sahkopostia erikseen. Tavoitteena on, etta
asiakas saa vastauksen reaaliajassa chat-asiakaspalvelijalta. Ostotapahtuman jalkeen -toimenpi-
teet perustuvat tutkimustuloksissa esille tulleisiin uusiin kehitysideoihin, joita nykyisessa palvelupo-
lussa ei ole. Naiden ostotapahtuman jalkeisten kehitysehdotusten tavoitteena on saada asiakas
asioimaan verkkokaupassa mahdollisimman nopeasti uudestaan. Kehitysehdotuksia ovat muun
muassa alennuskupongin saaminen tilauksen yhteydessa ja yrityksen tuominen esille asiakkaan
kautta esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Tama tapahtuu luontevimmin silloin, kun asiakas tekee
julkisen tuotearvostelun tai jakaa ostamansa tuotteen kuvan esimerkiksi omassa sosiaalisen me-

dian profiilissaan.

Palvelupolkukuvauksen lisaksi tutkimusaineiston sisallonanalyysissa tutkimusaineistosta on nous-
sut esille yleisimpia ja suosituimpia asiakkaiden vaatimuksia ja odotuksia verkkokaupan kaytto6n
littyen. Tutkija on listannut ja analysoinut kehitysideat lomakekyselyjen, tutkijan ja kohdeyrityksen
havaintojen ja kokemusten, Business Model Canvas- ja Value Proposition Canvas -menetelmien
seka ideointityopajan tulosten perusteella. Ideat on jaoteltu seuraavien otsikoiden alle: Ennen os-
totapahtumaa, Ostotapahtuman aikana ja Ostotapahtuman jalkeen. Tutkimustuloksissa on analy-
soitu kehitysideoita erityisesti asiakkaan nakokulmasta. Tutkimuksessa on maaritelty lahes 40 to-
teuttamiskelpoista kehitysideaa, joiden avulla verkkokaupan asiakaskokemusta voidaan kehittaa ja
parantaa. ldeointityopajassa maaritetyt kehitysideat on julkaistu myos listauksena tutkimuksen liit-
teena (Liite 6).

Kehitysideoista Ennen ostotapahtumaa -vaiheessa nousi erityisesti esille ideat, joiden avulla verk-
kokauppa saadaan ihmisten tietoisuuteen. Mikali oletus on se, etté verkkokauppa ei ole ennestaan
tuttu tai tiedossa oleva, niin erityisesti verkkokaupan I0ydettavyyteen liittyen on tehtava toimenpi-
teitd. Loydettavyyteen liittyen korostuu monikanavaiset verkkopalvelut, kuten hakusanojen opti-
mointi (esimerkiksi Google-hakusanat), sosiaalinen media ja erilaiset verkossa tapahtuvat yhteis-
tydkuviot, joihin liittyy verkkokauppasivustolle linkitykset ja mainokset. Yhteistydkumppanit voivat
olla esimerkiksi muita yrityksia, jalleenmyyjia ja bloggaajia. Kehitysideoissa nousi esille ihmisten
aktivointi, johon voidaan erityisesti kannustaa esimerkiksi kilpailujen tai arvontojen kautta sosiaali-
sessa mediassa. Facebookissa ja Instagramissa julkaisujen tykkaykset, kommentit ja jaot tuovat
yritykselle nakyvyytta lisaa. Tietoperustassa tuli esille videoiden yleistyminen, joten tuotevideot ja
jopa vloggaaja-yhteistyokuviot voivat olla osa uudempia monikanavaisia verkkopalveluita. Liima-
tainen (2018, 19, viitattu 27.11.2018) totesi, etta videoiden katselu on kasvanut, mutta silti harva
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suomalainen verkkokauppias vield hyddyntaa videoita. Tilastojen mukaan YouTube on Googlen
jalkeen toiseksi suosituin hakukone. Eniten YouTubea kayttavat nuoret 35 ikavuoteen saakka. Vi-
deoalustat voivat antaa paljon mahdollisuuksia tulevaisuudessa. Kohdeyritykselle maariteltyjen
asiakasprofiilien mukaan YouTubea eniten kayttavat henkil6t ian puolesta ovat myos kohdeyrityk-
sen asiakasprofiileihin sopivia henkil6ita, joten videoiden hyddyntaminen markkinoinnissa on to-
teuttamiskelpoinen kehitysidea. Hallavo (2013, 34-38) korostaa, etta yritysten kannattaa panostaa
asiakkaiden tuntemiseen, laajaan valikoimaan ja lasnaoloon niissa kanavissa, joissa asiakas etsii
tietoa tai tekee paatoksia. Esimerkiksi kun yritys tavoittelee uusia asiakkaita, on ensin ymmarret-
tava mista nykyinen asiakas tulee verkkokauppaan, ennen kuin lahtee tavoittelemaan uusia asiak-

kaita.

Ostotapahtuman aikana -vaiheessa nousi esille kehitysideoita verkkokaupan toimintoihin ja sisal-
toihin liittyen. Chat-asiakaspalvelun kaytto tulevaisuudessa todennakdisesti kasvaa, silla chatissa
asiakasta voidaan aktivoida oikealla hetkella ja tarjota palvelua oikea-aikaisesti (Paytrail 2018, 14,
viitattu 27.11.2018). Kehitysideoissa chat-asiakaspalvelun lisaksi toivottiin yhteydenotto- ja palaut-
teenantolomaketta sivustolle. Lomakekyselyiden vastauksissa tuli esille, etta vastaajat ottivat eri
tavoin yhteytta asiakaspalveluun, kuten puhelimitse, chatin, yhteydenottolomakkeiden tai sahko-
postin kautta. On tarkeaa tarjota asiakkaille erilaisia asiakaspalveluvaihtoehtoja, koska jokaisella
on omat mieleiset yhteydenottotavat ja kun oma mieleinen tapa on tarjolla, digitaalinen asiakasko-
kemus paranee ja vahvistuu. Ideointitydpajakeskusteluissa nousi esille, etta pelkastaan yhteyden-
otto asiakaspalveluun ei riita, vaan kohdeyrityksella on reagoitava yhteydenottoihin nopeasti. Aika-
taulullisesti toiveeksi nousi, etta esimerkiksi puheluihin on vastattava heti soiton aikana ja chatin
kautta heti viestin kirjoitettua, mutta muihin yhteydenottotapoihin toivottiin vastausta muutaman
tunnin kuluessa, kuitenkin maksimissaan vuorokauden sisalla viestin lahettamisesta. Huomiona
kuitenkin nousi asiakaspalvelun aukioloajat, etté ne on kerrottava selkeasti sivustolla ja riittaa, etta

yhteydenottoihin vastataan asiakaspalvelun aukioloaikana.

Ostotapahtuman aikana -vaiheessa nousi esille verkkokaupan sisaltoinin liittyen erityisesti yrittajan,
yrityksen ja kuvion tarinan korostaminen ja syventaminen. ldeointitydpajakeskustelun mukaan koh-
deyrityksen kannattaa korostaa ainutlaatuista ja mielenkiintoista tarinaa. Liséksi sivustolla kannat-
taa korostaa valmistukseen, vastuullisuuteen, luotettavuuteen, kotimaisuuteen, ekologisiin materi-
aaleihin seka tuotteiden pesu- ja hoito-ohjeisiin liittyvia tietoja. Nama luovat asiakkaalle mielikuvien
lisaksi konkreettisia hyotyja, silla esimerkiksi oikeilla pesu- ja hoito-ohjeilla tuotteet ovat mahdolli-
simman pitkaikaisia. Sivustolla kannattaa tuoda esille kohdeyrityksen mielipiteité ja perusteluita
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myos edella mainittuihin asioihin kuten vastuullisuuteen liittyen, etta miten yritys toimii ja miksi se
toimii niin. Valmistukseen liittyen voidaan esimerkiksi kuvata ompelijoita tydssaan, joista nakee sa-
malla suomalaisten ompelimoiden tyoolosuhteita, etta miten hyvin asiat ovat suomalaisissa ompe-
limoissa ja tekstiilitehtaissa. Myos tietoperustassakin esille tullut kiertotalouden yleistyminen on
vastuullisia ja ekologisia kuluttajia kiinnostava asia. Verkkokaupan sivustolla voidaan esimerkiksi
tarkemmin kertoa, etta mita tekstiilijatteelle tapahtuu, jota jaa tuotannosta kankaiden leikkausvai-
heessa yli. Tdma on niin sanottua Zero Waste -ajattelua, ettd hyodynnetaanko tekstiilijatetta tuo-
tannossa jotenkin. Lisaksi tietoperustassa nousi esille kaytettyjen tuotteiden palautus myymalaan
ja uuden ostaminen edullisemmin samasta myymalasta, ettd voidaanko sellaista toimintatapaa
hyddyntaa tulevaisuudessa ja miten se tapahtuisi, kun omaa kivijalkamyymalaa ei ole. Lisaksi ke-
hitysideaksi nousi, etta lahetyspakkauksessa ja kiitoskortissa voidaan my6s korostaa muun mu-
assa ekologisia ja vastuullisia yritysarvoja. Naihin liittyen sanojen ja tekstien liséksi esimerkiksi Kii-
toskortin ja lahetyspakkauksen materiaali voi olla kierratykseen sopivaa materiaalia kuten pahvia,

joka viestii omalta osaltaan ekologisten ja vastuullisten asioiden tarkeytta yrityksen arvoissa.

