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KEHITTAMINEN

Opinnéaytety6n tavoitteena on kehittdd kosmetiikkaa myyvan verkkokaupan palveluprosessia ja
asiakkaan kokemaa palvelukokemusta. Verkkokaupassa myydaan kosmetiikkaa ja yksi
tarkeimmista arvoista liiketoiminnassa menestymisen kannalta on hyva palvelu, joten sen
halutaan nakyvan myds verkkokaupan puolella. Palvelu ei kuitenkaan tarkoita pelkdstaan suoraa
kontaktia asiakkaan ja asiakaspalvelijan valilla, vaan se voidaan nahda laajemmin kuvaamaan
asiakkaan ostokokemusta kokonaisuudessaan ja toisaalta palvelun tuottamiseen liittyvia
resursseja ja toimintoja yrityksen nakdkulmasta.

Opinnéaytety6n teoriaosuus pohjautuu Service Blueprint-ty6kaluun, palvelumalliin, joka yhdistéda
seka verkkokaupan asiakkaan ettd henkilokunnan toiminnan ja liséksi palveluprosessiin liittyvat
muut toimijat ja palvelutilat. Palvelumallin tukena on kaytetty myoés muita, palvelumuotoilusta
tuttuja tydkaluja, joissa kaydaan lapi verkkokaupan asiakastyyppeja ja palvelupolkua.

Tyokalujen avulla on l6ydetty verkkokaupan kehityskohteita, joihin panostamalla verkkokaupasta
saadaan entista toimivampi ja asiakaslahtéisempi. Opinnaytetyon toiminnallisena osuutena on
kampanjan suunnittelu verkkokaupalle, joka tullaan toteuttamaan mydhemmin opinndytetyon
valmistumisen jalkeen. Kampanjan suunnittelussa on otettu huomioon aiemmin havaitut
kehityskohteet, jolloin pystytddn heti mittaamaan, toimivatko uudistukset ja muutokset
kaytannossa.

Julkinen opinnaytetyd on osittain salattu liiketoimintasalaisuuksien vuoksi.
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DEVELOPING THE SERVICE PROCESS OF
ONLINE STORE

The purpose of this thesis is to develop the service of online store that sells cosmetics. Online
store is a part of a cosmetics store where the service is the most important value. How can service
be seen also in online store? The service process doesn't mean only a contact between a
customer and a customer servant but it contains also the whole shopping experience of the
customer and all action from the customer providers point of view.

The theoretical part of the thesis is based on Service Blueprint, a tool that combines actions of
the customer and the company and also clarifies needed support functions. Along with Service
Blueprint, the other Service Design tools have been used. For example User Personas and User
Journey Map help to understand the whole service process.

Some parts of the service need to be fixed in the online store. The functional part of the thesis is
to plan an online campaign that help to develop the entire service process. The campaign will be
implemented later next year. It is a functional way to determine whether the development has
been successful or not.
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyo kasittelee kosmetiikan verkkokaupan liiketoimintaa ja palve-
luprosessia sekd niiden kehittamista. Digitalisoituminen ja verkkoliiketoiminta
ovat jatkuvasti kasvavia toimialoja, jotka my6s kehittyvat ja uudistuvat nopeasti.
Siksi onkin tarke&a pysya kehityksen mukana, jotta pystyy vastaamaan senhet-

kisiin kuluttajien odotuksiin ja tarpeisiin.

Opinnaytetyon aihe on lahtenyt toimeksiantoyrityksen tarpeesta yhdistettyna
omaan osaamiseeni ja kiinnostuksen kohteisiin. Opinnaytetyon tavoitteena on
verkkokaupan palveluprosessin kehittaminen, joten teoriapohjaksi on valittu pal-
velumuotoilustakin tuttu Service Blueprint-menetelma, palvelumalli, jossa kasitel-
ladn verkkokaupan liiketoimintaa niin asiakkaan kuin palveluntuottajankin nako-
kulmasta. Palvelumallin tekemisesséa hyddynnetdan myos muita tyokaluja: asia-
kasprofiileja jaottelevaa User Personas-tydkalua seka palvelupolkua, User Jour-
ney Mapia. Naiden tytkalujen avulla saadaan kokonaiskuva verkkokaupan pal-
velusta niin asiakkaan kuin yrityksenkin nakékulmasta ja naiden avulla on helppo

|6ytaa joitakin uudistusta kaipaavia asioita verkkokaupassa.