Verkkokaupan sisaltoihin liittyen tutkimusaineistosta nousi esille tuotekuvausten ja kuvien toden-
mukainen esittdminen. On tarkeaa, etta tuote vastaa tuotekuvausta laadultaan ja ominaisuuksil-
taan. Digitaalisen asiakaskokemuksen parantamiseen vaikuttaa hyvien ja laadukkaiden kuvien li-
saksi myos kuvien tarkkuus ja suurennusmahdollisuus helposti klikkaamalla kuvaa tai pelkastaan
tuomalla hiiri kuvan paalle. Lisaksi jo aiemminkin esille tullut videoiden lisaaminen tuotekuvausten
ja -tietojen yhteyteen antaa tuotteista liséinformaatiota, jolloin asiakkaalle vélittyy tuotteesta toden-
mukainen kuva. Tuotekuvat luovat myds mielikuvia, joten tuotekuvia on hyva tuoda esille sivustolla
asioinnin aikana useissa eri kohdissa. Esimerkiksi ostoskorivaiheessa lisatuotteita kannattaa tar-
jota houkuttelevilla tuotekuvilla ja asiakkaille voidaan antaa myds tuotekokonaisuuksista ideoita.
Mielikuvissa asiakas voi jo pohtia, ettd nama kaksi tuotetta sopivat keskenaan yhteen, mutta on
hyva, etta asiakkaalle myds suoraan tarjotaan kuvilla yhteensopivia tuotteita, mita tuotteita muut
saman tuotteen ostaneet ovat lisaksi ostaneet tai mitka ovat talla hetkella verkkokaupan suosituim-
pia tuotteita. Tuotekokonaisuuksista tai paketeista voidaan tarjota myds alennuksia, esimerkiksi
kahden tuotteen ostaminen on edullisempaa kuin yhden tuotteen ostaminen. Nama toimenpiteet
ovat niin sanottua ristiinmarkkinointia, jonka tavoitteena on lisamyynti. Tuotetietoihin liittyen nousi
esille my0s se, etta verkkokaupassa on huolehdittava koko ajan ajantasaisista varastosaldoista,

mikali tavoitteena on, ettei myyda "ei oota” tuotteissa.
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Verkkokaupan ulkoasuun ja sisaltoihin liittyen tutkimusaineistosta nousi erityisesti esille tuttuus si-
vuston ulkoasussa asiakkaille seka verkkokaupan toimintavarmuus, nopeus ja helppous joka lait-
teella, sisaltaen mobiilioptimoinnin ja -valmiuden, jotta sivustoa voi kayttaa milla tahansa mobiili-
laitteella. Tutkimuksessa nousi esille, etta verkkokauppapohjan tai -alustan on hyva olla saman-
tyyppinen kuin muillakin verkkokaupoilla. Naissa samantyyppisissa piirteissa korostuu muun mu-
assa turvallisuusasiat sivustolla, kuten https eli selaimen ja palvelimen valilla oleva salainen ja tur-
vallinen yhteys. Turvallisuuteen liittyy myos luotettavat ja tutut maksu- ja toimitusvaihtoehdot. Ide-
ointitydpajassa nousi esille sivustoon liittyva kehitysehdotus, ettd maksu- ja toimitustapavaihtoeh-
tojen kuvat kannattaa lisata esille myds sivuston alalaitaan. Maksu- ja toimitustapavaihtoehtojen
kuvat ovat usein verkkokauppasivustoilla esilla myos sivuston alalaidassa. Nyt maksu- ja toimitus-
tapavaihtoehdot saa selville ainoastaan sivuston toimitusehdot-vélilehdeltd ja ostoskorivaiheessa.
Lisaksi kiinteat ja kohtuuhintaiset toimituskulut nousivat kehitysideoissa esille. llmaiset toimitusku-
lut houkuttelevat todennékdisesti asiakasta, mutta yrityksen on puntaroitava, etta pystyyké se tar-
joamaan ilmaisia toimituskuluja vai tarjoaako esimerkiksi kiinteat toimituskulut kaikkiin tilauksiin an-
tamatta tilauksen koon tai painon vaikuttaa toimituskuluihin. Sivuston tuttuudesta nousi esille myos
kehitysehdotus kiitossivuun liittyen, jollaisia oli havaittu muissa verkkokaupoissa. Kiitossivulle esi-
tettiin kehitysehdotukseksi uutiskirjeen tilaamismahdollisuus ja siihen liittyen houkutin, esimerkiksi
kaikki kiitoskirjeen tilaajat osallistuvat lahjakorttiarvontaan, joka arvotaan kerran kuukaudessa tai

jokin muu houkutin, jolla asiakkaat saadaan kiinnostumaan ja tilaamaan uutiskirje kiitossivulla.

Verkkokauppojen hakutoiminnot nousivat myds esille kehitysideoissa. Verkkokaupoissa tulee olla
hyvat ja toimivat hakutoiminnot koko ajan saatavilla. Hakuun liittyen my6s usein kysytyt kysymykset
voivat olla sivustolla julkaistuna. Usein kysyttyjen kysymysten julkaisu voi vahentaa hakutoiminnon
kayttoa tai ynteydenottoja asiakaspalveluun. Kohdeyrityksessa on havaittu, etta mittatilaustuotteita
luonnollisesti kysytaan asiakaspalvelun kautta, mutta kehitysideana nousi, etta ainakin usein val-
mistetut mittatilaustuotteet voisivat olla sivustolla jo valmiiksi alustavine hintatietoineen esilla. Ha-
kutoimintoihin liittyen tietoperustassakin esille tulleet tekoalyn uudet mahdollisuudet voi mahdollis-
taa myos nykyista laajemmat hakutoiminnot. Esimerkiksi kavellessa kaupungilla, henkild voi ottaa
kuvan edella kavelevan henkilon takista ja alypuhelin kertoo, mika takin merkki on ja mista takin
voi ostaa. Hakumahdollisuuden avulla ohjelma voi tehda jopa hintavertailun, ettd mista kyseisen
takin voi ostaa edullisimmin. Tekoalyn ja kuvantunnistuksen kehittyessa hakutoiminnot voivat ke-
hittya my0s niin, etta hakuun syotetyn sisustuskuvan perusteella asiakkaalle tarjotaan sopivia tuot-
teita. Esimerkiksi ohjelman tunnistaessa sisustustyylin ja -savyt, ohjelma tarjoaa vaikkapa skandi-
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naaviseen sisustukseen sopivia tuotteita. Puheen kayttaminen hakutoiminnoissa voi olla myos tu-
levaisuudessa yleisempaa. Esimerkiksi Amazon Echo eli Alexa on puheen avulla toimiva tekoaly.
Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta sivustolla asioidaan taysin puhumalla ja missaan vaiheessa
ei tarvitse kirjoittaa mitaan. (Paytrail 2018, 14-15, viitattu 27.11.2018.)

Kehitysideoissa nousi esille myds kansainvalisia markkinoita huomioitavat kielivaihtoehdot, mikali
halutaan ulkomaalaisia asiakkaita enemman. Nyt kielivaihtoehdot ovat suomi ja englanti, mutta
tulevaisuudessa kielivaihtoehtoina voi olla myds esimerkiksi saksa, ranska ja ruotsi, riippuen tie-
tenkin siita, ettd mihin suuntaan kansainvalisillda markkinoilla halutaan edeta. Hanninen ym. ovat
tutkineet liketoimintateknologiaan ja alustapohjaisiin verkkokauppoihin liittyvia tulevaisuuden haas-
teita ja mahdollisuuksia, kuten Amazonia, Ebayta ja Alibabaa. Tutkimustuloksissa korostuu johta-
jien ymmarrys uusiin liiketoimintamalleihin ja niiden vaikutus toimialaan yksityiskohtaisesti. Nama
alustat voivat antaa yrityksille uusia mahdollisuuksia toimia globaalisti verkkokauppamaailmassa.
(2018, 153, 160, 163-164.) Naihin kansainvalisiin tunnettuihin alustoihin voi liittya luotettavuuteen
littyva mielikuva, koska tunnetut suuret yritykset siirtyvat yha enemman myymaan myos naille kan-
sainvalisille suurille alustoille, koska he ovat havainneet niiden mahdollisuudet. Myos kohdeyrityk-
sen kannattaa pohtia ja selvittaa erilaisia kansainvalisia myyntikanavavaihtoehtoja, mikali kansain-
valiset markkinat alkavat enemman kiinnostamaan. Mutta niin kuin Hanninen ym. (2018, 153, 160,
163-164) ovat todenneet, ensin on ymmarrettdva omat liketoimintamallit ja niiden vaikutus toi-

mialaan, jotta yritys voi vastata tulevaisuuden haasteisiin ja mahdollisuuksiin.

Ostotapahtuman jalkeen -vaiheessa nousi esille erityisesti jalkimarkkinointitoimenpiteet kuten uu-
tiskirjeen tilaamisen tarjoaminen useissa kohdissa sivustolla. Uutiskirjeen tilaaminen voi tarvita
houkuttimen kuten lahjakorttiarvontaan osallistumisen tai alennuskupongin uutiskirjeen tilaajalle.
Uutiskirje voi sitouttaa asiakasta tilaamaan nopeammin uudestaan ja than liittyen kehitysideana
nousi esille myds kanta-asiakasohjelman luominen. Kanta-asiakasohjelma voi tarjota pysyvalle
asiakassuhteelle omia henkildkohtaisia etuja. Kanta-asiakasohjelmissa nousee esille erityisesti
personoinnin mahdollisuus, jota tietoperustassakin on useissa kohdissa kasitelty. Personoinnin
avulla asiakas saa hanté kiinnostavia tuotteita hdnen oman osto- ja verkkokayttaytymisensa pe-
rusteella (Hallavo 2013, 77-79). Personointia voidaan tehda verkkokaupassa liikkuvalle satunnai-
selle asiakkaalle, mutta kanta-asiakasohjelman kautta tiedot sailyvat ja niitd voidaan hyédyntaa
vielakin tehokkaammin asiakkaan kiinnostuksen mukaan. Uusintaostoon kannustaminen voi tapah-

tua myos esimerkiksi toimittamalla tuotteen mukana alennuskuponki seuraavaan ostokseen. Alen-
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nuskupongissa voi olla ehtoja esimerkiksi jokin voimassaoloehto, etta alennus on kaytettava tie-
tyssa ajassa uuteen verkkokauppatilaukseen tai personointia kayttamalla alennus on tarkoitettu
tiettyihin tuotteisiin verkkokaupassa, viela erityisesti sellaisiin tuotteesiin, joista asiakas on ollut kiin-

nostunut.