Opinnaytety6 koostuu padasiassa kahdesta osasta. Ensimmaisessa osassa ka-
sitellaan yrityksen palvelumallia, asiakkaita ja niihin liittyvia haasteita ja kehitys-
kohteita. Toinen osa on toiminnallisempi osuus, joka koostuu kampanjan suun-
nittelusta verkkokauppaan. Kampanjassa hyddynnetaan aikaisemmin kasittele-
miéni teemoja ja aihepiireja. Naistd muodostuu kokonaisuus, jossa yhdistyvat

teoreettinen tietotaito ja kaytanndn osaaminen tiiviiksi paketiksi.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Essi Myllykoski



2 OPINNAYTETYON LAHTOKOHDAT

Verkkokaupat ovat saavuttaneet kuluttajien suosion nykyajan digitalisoitumisen
myo6ta. Yha vanhemmat ihmiset osaavat ja haluavat kayttdd verkkoa laskujen
maksamiseen, uutisten lukemiseen ja my6s ostosten tekemiseen. Yksi verkko-
kauppojen tarkeimmista ominaisuuksista verrattuna perinteisiin kivijalkakauppoi-
hin on joustavuus; voit tehda ostoksia kotisohvalta vuorokauden ympari. Verkko-
kaupat tarjoavat myds entista laajemman tuotevalikoiman, silla toimitukset onnis-
tuvat etenkin monissa kansainvalisissa verkkokaupoissa lukuisiin eri maihin ym-
pari maailmaa. Monet maailmalla suositut tuotemerkit ovat siis myds suomalais-
ten ulottuvissa, mutta toisaalta moni arvostaa sita, etta kotimaisissa verkkokau-

poissa asiointi onnistuu suomeksi ja ongelmatilanteet on helpompi selvittaa.

Opinnaytetyon toimeksiantoyrityksenda on suomalainen kosmetiikkaa myyva
verkkokauppa. Valikoimassa on suosittuja kosmetiikkasarjoja, joista l16ytyy seka
ihon- ettd hiustenhoitotuotteita ja jonkin verran myods meikkeja.

Verkkokauppa on melko uusi, se on perustettu vuonna 2014. Talla hetkella toi-
minta on viela kohtuullisen pient&, tilauksia tulee muutama paivassé, mutta tule-
vaisuudessa tavoitteena on lisata kavijoiden ja tilausten maaraa paivittaisella ta-
solla suuremmaksi. Opinnaytetyossani tavoitteena on kehittaa verkkokaupan pal-
veluprosessia ja l6ytdd mahdollisesti ne kehityskohdat, joita parantamalla verk-

kokauppa saa lisda nakyvyytta ja kassavirtaa.

Kappale on salattu julkisesta opinnaytety6dsta sen sisaltdmien liiketoimin-

tasalaisuuksien vuoksi.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Essi Myllykoski



3 SERVICE BLUEPRINT VERKKOKAUPAN
PALVELUPROSESSIN KEHITTAMISESSA

Palvelumuotoilu (Service Design) tarkoittaa palveluiden kehittamisté ja innovoin-
tia yhta aikaa seka analyyttisesti etta intuitiivisesti, muotoilun menetelmin (Tuula-
niemi 2011, 24). Se auttaa erilaisten tytkalujen avulla havaitsemaan uusia stra-
tegisia mahdollisuuksia liiketoiminnassa ja kehittdmaan jo olemassa olevia pal-
veluita. Asiakaspalvelu on tarke& osa yritysten liiketoimintaa; sen avulla erottau-

dutaan kilpailijoista, silla palvelusuhdetta ei voi helposti kopioida.

Kosmetiikan verkkokaupasta I6ytyvét asiakaspalvelun peruselementit - yrityksen
yhteystiedot: sahkoposti ja puhelinnumero mahdollisia yhteydenottoja varten.
My0Os Facebook-sivut ovat olemassa, jotka paivittyvat silloin talléin. Asiakaspal-
velukokemus on kuitenkin paljon muutakin, kuin pelkéastaan konkreettinen kon-
takti asiakkaan ja henkilokunnan valilla. Verkkokaupan toiminnassa on huomioi-
tava koko asiakaskokemuksen ketju: asiakkaan kokemus jo ennen sivustolle saa-
pumista, verkkokaupassa asioiminen seka sen jalkeiset tapahtumat (Aalto, Tie-
ranta 2015, 27). Palvelumuotoilun tyokalut auttavat yritysta loytamaan omat asi-

akkaansa ja muotoilemaan palvelukokemuksen heidan tarpeidensa mukaan.

Palveluprosessi on monitasoinen toiminnallinen tekojen sarja. Se nayttaytyy eri
tavalla palveluntarjoajalle ja asiakkaalle. Siksi liiketoiminnan suunnittelussa ja ke-
hittdmisessa tulisi huomioida palvelun nakyvat elementit, asiakkaiden ja tyonte-
kijoiden roolit, asiakaspalvelun leikkauspisteet seka palvelutarjonnan prosessi.
Tahan on olemassa oma tydkalunsa, Service Blueprint eli visuaalinen palvelu-
malli. (Innokyld 2012.) Siin& kuvataan palvelun tuottaminen, siihen vaadittavat

resurssit ja asiakkaiden kytkeytyminen tuotantomalliin (Tuulaniemi 2011, 210).

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Essi Myllykoski



Building a Service Blueprint

Step 1

Identify the
process to

Step 2

Identify the
customer or

Step 3

Map the
process fro

Step 4

Map contact
employee

Step 5

Link contact
activities to

of service at

be blue- customer the actions, needed each
printed segment customer's onstage and support customer
point of view back-stage, functions action step
and/or
technology

actions

Kuva 1. Service Blueprint-malli.