Muissa jalkitoimenpiteisiin liittyvissa kehitysideoissa nousi esille asiakkaan vuorovaikutusmahdolli-
suus oston jalkeen. Asiakkaan vuorovaikutusmahdollisuudella tarkoitetaan esimerkiksi verkkosi-
vustolla tai sosiaalisessa mediassa palautteenanto-, tuotearvostelu- tai kayttajakokemusmahdolli-
suus. Lisaksi esille tuli, etta tuotekuva pitisi olla helposti jaettava esimerkiksi Jaa Facebookissa -
painikkeen kautta, joka on tuotteen ja tuotetietojen yhteydessa. Myos tuotearvostelut ja kayttajako-
kemuksien antamiset tulee olla helposti toimivia ja siinda myds kuvan jakamismahdollisuus esimer-
kiksi omalle sosiaalisen median sivustolle. Klaus (2013, 443-457) korostaa digitaalisen asiakasko-
kemuksen mallissaan, ettd psykologisissa tekijoissa erityisesti vuorovaikutus on tarkea osa-alue
digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumisessa. Gronroos on samaa mielta, etta asiakkaalle
on annettava mahdollisuus tiedon jakamiseen. Asiakkaan osallistumisella kanssatuottamiseen syn-
tyy hyvaksi koettu kokonaislaatu ja arvo. Verkkoymparistossa viestinnan avulla saadaan aikaan
vuorovaikutusta ja saavutettavuutta. Asiakkaan pitaisi olla mahdollista osallistua verkkosivuilla ak-
tiivisesti tietojen jakamiseen esimerkiksi kysymalla tai vastaamalla kysymyksiin, kayttamalla link-
keja tai osallistumalla keskusteluihin. Asiakkaan osallistaminen vaatii sellaisen kayttoliittyman, etta
se rohkaisee asiakkaita osallistumaan palvelun tuottamiseen. (Grénroos 2015, 241; Gronroos
2010, 250-251.)

Digitaalista asiakaskokemusta voidaan kohdeyrityksessa mitata ennen ja jalkeen muutosten toteu-
tusten. Kohdeyrityksessa voidaan tehda samanlainen palautekysely ennen ja jalkeen toteutusta,
jolloin n&hdaéan, onko vastauksiin tullut eroa. Kohdeyrityksen kayttéon sopisi parhaiten sahkoinen
palautekyselylomake, joka voisi olla esimerkiksi yhtena sahkdisen uutiskirjeen aiheena. Séhkopos-
tiin tulevassa uutiskirjeessa olisi linkki palautekyselyyn, jotta vastaaminen olisi mahdollisimman
helppoa. Lisaksi palautekysely lomaketta mainostettaisiin verkkokaupan sivuilla ja sosiaalisessa
mediassa, kuten Facebookissa ja Instagramissa. Kannustimena vastaamiseen olisi arvonta, jonka
palkinto arvottaisiin kaikkien vastanneiden ja yhteystietojen jattaneiden kesken. Palautekyselyyn
voisi vastata nimettomana tai mikali haluaisi osallistua arvontaan, niin palautekyselyn jalkeen tayt-
taisi yhteystiedot arvontaa varten. Kyselyn avulla saataisiin uutta tietoa palvelupolun kehittamistar-

peista.
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Kuviossa 28 kuvattu kohdeyrityksen SWOT-analyysi. SWOT (Strengths, Weaknesses, Oppor-
tunies ja Threats) on yhteenveto yrityksen sisaisista vahvuuksista ja heikkouksista. Mahdollisuudet
ja uhkat ovat yhteenveto yrityksen ympaériston tulevaisuuden mahdollisuuksista ja uhkista. (Ka-
mensky 2000, 316.) SWOT-analyysi on toteutettu lomakekyselyjen, tutkijan ja kohdeyrityksen ha-

vaintojen ja kokemusten, Business Model Canvas- ja Value Proposition Canvas -menetelmien seka

ideointityopajan tulosten analysointien perusteella.

VAHVUUDET (Strengths):
Brandi

Suomalaisuus

Tuotteet

Tuotanto

Eettisyys

Vastuullisuus

Arvot

Tarina

HEIKKOUDET (Weaknesses):

Kilpailu

Uudistumisen ja innovatiivisuuden sailyttami-
nen

Tarjonnan (erityisesti kuosien) vahyys

Kustannusten hallinta

MAHDOLLISUUDET (Opportunies):
Markkina-alueiden laajentuminen Suomessa
ja ulkomailla

Kilpailukyvyn lisdantyminen

Kustannusten hallinta

Yhteistyokumppanit

Jalleenmyyntiverkoston laajentuminen

UHKAT (Threats):

Maailman talouden muuttuminen

Uusien markkina-alueiden valtauksen onnistu-
minen

Hintakilpailu (sis. halpaketjujen tekstiilituot-
teet)

Tekstiiliteollisuuden kehitys

Ihmisten ostokayttaytymisen muuttuminen

KUVIO 28. Kohdeyrityksen SWOT-analyysi

Kohdeyrityksen vahvuuksissa korostuu suomalaiset, vastuulliset ja eettiset asiat. Aiemmissa tutki-
mustuloksissa on tullut esille, etta tekstiiliteollisuus on murroksessa ja yritysvastuullisuus korostuu
tulevaisuudessa kuluttajien valinnoissa yha enemman. Uhkissa korostuu tekstiiliteollisuuden kilpai-
lutilanne. Tekstiilialan yritysten on valittava jokin muu strategia omille segmenteilleen, mikali kus-

tannustehokkuudella ei pystyta kilpailemaan. Tekstiili- ja muotialalla korostuu uudistumisen ja in-
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novatiivisuuden sailyttaminen, koska markkinat ja asiakkaiden tarpeet muuttuvat koko ajan. Koh-
deyrityksen mahdollisuuksissa korostuu markkina-alueiden laajentuminen, joihin vaikuttaa muun
muassa yhteistyokumppaneiden ja jalleenmyyntiverkostojen laajentuminen. Uhkissa esiintyy muun
muassa globaalit asiat kuten markkinatalouden kehittyminen ja ihmisten ostokayttaytymisen muut-
tuminen. Kaikkiin uhkiin yritys ei pysty vaikuttamaan, mutta uhkia ja muutoksia on seurattava, jotta

ne voidaan ottaa liiketoiminnassa huomioon.

Hallavo (2013, 103-111) toteaa, etta verkkokaupan tarkeimmat osa-alueet ovat tuotteet, markki-
nointi, verkkokaupan analytiikka, logistiikka, maksuliikenne ja asiakaspalvelu. Naiden on integ-
roiduttava toisiinsa ja ne on suunniteltava jo ennen kuin edes perustaa verkkokauppaa. Kehitys-
ideoissa ndma Hallavon kertomat tarkeimmat osa-alueet on tulleet useissa kohdissa esille ja niihin
littyen on Idydetty merkityksellisia ja toteuttamiskelpoisia kehitysideoita. Kehitysideoilla on merki-
tysté kohdeyritykselle ja myds muille verkkokaupoille, jotka haluavat kehittaa verkkokauppatoimin-

taansa.
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5 JOHTOPAATOKSET

Verkkokauppaan on suunniteltu erityisesti palvelumuotoilun asiakaslahtdisten menetelmien avulla
kehittdmissuunnitelma, joka vastaa my0ds tutkimuskysymykseen, miten tekstiilituotteita myyvaa
verkkokauppaa kehitetaan asiakaslahtoisesti. Asiakaslahtoista kehittdmista tukee myos tutki-
muksessa toteutettu kvantitatiivinen (maarallinen) tiedonkeruumenetelma kyselylomakkeiden muo-
dossa. Kyselylomakkeiden vastaajina ovat olleet nykyiset ja potentiaaliset kohdeyrityksen asiak-
kaat ja kyselylomakkeet on analysoitu kvalitatiivisesti (laadullisesti) siséllonanalyysina. Taman li-
saksi ideointitydpajan avulla on saatu tuloksia ja kehitysideoita, jotka ovat merkityksellisia tutkimuk-
sen kannalta ja toteuttamiskelpoisia kohdeyrityksessa. Tutkimus sisaltaa luotettavan ja monipuoli-
sen tietoperustan, joka tukee tutkimusta ja tutkimustuloksia. Tutkija on tulkinnut ja tarkastellut kriit-
tisesti tutkimusaineistoa laajempiin asiayhteyksiin kuten tietoperustaan ja aiempiin tutkimustulok-
siin. Uutta luotettavaa tutkimustietoa on saatu erityisesti asiakkaiden verkkokauppakokemuksista
ja -odotuksista havainnointien, lomakekyselyiden ja ideointityopajan avulla. Kehittamissuunnitelma

sisaltaa uusitun palvelupolun kuvauksen seka lahes 40 toteuttamiskelpoista kehitysideaa.

Uusitun palvelupolkukuvauksen ja kehitysideoiden avulla on vastattu tutkimuskysymyksiin, minka-
laisista tekijoista syntyy hyva digitaalinen asiakaskokemus ja mika tuo asiakkaalle lisaarvoa
tekstiilituotteita myyvassa verkkokaupassa. Uusitussa palvelupolussa on huomioitu asiakas-
lahtoisyys ja digitaalisen asiakaskokemuksen parantaminen. Palvelupolku sisaltaa tarkat kuvauk-
set muun muassa mista asiakas on saanut tiedon verkkokaupasta, miten ostotapahtuma tapahtuu
verkkokaupassa seka mitka ovat jalkitoimenpiteet, kun asiakas on poistunut verkkokaupasta. Ke-
hittdmissuunnitelma siséltaa myds lahes 40 toteuttamiskelpoista kehitysideaa. Ideoiden avulla
verkkokaupan asiakaskokemusta voidaan kehittdd asiakkaiden nakokulmasta yh@ paremmaksi
niin, ettd asiakkaat saavat hyvan digitaalisen asiakaskokemuksen sek& onnistunut asiakaskoke-
mus tuo myos lisdarvoa asiakkaalle. Tutkimuksessa on selvitetty nykyisten asiakkaiden ominai-
suuksia, joiden perusteella on maaritelty nelja erilaista asiakasprofiilia, joille kehittdmissuunnitelma
on kohdistettu. Naiden lisaksi Business Model Canvas- ja Value Proposition Canvas -menetelmien
avulla on vastattu tutkimuskysymyksiin erityisesti lisaarvoa tuottaviin odotuksiin ja vaatimuksiin liit-

tyen.
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Tutkimuskysymyksessa, minkalaisista tekijoista syntyy hyva digitaalinen asiakaskokemus,
voidaan olla samaa mielta kuin Tankovic ja Benazic (2018, 1126-1129) ovat olleet omissa tutki-
mustuloksissaan, etta visuaalisella ymparistolla on merkitysta verkkokaupassa. Tuotekuvilla on yl-
lattavan suuri merkitys asiakaskokemukseen ja sen lisaksi asiakkaan mahdollisuus osallistua so-
siaalisten verkostojen kautta muun muassa tuotearvosteluihin on huomioitava asia onnistuneessa
asiakaskokemuksessa. Naiden asioiden lisaksi heidan tutkimuksessaan tuli esille asiakkaan tur-
vallisuus sivustolla asioidessa ja sivuston toiminnallisuus. Sivujen on toimittava ja oltava miellytta-
vat kayttaa asiakkaalle. Tassa tutkimuksessa on tullut samantyyppisia tuloksia kuin heidan tutki-
muksessaan. Tutkimuksessa nousee esille verkkokaupan helppokayttoisyys, nopeus seka riittavat
tiedot ja kuvat tuotteiden yhteydessa. Chat-asiakaspalvelun merkitys on nouseva trendi, silla ihmi-
set haluavat nopeaa ja reaaliaikaista henkilokohtaista asiakaspalvelua. Myds kuvien jakamismah-
dollisuus sosiaalisessa mediassa on selvasti nouseva trendi, silla ihmiset haluavat jakaa kuvia
my0s sosiaalisessa mediassa. Kuvien jakaminen on vain tehtdva mahdollisimman helpoksi esimer-
kiksi Jaa-painikkeiden avulla. Kyselylomaketulosten perusteella tuotearvostelut eivét saaneet kovin
suurta suosiota, mutta tuotearvostelun mahdollisuus on tulevaisuuden trendi, joka on myos tieto-
perustassa tullut useasti esille. Aiempien tutkimustulosten perusteella ihmiset haluavat sosiaalisia
kontakteja digitaalisessa ymparistossa ja niihin apuvalineita ovat muun muassa keskustelu- ja ar-
viointipalstat. Lisaksi ihmisten kiinnostus uutiskirjeita ja kanta-asiakasohjelmia kohtaan on myos
huomionarvoista tutkimustuloksissa. Asiakkaat haluavat henkilokohtaisia digitaalisia palveluita ja
sita kautta yrityksen on mahdollista tehda personointia, joka on tullut myds tietoperustassa useissa

kohdissa esille.

Tutkimuskysymykseen, mika tuo asiakkaalle lisaarvoa tekstiilituotteita myyvassa verkkokau-
passa voidaan vastata, etta lisdarvoa tuottavia asioita ovat muun muassa tuotteiden laatu, tuottei-
den muotoilu, suomalaisuuden korostaminen (tuotteilla on Design from Finland ja Avainlippu -tun-
nukset), referenssit (jalleenmyyntiverkosto), tehokkuus ja nopeus tuotteiden valmistuksessa ja toi-
mittamisessa. Toimivat luotettavat sidosryhmat sisaltden muun muassa tavarantoimittajat ja jal-
leenmyyjat, ovat tarkeimpia yrityksen ydinosaamisen ja ydinpatevyyden muodostavia tekijoita.
Osaava, sitoutunut, luotettava ja ammattitaitoinen yhteistydverkosto on yrityksen vahvuus pitkélla
tahtaimella. Kun yhteistydkumppanit arvostavat yritysta, arvostaminen laajentuu myds asiakkaisiin
ja sita kautta yrityksen arvostus kasvaa. Kohdeyrityksen kannattaa korostaa kaikessa markkinoin-
nissaan, etta he pitavat eettisia arvoja, ymparistoasioita ja vastuullisuutta toiminnassaan tarkeina
tekijoind. Tutkimustulosten perusteella ihmiset arvostavat tarinaa yrityksen ja tuotteiden takana.
Tarinaa kannattaa tuoda esille mahdollisimman paljon kaikessa markkinoinnissa. Kaikki tuotteet
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valmistetaan Suomessa ja jo pelkastaan valmistusmaatieto tuo arvoa asiakkaille, silld Suomessa
esimerkiksi inmisoikeus ja tyoelaman perusoikeudet toteutuvat hyvin ja niiden oikeudenmukaisuu-
teen voi kuluttaja luottaa. Tama on varmasti yksi tulevaisuuden strategia tuoda yritysta esille vas-
tuullisuuden ja eettisyyden kautta ja sita kautta muodostaa arvolupauksia asiakkaille. Tietoperus-
tassa viitattiin yritysvastuullisuuteen, etta kuluttajille voidaan tarjota mahdollisuus vieda kaytetty
tuote myymalaan, jotta se voidaan myymalan kautta havittaa tai kierrattda asianmukaisesti (Juuti-
nen & Steiner 2010, 141-145). Kohdeyrityksella ei ole omaa kivijalkamyymalaa, joten tassa voi-
daan tehda yhteistyota jalleenmyyjien kanssa. Asiakkaat ovat lojaaleja yritykselle ja he voivat ostaa
tuotteita brandin ja historian perusteella, koska he ovat tyytyvaisia saamaansa palveluun tai tuot-
teisiin (Vahvaselka 2009, 84-86). Kohdeyrityksen ydintuote ja ydinpatevyys ja sité kautta tarjottavat
tarkeimmat arvolupaukset ovat tarinallinen kuvio ja kuviotekstilista valmistetut tuotteet. Mielikuva-
tuote ja tuotettava lisdarvo on yritys itse, brandi. Yrityksen ja bréndin takana on tarina, joka on
mielenkiintoa herattava. Toimintatapajalostus perustuu muun muassa laatuun (tuotteet ja mieliku-
vat ovat laadukkaita), palveluun (tuotetaan laatua ja viestitaan laadukkaasti) ja asiakassuhteiden
hoitoon (asiakassuhteiden solmimista ja sitouttamista). Kilpailustrategiaa voidaan kutsua myoés ar-
vostrategiaksi. On luotava arvo, jonka asiakkaat yrityksesta saavat. (Vahvaselka 2009, 57-95.)
Ihmiset ostavat yrityksen tuotteita tarinan vuoksi, eivat pelkastaan esimerkiksi vain keittiopyyhetta

tai huivia.

Porterin viiden kilpailuvoiman mallissa on kyse mahdollisten uusien tulokkaiden uhkasta, asiakkai-
den neuvotteluvoimasta, korvaavien tuotteiden uhkasta ja toimittajiin kohdistuvasta neuvotteluvoi-
masta (Kamensky 2000, 114-115). Nama kaikki asiat muodostavat kohdeyrityksen ympaérille kil-
pailukentan, jossa on parjattava omalla ydinosaamisellaan ja tuotteillaan, jotta voidaan luoda kil-

pailuetuja ja sité kautta asiakkaille arvolupauksia.
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Kuviossa 29 on yhteenveto kohdeyrityksen arvoketjuanalyysista. Arvoketjuanalyysi perustuu tutki-

mustuloksiin. Arvoketjuanalyysi tukee verkkokaupan asiakaslahtoista kehittamissuunnitelmaa ja se

vastaa myds tutkimuskysymyksiin, minkalaisista tekijoista syntyy hyva digitaalinen asiakas-

kokemus ja mika tuo asiakkaalle lisdarvoa tekstiilituotteita myyvassa verkkokaupassa.

Tuki-
toimin-

not

yrityksen infrastruktuuri

henkildresurssien johtaminen, inhimillisten voimavarojen kayttd (perehdytys, koulutus)

teknologioiden kehittyminen (verkkokauppa)

hankinta (raaka-aineet, materiaalit)

Sisaan suuntautuva
logistiikka:
-eettisyys, vastuulli-
suus

-materiaalien valinta
-materiaalien kasittely
-luotettavat tavarantoi-
mittajat

-tavaran tarkastami-

nen

Valmistus:
-eettisyys, vastuulli-
suus

-suunnittelu
-valmistus

-tuotantotilat

Ulossuuntautuva lo-
gistiikka:
-verkkokaupassa ti-
lausten k&sittelyn no-
peus

-useat toimitusvaihto-
ehdot eri maihin ja eri
toimitustavoilla
-luotettavat yhteistyd-

kumppanit

Markkinointi:
-brandays

-mainonta (nettisivut,
some, lehdet)
-myynninedistaminen
(alennuskampanijat,
myyntitapahtumat,
muotindytokset, esit-
teet, kuvat)

-tiedotus- ja suhdetoi-
minta (tapahtumat,
kampanjat, yhteistyo-
kumppanit ja sidosryh-
mat)
-henkildkohtainen
myyntity0 (asiakaspal-

velu)

Myynti/palvelu:
-laadukas
-henkil6kohtainen pal-
velu jalleenmyyjien ki-
vijalkamyymal6issé
-verkkokaupassa asia-
kaspalvelu, iilmainen
palautus tuotteille,
reklamaatiot, monia
maksutapoja, hyva ja
luotettava sivusto asi-

oida, nopea toimitus

Ensisijaiset toiminnot

KUVIO 29. Kohdeyrityksen arvoketjuanalyysi

Porterin arvoketjuanalyysin mukaan on tunnistettava yrityksen ensisijaiset toiminnot ja tukitoimin-

not (Kamensky 2000, 103-113). Kysymys on arvonluontiketjun hallinnasta. Arvoketju kuvaa yrityk-

sen asiakkaalle arvoa tuottavat ydintoiminnot ja tukitoiminnot. (Vahvaselké 2009, 84-86.)
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6 POHDINTA

Tutkimuksen tavoitteena oli suunnitella nykyiseen palvelupolkuun perustuva uusi tekstiiliverkko-
kaupan kehittdmissuunnitelma. Verkkokaupan kehittamissuunnitelmassa on suunniteltu tavoittei-
den mukaisesti toteuttamiskelpoinen uusi palvelupolkukuvaus ja kehitysideat. Lisaksi tavoitteena
oli myos selvittaa tekstiilialan yrityksen asiakkaille sopivimmat arvolupaukset ja nama arvolupauk-
set on my6s maaritelty tutkimuksen aikana. Tutkimuksesta on hyotya kohdeyritykselle ja se tarjoaa
uutta tutkimustietoa erityisesti asiakasnakokulmasta. Tutkimuksesta saadulle uudelle tiedolle on
monia kaytannon hyodyntamismahdollisuuksia ja akateemista merkitysta. Tutkimuksen aihe on tar-
ked ja ajankohtainen, sillé digitaalisuus, verkkokaupat ja ylipdansa elektroninen kaupankaynti on
yleistynyt niin Suomessa kuin koko maailmassa. Tutkija on yrityksen perustaja ja omistaja, joten
aihe on valikoitunut todellisen kiinnostuksen mukaan. Opinnaytetyoprosessi on kuvattu palvelu-
muotoiluprosessin kuvauksen yhteydessa, jossa on kerrottu muun muassa tutkimusmenetelmat ja
tyokalut, joilla tutkimus on toteutettu. Uutta tuotettua tietoa on yhdistetty monipuoliseen tietoperus-
taan, jolloin tuloksena on luotettavasti tuotettua uutta tietoa, jonka avulla opinnaytetyoprosessi on

onnistunut suunnitelmien mukaan.

Tutkimuksen aikana on toteutunut palvelumuotoilun perusperiaatteet:

1. Empatia kayttajaa kohtaan. Tutkimuksessa on ollut nékokulmana erityisesti asiakasnako-
kulma tutkimuksen eri vaiheissa.

2. Visuaalisilla menetelmilla kehittdminen. Kehittamistyd on toteutettu pitkalti visuaalisilla me-
netelmilla ja liséksi visuaaliset kuvaukset, kuten palvelupolkukuvaukset, tukevat visuaalista
toteutusta.

3. Yhteiskehittaminen. Tutkimukseen on osallistunut kohdeyrityksen potentiaalisia ja nykyisia
asiakkaita, joiden kanssa kehittamistyota on tehty yhdessa.

4. Epavarmuuden sieto. Tutkimus on edennyt suunnitelmien mukaan, mutta monipuoliset
menetelmat ja tydkalut tuovat myds epavarmuuden tunteen, kun tutkimuksen aikana ei voi

tietaa, milla tavalla tutkimus paattyy.

Tutkimusprosessi on ollut mielenkiintoinen ja se on edennyt suunnitelmallisesti. Tutkijan asiantun-
tijuus on kehittynyt tutkimuksen aikana. Yhteistyo prosessissa mukana olevien toimijoiden kanssa
on onnistunut suunnitelmien mukaan. Tutkimus on sisaltanyt myds jonkin verran kasitteita, jotka on

avattu tietoperustassa. Tutkimuskysymykset on muotoiltu selkeasti ja niihin on saatu tutkimuksen
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aikana riittavat vastaukset. Vilkka ohjeistaa, etta tutkimuksessa on noudatettava hyvaa tutkimus-
etiikkaa eli hyvaa tieteellisen kaytannon noudattamista. Tutkijan on noudatettava eettisesti kestavia
tiedonhankinta- ja tutkimusmenetelmia. (2015, 27.) Tutkimuksen lahestymistapana on tapaustutki-
mus (case-tutkimus) ja palvelumuotoilu. Tutkimuksessa on kaytetty aineistonkeruumenetelmina
palvelumuotoilun menetelmia, kvantitatiivisia (maarallisia) ja kvalitatiivisia (laadullisia) tutkimusme-
netelmia. Menetelmina on kaytetty havainnointia, kyselylomakkeita, Business Model Canvasia, Va-
lue Proposition Canvasia ja ideointitydpajaa. Lahestymistavat ja menetelmat ovat osoittautuneet
sopiviksi tutkimukselle, silld niiden avulla on saatu riittdvasti tutkimusaineistoa ja vastauksia tutki-

muskysymyksiin.

Kyselylomakkeissa on huomioitu, ettei kysymykset ole johdattelevia. Lomakekyselyt on toteutettu
satunnaisille asiakkaille myyntitapahtumassa ja heidan henkil6llisyytensa ei paljastu missaan vai-
heessa tutkimusta. Kyselyn vastanneille on kerrottu ennen lomakkeen tayttoa tutkimuksen tarkoi-
tuksesta, opinnaytetyon aiheesta ja haluavatko he osallistua tutkimukseen. He eivat ole saaneet
kysymyksia etukateen, vaan he ovat saaneet lomakkeen kyselytilanteessa ensimmaista kertaa.
Heilla on ollut oikeus olla osallistumatta tutkimukseen. He olisivat voineet kieltaytya kyselysta en-
nen kyselya, kyselyn aikana tai kyselyn paatyttya, jos he eivat olisi halunneetkaan, etta heidan
vastauksiansa kaytetaan tutkimuksessa. Kyselyihin on vastannut 21 henkiloa. Kyselytilanteessa
tutkija on tehnyt havaintoja ja muistiinpanoja seka keskustellut osan vastaajien kanssa, mikali vas-
taaja on halunnut keskustella vastauksestaan viela tarkemmin. Kyselyvastaukset on litteroitu ja
analysoitu laadullisin menetelmin. Tutkimuseettiselta kannalta on huomioitu, etta vastaaja olisi voi-
nut vetaytya tutkimuksesta missa vaiheessa tahansa (Vilkka 2015, 87). Vilkka pyytaa myos huomi-
oimaan tutkimustuloksien analysoinnissa sen, etta miten tutkittavat ovat kysymykset ymmartaneet.
Lukijan on tiedettava, mita asioita on kysytty, onko mahdollista, ettd kysymyksia olisi ynmarretty
vaarin ja miten valmiita aineistoja on muokattu tutkimuksen tarkoitukseen. (2015, 130.) Tutkimuk-
sen lukijan on mahdollista litteena olevasta lomakkeesta (liite 2) lukea itse, etta mita asioita lomak-

keella on kysytty.

Ideointitydpajaan on osallistunut asiakasprofiileinin sopivia henkil6itad, mutta heidan henkilGllisyy-
tensé ei paljastu missaan vaiheessa tutkimusta. Ideointitydpajan tuloksissa, lomakekyselyiden li-
saksi, on korostettu laadullista sisallénanalyysia. Tutkimusaineistoa on pelkistetty ja tiivistetty tyo-
pajasta tehdyn yhteisen pisteytyksen avulla seka tutkijan omien aineiston pelkistysten kautta, jotta
tutkija on voinut 10ytaa vastauksista tutkimuskysymysten kannalta tiettyja asioita ja vastauksia. Tut-
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kija on dokumentoinut kaiken tyopajasta saadun tutkimusaineiston, vaikka tuloksissa ja johtopaa-
toksissa tutkimusaineisto on tulkittu laajempien asiayhteyksien yhteyteen vastaamalla erityisesti
tutkimuskysymyksiin. TyOpajan aikana esitetyt kehitysideat on julkaistu myos listauksena tutkimuk-
sen liitteend (Liite 6). Tuloksista on etsitty tiettyja asioita siséllénanalysointeihin, kuten tyopajan
arvioimat toimivimmat kehitysideat ja eniten esille nousseet asiat keskusteluissa ja vastauksissa.
Aineistoista on pyritty [dytamaan toistuvia samoja vastauksia seka vastaajilta saatuja henkilokoh-
taisia kokemuksia ja odotuksia palvelusta. Ennen ostoa, Ostotapahtuman aikana ja Ostotapahtu-
man jalkeen -otsikoiden alle listatut kehitysideat on tarkemmin analysoitu sisallonanalyysina niin,
ettd samantyyppiset toimivimmiksi todetut kehitysideat on nostettu esille. Tutkija on tulkinnut ja
tarkastellut kriittisesti tyOpajasta saatua tutkimusaineistoa laajempiin asiayhteyksiin kuten koko tut-

kimusaineistoon, tietoperustaan ja aiempiin tutkimustuloksiin.

Laadullisella menetelmalla analysoidessa tutkimustuloksia tutkimuksen luotettavuuden kriteeri on
tutkija itse ja hanen rehellisyytensa. Tutkijan tulee arvioida tutkimuksensa luotettavuutta jokaisen
tekemansa valinnan kohdalla. Tutkijan on pystyttava kuvaamaan ja perustelemaan mista valintojen
joukosta valinta on tehty, mita nama ratkaisut ovat olleet ja miten on lopullisiin ratkaisuihinsa paa-
tynyt seka arvioimaan ratkaisujensa tarkoituksenmukaisuutta tai toimivuutta tutkimuksen tavoittei-
den kannalta. (Vilkka 2015, 126.) Vilkka toteaa, etta laadullisessa tutkimuksessa yleistaminen teh-
daan aina tulkinnasta eika tutkimusaineistosta. Tulkinta on tutkijan, tutkimusaineiston ja tietoperus-
tan valisen vuoropuhelun tulos. Laadullisessa tutkimusmenetelmassa tutkimus etenee koko ajan
tietylla tavalla yleistamisen kautta. Tutkimuksen voidaan sanoa olevan pateva ja yleistettava, kun

tutkimustulokset vastaavat tutkimukselle asetettuja paamaaria ja tutkimuskohdetta. (2015, 125.)

Tutkimuksen luotettavuus (reliabiliteetti) tarkoittaa tulosten tarkkuutta. Tamé tarkoittaa sita, etta
toistettaessa mittaus saman henkilon kohdalla saadaan edelleen tdsmalleen samanlainen tulos
tutkijasta riippumatta. Tutkimuksen patevyys ja luotettavuus muodostavat yhdessé kokonaisluotet-
tavuuden, jolloin tutkittu otos edustaa perusjoukkoa ja mittaamisessa on mahdollisimman vahan
satunnaisuutta. Talloin tutkimuksen kokonaisluotettavuus on hyvaa. Luotettavuutta voi heikentaa
muun muassa se, etta vastaaja muistaa vastatessa asian vaarin tai ymmartaa asian eri tavalla kuin
tutkija. Tutkija voi myds merkitd vastauksen vaarin tai tekee virheita vastauksia tallentaessa esi-
merkiksi tietokoneelle. Virheiden vaikutus ei valttamatta ole tutkimuksen tavoitteiden kannalta
suuri. Tarkeaa on, etta tutkija ottaa kuitenkin kantaa satunnaisvirheisiin, joita tutkimuksen aikana
voi tapahtua. (Vilkka 2015, 124.) Huomioitava asia on myds puolueettomuusnakokulma, mikali tut-
kija on osa tutkimuksen kohteena olevan organisaation toimintakulttuuria ja yhteiso@. Tutkimuksen
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tulee olla arvovapaa, mutta silti tutkijan omat arvot voivat vaikuttaa tutkimuksessa tehtyihin valin-
toihin. Arvovapaaksi tutkimuksen tekee se, etta tutkija paljastaa tutkimukseen vaikuttavat arvonsa
ja tekee tutkimuksen niin sanotusti lapinakyvaksi. Lapinakyvyys vuorostaan kytkeytyy monella ta-
paa etiikkaan. (Vilkka 2015, 127.)

Tutkija on huomioinut tutkimuksen aikana sen, etta kohdeyritys on tutkijan omistama yritys. Tulok-
set ja johtopaatokset perustuvat tutkimusaineistoon, joka on analysoitu, tulkittu ja kriittisesti tarkas-
teltu myos laajempiin asiayhteyksiin kuten tietoperustaan ja aiempiin tutkimustuloksiin. Tapaustut-
kimuksen tulosten luotettavuutta lisaa triangulaatio, koska tapausta on tutkittu eri nékokulmista ja
eri lahestymistavoista kayttamalla erilaisia tutkimusaineistoja ja aineistonkeruumenetelmia kuten
laadullisia ja maarallisia tutkimusmenetelmia. Tutkimustulokset vastaavat tutkimukselle asetettuja
paamaaria ja tavoitteita. Tutkimukseen osallistuneet vastaajat ovat olleet tutkimukseen soveltuvia,
ja he ovat vastanneet kysymyksiin hyvin. Kuitenkin lomakkeet aineistonkeruumuotona mahdollistaa
vaarinkasitykset ja vaarinymmartamisen, varsinkin kun tutkimustulokset on analysoitu laadullisesti
sisallonanalyysina. Tassa tutkimuksessa erityisesti vastaajien kautta tulleet vastaukset tukevat tut-
kimuksen luotettavuutta (reliabiliteetti), patevyytta (validiteetti), triangulaatiota ja merkitysta. Tutki-

mustuloksilla on seka tieteellista etta kaytannon merkitysta.

Kohdeyrityksen tavoitteena tulevaisuudessa on kasvattaa markkina-asemaansa Suomessa ja
mahdollisesti aloittaa myos kansainvalinen myyntitoiminta. Taloudellisena tavoitteena on kannat-
tavan kasvun turvaaminen. Kilpailustrategian keskiossa on yrityksen tavoittelemat kohdeasiakkaat.
Kohdeyrityksen asiakasprofiilien perusteella on hyva jatkaa toiminnan kehittamista. Verkkokaupan
osuus myynnista on kasvanut, mutta jalleenmyyjaverkostolla on tarkea asema yrityksen markki-
nointi- ja myyntikanavana. Mikali yritys haluaa laajentaa liketoimintaa myds kansainvalisille mark-
kinoille ja saada tilauksia verkkokaupan kautta ulkomailta, on aluksi keskityttavéa uusien markkinoi-
den asiakastarpeiden tutkimiseen. Tuoteominaisuudet ja toimitusketjun strateginen suunnittelu on
tarkasti suunniteltava, silla eri kulttuureissa laatu ja design voivat tarkoittaa eri asioita. Arvot, jotka
ovat suomalaisille tarkeitd, voivat olla toisten markkinoiden kuluttajille erilaisia ostopaatokseen vai-
kuttavia tekijoita. Muun muassa vaestonkasvu, kaupungistuminen ja elintason nousu kasvattavat
jatkuvasti maapallon luonnonvarojen kysyntada. Maapallon tulevaisuuden kannalta yksi ratkaiseva
asia voi olla myds tekstiilitaloudessa huomioitavat kiertotalouden ratkaisut, jotka ovat jo nyt globaa-

listi esilla eri puolilla maapalloa.
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Tutkimuksessa on kaynyt useaan kertaan ilmi, etta asiakaskokemus on ydinasia palvelun kehitta-
misessa. Jotta asiakasymmarrysta pystytaan vahvistamaan, on kyettava asettumaan asiakkaan
asemaan. Se voi olla haasteellista, mutta palvelua voidaan kehittdd vain yhdessa asiakkaan
kanssa, jotta saadaan paras mahdollinen lopputulos. Tutkimuksessa on toteutunut asiakaslahtoi-
sen kehittamisen lahtokohdat, silla tutkimuksen avulla on ymmarretty kayttotilanteet ja -kokemukset
ja asiakkaan arvomaailman merkitys asiakaslahtoisessa kehittamistyossa. Palveluiden kehittami-
nen on jatkuvaa kehitystyota, jonka aikana uusia ideoita kokeillaan ja muokataan aina uudestaan
ja uudestaan. Kehittamistyo ei ole koskaan valmis. Tutkimuksessa kaytetyt menetelmat ovat anta-
neet uusia oivalluksia ja ideoita kohdeyrityksen liiketoiminnasta, asiakkaiden tarpeista, asiakasym-

marryksesta, arvonmuodostamisesta ja arvolupauksien merkityksesta liketoiminnassa.

Tutkimuksessa saadut tulokset ovat merkityksellisia ja niita voidaan hyodyntad myods muiden, eri-
tyisesti tekstiilituotteita myytavien, verkkokauppojen asiakaslahtéisen palvelupolun suunnittelussa
ja kehittamisessa. Tutkimusta voidaan hyddyntaa tulevaisuudessa esimerkiksi tekemalla kohdeyri-
tykselle uusi kehittamissuunnitelma taman kehittamissuunnitelman toteuttamisen jalkeen tai vertai-
lemalla uusia tutkimustuloksia tahan tutkimukseen peilaten. Jatkotutkimusaiheissa Benchmarking-
ja Service Blueprint -menetelmat voivat olla uusina aineistonkeruumenetelming, joiden avulla saa-
daan uutta nakokulmaa tutkimukseen. Benchmarkingin tarkoitus on tutustua kilpailevien yritysten

liketoimintaan esimerkiksi verkkokaupan toteutukseen tai markkinointitoimenpiteisiin.

Tutkimuksesta on rajattu pois verkkokaupan kehittamisen toteutus. Jatkotutkimusaiheena voi olla
tulevaisuudessa ideoiden kaytantoon vieminen ja niiden arviointi kaytannossa eri mittareiden
avulla. Kehittamissuunnitelman vaikutus verkkokaupan asiakaskokemuksessa voidaan todentaa
vasta verkkokaupan muutosten jalkeen. Tutkimuksesta on rajattu pois myds B to B -verkkokaupan
suunnittelu ja toteutus, joka voi olla mahdollinen jatkotutkimusaihe. Tulevaisuudessa jalleenmyyjille
voidaan suunnitella oma tilausportaali verkkokauppaan. Talloin jalleenmyyjien ei tarvitse tilata enda
puhelimitse tai sahkopostitse, vaan jalleenmyyja kirjautuu tunnuksilla tilausportaaliin ja sen jalkeen

tilaa jalleenmyyjahintaiset tuotteet.

Tutkimuksesta on rajattu pois markkinointi. Markkinointitoimenpiteet ovat iso kokonaisuus ja siihen
littyen markkinoinnin suunnittelu ja toteutus on mahdollinen jatkotutkimusaihe. Erityisesti markki-
nointitoimenpiteitd tarvitaan Ennen ostotapahtumaa -vaiheeseen, jotta verkkokauppa saadaan ih-
misten tietoisuuteen. Tutkimuksessa sivuttin Ennen ostotapahtumaa -vaiheessa muutamilla ide-

oilla markkinointitoimenpiteita, joita tuli esille tutkimuksen aikana. Markkinointitoimenpiteet aiheena
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on kuitenkin niin laaja, etta siina on aihetta uuteen tutkimukseen. Jatkotutkimusaiheena voi olla
myos laajempi tutkimus, jopa vaitostutkimus, esimerkiksi pk-yritysten monikanavaisen palvelutar-
jonnan integrointitarpeisiin ja -mahdollisuuksiin liittyen. Verkkokauppa on vain yksi palveluntarjoaja
monikanavaisessa palvelutarjonnassa. Yritysten on pystyttava hallitsemaan eri kanavissa tarjoa-
mansa palvelut niin, ettd ne integroituvat ja tukevat toisiaan. Aiemmissa tutkimuksissa, kuten Ovas-
kaisen (2010) seka Hannisen ym. (2018) tutkimustuloksissa on korostunut erityisesti yritysten joh-
tamis- ja liketoimintaosaamisen osuus verkkokauppojen kehittdmiseen liittyen, ei pelkastaan verk-
kokauppojen teknisten ominaisuuksien kehittdminen. Johtamis- ja liketoimintaosaamista voidaan
tarkastella laajemmin monikanavaisen palvelutarjonnan integroitumisen kautta, ettd minkalaisia
mahdollisuuksia ja tarpeita niihin liittyen on, jotta yritys voi menestya monikanavaisessa palvelutar-

jonnassa ja sita kautta luoda kilpailuetuja ja arvolupauksia asiakkailleen.
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LITTEET

HAVAINNOINTISUUNNITELMA LITE1

Tutkimuksen tavoitteena on suunnitella nykyiseen palvelupolkuun perustuva uusi verkkokaupan

kehittdmissuunnitelma, johon kuuluu uusittu palvelupolkukuvaus ja kehitysideat.

Havainnointisuunnitelma on jaettu kuuteen osa-alueeseen:

1.

Syyskuu 2018 — joulukuu 2018: Kuvataan nykyinen verkkokaupan palvelupolkukuvaus tut-
kijan havaintojen perusteella. Nykyinen palvelupolkukuvaus kuvataan asiakkaan nakokul-
masta. Tutkija tekee havaintoja, kun asioi testiasiakkaana verkkokaupassa. Nykyisessa
palvelupolkukuvauksessa kuvataan asiakkaan saapuminen verkkokauppaan, asiointi,

poistuminen ja jalkitoimenpiteet.

Joulukuu 2018: Myyntitapahtumassa lomakekyselyn toteutus. Lomakekyselyn aikana tut-
kija tekee havaintoja vastaajien tayttaessa lomaketta. Tutkija keskustelee vastaajien
kanssa, mikali vastaajat haluavat keskustella aiheesta tarkemmin. Havainnoinnissa kiinni-
tetdan erityisesti huomiota vastaajien kanssa kaytaviin keskusteluihin, eleisiin, ilmeisiin ja
kehonkieleen. Tutkija kirjaa havainnot muistiinpanoihin ja analysoi havainnot yhdistamalla
havaintoja. Havainnoissa huomioidaan lomakekyselyn vastauksia, jotka analysoidaan laa-
dullisesti. Laadullisessa analyysissa korostetaan vastausten sisalldnanalyysia. Tuloksista
etsitaan tiettyja asioita, kuten vastausten listaamista tarkeysjarjestyksessa. Tarkeysjarjes-
tyksesséa korostuu vastaajien oma kokemus ja odotukset palvelusta. Esimerkiksi halutaan
tietdd, mitka ovat suosikkikriteerit hyvan ja laadukkaan verkkokaupan maarityksessa. Tut-
kija tulkitsee havaintoja ja lomakekyselyn tuloksia laadullisesti myds tutkimusaineiston ja

tietoperustan valilla. Keratty havainnointiaineisto on materiaalia, johon tutkimus perustuu.

Syyskuu 2018 — tammikuu 2019: Asiakasprofiilien tunnistaminen ja kuvaaminen lomake-
kyselyiden vastausten ja tutkijan havaintojen perusteella. Nykyiset verkkokaupassa asioi-
vat asiakkaat ovat tutkijan havainnointien perusteella asiakasprofiilien tunnistamisessa ja

kuvaamisessa vahvasti esilla.
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4. Tammikuu 2019 - huhtikuu 2019: Tutkimuksessa kaytettyjen aineistonkeruumenetelmien
perusteella luodaan Business Model Canvas- ja Value Proposition Canvas -lomakkeet tut-

kijan havaintojen ja tutkimustulosten perusteella.

5. Helmikuu 2019: Ideointityopajassa tutkija toimii tydpajan vetajana, mutta samalla myos ha-
vainnoi tydpajaan osallistuja koko ideointitydpajan ajan. Tutkija on aktiivisessa roolissa
koko tyOpajan ajan. Havainnoinnissa kiinnitetaan erityisesti huomiota osallistujien keskus-

teluihin, eleisiin, ilmeisiin ja ruumiinkieleen.

6. Helmikuu 2019 — huhtikuu 2019: Tutkijan havaintojen ja tutkimustulosten perusteella ku-
vataan uusittu palvelupolkukuvaus, johon kuuluu tutkimuksessa esille tulleita uusia kehi-
tysideoita. Uusittu palvelupolkukuvaus kuvataan asiakkaan nakokulmasta, joka sisaltaa
verkkokauppaan saapumisen, asioinnin, poistumisen ja jalkitoimenpiteet. Palvelupolun li-
saksi analysoidaan tutkijan havaintojen ja tutkimustulosten perusteella esille tulleita kehi-

tysideoita koko tutkimusprosessin ajalta.
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KYSELYLOMAKE LITE 2

Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan 50 euron lahjakortti verkkokauppaan.
Taytdthan erillisen arvontalipukkeen yhteystiedoilla, mikéli haluat osallistua arvontaan.

clothing  yaikki kyselyn vastaukset kisitellddn luottamuksellisesti.

| Taustatiedot

1kd: [J18-30 [J31-50 [Os1-70 O7-

Sukupuoli: [ mies [ Nainen [ Ei halua kertoa

Aiempi asiointi verkkokaupassa

Oletko ostanut tekstiilituotteita verkkokaupasta? Tekstiilituotteilla tarkoitetaan mita tahansa tekstiilimateriaalia sisiltivaa
tuotetta esim. vaate, asuste tai sisustustuote kuten liina, matto tms.

O kylia
Cen
Mikali olet ostanut, vastaatko seuraaviin kysymyksiin:

Mikd verkkokauppa?

Mikéd houkutteli ostamaan?

Mistd sait tiedon kyseisestd verkkokaupasta?

Mikali et ole ostanut, vastaatko seuraavaan kysymykseen:

Miksi et ole ostanut?

Verkkokaupan kriteerit

Minkalainen on hyvé ja laadukas verkkokauppa?

Vastaa numeroin (1-6) tarkeysjarjestyksessa. 1 on tirkein ja 6 on vihiten tirkein.

] Nopeus [] Helppokiyttsisyys

[ sivuston visuaalisuus [] Monipuoliset maksu- ja toimitusvaihtoehdot

D Riittdvat tiedot ja kuvat tuotteiden yhteydessa |:| Muu, mika?

Mitka asiat antavat lisdarvoa verkkokaupassa?
Vastaa numeroin (1-4) térkeysjérjestyksessd. 1 on tarkein ja 4 on vihiten tarkein.
[ vrityksen arvot [] ekologiset materiaalit ja -tuotteet

D Tarina tuotteiden ja yrityksen takana ] Muu, mika?
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Kuinka nopeasti tuotteiden tulee saapua tilauksesta? Valitse yksi vaihtoehto.
[ 1-3 arkipivas [ 4-5 arkipaivas

[ Muu, mika?

Mitd maksutapaa kaytat mieluiten verkkokaupassa? Valitse yksi vaihtoehto.
[J Luottokortti (Visa, Mastercard tms.) [] verkkopankki

[ Lasku [ Muu, mika?

Mitd yhteydenottovilinettd kaytat mieluiten verkkokaupan asiakaspalveluun? Valitse yksi vaihtoehto.

[ sahképosti [ chat
l:| Puhelin D Yhteydenottolomake verkkokaupan sivuilta
[J Muu, mika?

Minkélaisia tilauksen jélkeisia toimenpiteits teet mieluiten verkkokauppoihin liittyen? Valitse yksi vaihtoehto.
[J kanta-asiakkaaksi liittyminen

[] uutiskirjeen tilaaminen

[J Julkinen tuotekokemus/tuotearvio verkkokaupassa tai yrityksen sosiaalisessa mediassa

|:] Tuotteen kuvan jakaminen sosiaalisessa mediassa

[ vuden tuotteen tilaaminen, mikili tilauksesta on saanut alennuskupongin

[ palautelomakkeen lahetys verkkokaupan sivustolla

[J Muu, mika?

Vapaata palautetta ja ideoita verkkokaupan toteutukseen liittyen.

Kiitos vastauksestasi!

Téytéthan erillisen arvontalipukkeen yhteystiedoilla, mikli haluat osallistua lahjakortin arvontaan.

’ ’

clothing
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LOMAKEKYSELYN VAPAATA PALAUTETTA LITE 3

Lomakekyselyssa esille tulleita vapaita palautteita (kirjalliset ja suulliset palautteet):

v" "Haluan, etta yrityksen yhteystiedot ovat selkeasti ja nopeasti esilla.”

v" "Arvostan ystavallista ja nopeaa asiakaspalvelua.”

v" ”Odotan nopeaa toimitusta.”

v" "Sivuston on oltava nopea.”

v" "Haluan nahda hyvia ja laadukkaita tuotekuvia seka tuotekuvien yhteydessa pitaa olla riit-

tavasti tietoa tuotteesta.”

v’ "Laadukkuus nettisivuilla.”

v" "Asioin mielellaan luotettavalla sivustolla.”
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ASIAKASPROFIILIT 1 JA 2 LITE 4

Asiakasprofiilit

Asiakasprofiili 1: Paivi Korhonen

Hin on 55-vuotias ja asuu Suomussalmella ' -
puolisonsa kanssa omakotitalossa. Hin on asunut
koko ikdnsa Suomussalmella, eika suunnittele
paikkakunnalta poismuuttoa. Heidan kolme
lastaan ovat muuttaneet Suomussalmelta toiden
perassa muualle Suomea. Han harrastaa -
luonnessa liikkumista. '

Tarpeet:

Hin ostaa Uusi Suomussalmi -kuosisia
tekstiilituotteita, koska pitaa kuosiin liittyvasta
tarinasta. Hanelld on henkilokehtaisia muistoja
kuosiin liittyen, silld hdn muistaa Suomussalmi-
raanun jo lapsuudestaan, kun hanen itinsa on
raanua kutonut kotona. Han arvostaa kotimaisia
kasitoitd, erityisesti paikallisia kasitoita. Han
haluaa ostaa tuotteita itselleen kotiin seka
samalla tilauksella muutaman myds lahjak
lapsilleen ja sukulaisille. Han ostaa tuot
verkkokaupasta. Tiedon verkkokaupasta

KUVIO 30. Asiakasprofiili 1 (Kuva: Pexels 2019a, viitattu 25.2.2019)

Asiakasprofiilit

Asiakasprofiili 2: Nella Helkkinen

Kuvaus:
Han on 29-vuotias ja asuu talld hetkelld Oulussa
kerrostalokaksiossa puoli kanssa. Han on

kotoisin Suomussalmelta, mutta on noin
kymmenen vuotta sitten muuttanut opiskeluiden
perdssa eri paikkakunnalle. Han on opintojen
paatyttya jadnyt Ouluun, koska on saanut sielta
toitd ja loytanyt myos puolison. Han harrastaa
ryhmililkuntatunneilla sekd kuntosalilla kayntia
lenkkeilyn lisaksi.

Tarpeet:

Han ostaa Uusi Suomussalmi -kuosisia
tekstiilituotteita, koska pitda kuosin kuviosta seka
kuosiin liittyvasta tarinasta. Hanelld on
henkilokohtaisia muistoja kuosiin liittyen, silld han
muistaa Suemussalmi-raanun mummeolan
seindlld. Han haluaa ostaa tuotteita itselleen
kotiin sekd samalla tilauksella myos lahjaksi
Suomussalmella asuville vanhemmilleen. Han

a han on |6
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ASIAKASPROFIILIT 3 JA 4 LITES

o

Asiakasprofiilit

Asiakasprofiili 3: Anna Grénholm

Kuvaus:

Han on 39-vuotias ja asuu talld hetkelld
Jyvaskyldssa kerrostalokolmiossa puolisonsa ja
yhden lapsen kanssa. Heilld ei ole sukulais- tai
tuttavakytkoksia Suomussalmelle. Anna harrastaa
shoppailua, sisustamista, ryhmaliikuntatunneilla
sekd kuntosalilla kayntia.

Tarpeet:

Anna on ndhnyt tuotteita sosiaalisessa mediassa
Facebookissa ja Instagramissa. Han on pitaa
suomalaisesta designista ja hanesta kuosi sopii
heiddn kotinsa sisustukseen. Han ostaa tuotteen
verkkokaupasta.

hi -
¥ ull §

KUVIO 32. Asiakasprofiili 3 (Kuva: Pexels 2019c, viitattu 25.2.2019)

Asiakasprofiilit

Asiakasprofiili 4: Jussi Pyykké

Kuvaus:

Han on 35-vuotias ja asuu tilla hetkella
Tampereella rivitalonelidssa puolisonsa ja kahden
lapsen kanssa.

Tarpeet:

Hénen puolisonsa toivoo lahjaksi Uusi
Suomussalmi -kuosisen tuotteen, koska on nahnyt
tuotteita sosiaalisessa mediassa. Puoliso on
thastunut kuosiin ja siihen liittyvadn tarinaan.
Heilld ei ole sukulais- tai tuttavakytkoksia
Suomussalmelle. Han ostaa tuotteen
verkkokaupasta. Tiedon verkkokaupasta han on
loytanyt puolisonsa kautta sosiaalisesta mediasta:
Facebookista ja Instagramista.

KUVIO 33. Asiakasprofiili 4 (Kuva: Pexels 2019d, viitattu 25.2.2019)
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IDEOINTITYOPAJA LITE 6

Ideointitydpajassa 24.2.2019 esille tulleet kehitysideat on listattu Ennen ostotapahtumaa, Ostota-

pahtuman aikana ja Ostotapahtuman jalkeen -otsikoiden alle. Lisaksi litteessa on kuvia tydpajasta.

KUVIO 34. Kuva ideointitydpajan otsikon alle ideoinnista

Ideoita verkkokaupan ihmisten tietoisuuteen saamiseen (Ennen ostotapahtumaa):

v

AN NI

AN

Verkkokaupan Idydettavyys ja hakusanat.

Kilpailut tai arvonnat sosiaalisessa mediassa (somessa).

Aktiivinen sosiaalisen median kanavisto verkkokaupan tukena.

Omien videoiden tekeminen esimerkiksi tuote-esittelyt ja niiden jakaminen eri someka-
navissa.

Bloggaaja ja vloggaaja —yhteistyokuviot.

Yhteistyokuviot muiden yritysten kanssa ja linkitykset sivustolle.
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KUVIO 35. Kuva ideointityépajan Ennen ostotapahtumaa -vaiheen ideoinnista

Ideoita verkkokaupan toimintoihin ja sisaltoihin (Ostotapahtuman aikana):

v
v
v

AN

AN N N N NN

\

Chat-asiakaspalvelu sahkdposti- ja puhelinasiakaspalvelun rinnalle.

Yhteydenotto- ja palautteenantolomake Info-sivulle.

Asiakaspalvelun aukioloajat julkaistava sivustolla ja asiakaspalveluun liittyen vastausno-
peustoive: puhelut ja chat — heti, muut yhteydenottotavat - muutama tunti, maksimissaan
vuorokausi.

Yrittajan ja kuvion tarinan korostaminen ja syventaminen.

Vastuullisuuden, luotettavuuden ja kotimaisuuden korostus.

Kiertotalouden esille tuominen, esimerkiksi mita tehdaan tekstiilijatteelle, jota jaa tuotan-
nosta esimerkiksi kankaiden leikkausvaiheessa (Zero Waste -ajattelu).

Ekologisista materiaaleista kertominen.

Pesu- ja hoito-ohjeiden esittely.

Tuote vastaa tuotekuvausta laadultaan ja ominaisuuksiltaan.

Laadukkaat kuvat tuotteista, myos kuvien suurennusmahdollisuus klikkaamalla.
Tuotteista esittelyvideoita tuotetietojen yhteyteen.

Verkkokauppapohja/-alusta samantyyppinen kuin vastaavat tekstiilituotteita myyvat verk-
kokaupat.

Verkkokaupan toimintavarmuus, nopeus ja helppous joka laitteella (sis. mobiilioptimointi ja

-valmius).
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Turvallisuusasiat sivustolla (https).
Luotettavat maksu- ja toimitustavat, myds kuvina sivuston alalaidassa.
Toimivat ja monipuoliset hakutoiminnot koko ajan saatavilla.

Toimituskulujen suuruus esimerkiksi kiinteat toimituskulut Suomessa.

NS N N NN

Useat kielivaihtoehdot sivustolle suomen ja englannin lisaksi, esimerkiksi saksa, ranska ja

ruotsi.

\

Lisamyynti esimerkiksi ostoskorivaiheessa lisatuotteiden tarjoaminen.

v" Tuotepaketit (voisi toimia myds lahjapaketteina), joissa alennus normaalihintaan verrat-
tuna, esimerkiksi kaksi tuotetta paketissa edullisemmalla hinnalla.

v' Asiakkaille annetaan tuotekokonaisuuksista ideoita esimerkiksi mitka tuotteet sopisivat
tuotteen kanssa yhteen, mita tuotteita muut saman tuotteen ostaneet ovat lisaksi ostaneet
tai mitka ovat talla hetkelld verkkokaupan suosituimpia tuotteita (niin sanottua ristiinmark-
kinointia).

v" Varastosaldot ajan tasalla verkkokaupassa koko ajan. Tavoitteena on, etta tuotteita on aina
varastossa saatavilla, jotta ei joudu myymaan "ei oo:ta”.

v" Kiitossivuun panostaminen ostoksen jalkeen ennen kuin asiakas poistuu verkkokaupasta

ja kiitossivulla myos kysytaan, etta haluaako tilata uutiskirjeen.

v" Usein kysytyt kysymykset: Esimerkiksi mittatilaustuotteista esimerkkihintoja mittoineen si-

vustolle.

|4

KUVIO 36. Kuva ideointityépajan Ostotapahtuman aikana -vaiheen ideoinnista
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Ideoita jalkitoimenpiteisiin (Ostotapahtuman jalkeen):

v

v

Jalkimarkkinointi, esimerkiksi uutiskirjeen tilaamisen tarjoaminen useissa kohdissa.
Uutiskirjeen tilaajalle arvontaan osallistumismahdollisuus tai alennuskuponki seuraavaan
ostokseen.

Tuotteen helppo jakaminen sosiaalisessa mediassa, esimerkiksi Jaa Facebookissa -pai-
nike tuotteen yhteyteen.

Uusintaostoon kannustaminen, esimerkiksi toimitetun tuotteen mukana alennuskuponki,
joka kaytettava tietyssa ajassa uuteen verkkokauppatilaukseen.
Tuotearvostelun/kayttajakokemuksen kertominen verkkokaupassa ja sosiaalisessa medi-
assa.

Kanta-asiakasohjelman luominen.

Lahetyspakkaus ja siihen kiitoskortti mukaan, esimerkiksi pahvi-/paperipussi postitusma-

teriaalina, koska ekologisuus ja ymparistdasiat ovat kohdeyritykselle tarkeita.

KUVIO 37. Kuva ideointitydpajasta, jossa on kuvattu verkkokaupan etusivua
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BUSINESS MODEL CANVAS

LITE 7

e Business Model Canvas

Palmimuctaiun tykalugaikl - PIosess [ tpapohjat ﬁ_
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KUVIO 38. Kohdeyrityksen Business Model Canvas (Lomakepohja: SDT — Palvelumuotoilun tyé-
kalupakki 2019, viitattu 15.1.2019)
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VALUE PROPOSITION CANVAS

The Value Proposition Canvas

ARVOKARTTA

Tuote herdttia muistoja ja hin arvostaa
tuotteeseen liithyvdd tarinaa.

Tuoiiest oval
kotimaisia ja

LITE 8

Walue Proposition Canvas

ASIAKASPROFIILI

Han odottaa laadukasta
tuotettajaonnistunutta
verkkokauppa-asiointia.

o

Asiakas astaa
tuettesn itsellesn

tai lahjaksi.

laadukkaira.
e II

Werkkokaupan teknisyyteenon
panostettava, jotta se toimii
luotettavastija nopeasti.

Verkkokaupan on toimittava,
jotta ostoksen teko onnistuu
halposti ja nopeasti.

e
i~

®

SUFAEGYZEr COM

KUVIO 39. Kohdeyrityksen Value Proposition Canvas (Lomakepohja: Strategyzer AG 2019, viitattu

15.1.2019)
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