Kuten kuvasta 1 nakee, ensimmainen vaihe Service Blueprintissd on maaritella
prosessi, jota halutaan kayda lapi, mutta yhta tarkeéana tulevat asiakkaat, jotka
ovat palvelumallin olennaisimpia tekijoitd. Seuraavissa luvuissa kasitellaan verk-

kokaupan asiakkaita tarkemmin.

Kappale on salattu julkisesta opinnaytetydsta sen sisaltdmien liiketoimin-

tasalaisuuksien vuoksi.

3.1 User Personas, verkkokaupan asiakastyypit

User Personas eli asiakasprofiilit on yksi palvelumuotoilun perustydkaluista. Asia-
kasprofiili kuvaa tietynlaisen asiakasryhmén yhteisia piirteita. Kaikilla ihmisilla on
hallitseva kayttaytymisprofiili, joka ohjaa heidén toimintaansa ja valintojaan suh-
teessa maarattyyn tarjoomaan. Asiakasprofiilien ymmartaminen auttaa yritysta
luomaan asiakaskokemuksia, jotka samanaikaisesti vastaa asiakkaan tarpeisiin
sekd muuttaa asiakaskayttaytymista liiketoiminnallisten tavoitteiden suuntaan.
(Tuulaniemi 2011,155.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Essi Myllykoski
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Tutkimassani verkkokaupassa muodostui verkkokaupan analysointi- ja seuranta-
tyokalujen avulla kolme eri asiakasprofiilia (kuva 1). Ne kuvaavat paapiirteittain
verkkokaupan asiakastyyppeja, jotka eroavat toisistaan niin ostokayttaytymisen
kuin demografisten tekijoiden osalta. Jokaiselle asiakkaalle on luotu kuvitteellinen
nimi seka listattu erilaista tietoa, joiden avulla hanen kayttaytymistaan ja tarpei-

taan pystyy tutkimaan.

Asiakasprofiileista nousi esille kolme eri-ikaista ja eri elamantilanteessa olevaa
henkilod, jotka ovat pddasiassa naisia. He eroavat toisistaan esimerkiksi kulutus-
kayttaytymisen ja verkon kaytén suhteen. Heilld on myos erilainen ostokayttayty-
minen: yksi arvostaa hintaa, toinen yksil6llistd palvelua ja kolmas helppokayttoi-
syyttd ja nopeutta. Kaikilla heilla on kuitenkin yhteinen paddmaara: he haluavat

asioida verkossa ja ostaa kosmetiikkaa seka huolehtia omasta hyvinvoinnistaan.

Kuva on salattu julkisesta opinnaytetydsta sen sisaltamien liiketoiminta-

salaisuuksien vuoksi.

Asiakasprofiilien hyddyntaminen liiketoiminnassa

Asiakkaat ovat kaiken liiketoiminnan tarkein sidosryhmaé; ilman asiakkaita yrityk-
set eivat menestyisi. Siksi on tarkea tuntea ja tietdd omat asiakkaansa, mutta
myOs etsia uusia kohderyhmia jatkuvasti. Sammallahden sanoin (2009, 40) "ei
siis riita, ettd tuntee asiakkaansa, vaan pitda olla myds tietoa niista, joita ei viela
tunne”. Kun tietdd, mika on asiakkaan motivaatio ostamisen lahtékohtana, voi
palvelua ja liketoimintaa kohdentaa naiden tarpeiden ja kayttaytymismallien mu-
kaan. Jokaista yksittaistakin kampanjaa, tapahtumaa tai laajemmin koko liiketoi-
mintaa suunnitellessa tulee ottaa huomioon kohderyhma, silla vain oikeille ihmi-

sille suunnattu oikeanlainen sisalto ja toimintatavat tuottavat tulosta.

Verkkokaupan asiakastyyppien kohdalla motivaationa ostamiseen voidaan
nahda palvelun helppokayttoisyys, tuotteiden hintataso kilpailijoihin n&dhden seké
yleisesti halu huolehtia ihostaan ja itsestdén. On kuitenkin muistettava, etta asi-
akkaat ovat yksiloita - vaikka heisté l6ytyykin yhteisia piirteitéa, palvelutilanteessa

jokainen tulee huomioida mahdollisimman henkilokohtaisesti.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Essi Myllykoski
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3.2 Verkkokaupan palvelupolku, User Journey Map

Palvelupolku kuvaa asiakkaan kokemaa palvelukokonaisuutta, joka koostuu eri-
laisista palvelutuokioista. Se kattaa koko palvelukokemuksen, palveluun tutustu-
misesta jalkipalveluun, esimerkiksi asiakaspalautteisiin tai jalkimarkkinointiin. Jo-
kainen palvelutuokio koostuu useista kontaktipisteistd, joiden kautta asiakas on

kontaktissa palveluun kaikilla aisteillaan. (Tuulaniemi 2011, 79.)

Verkkokaupassa kontaktipisteet eroavat jonkin verran kivijalkaliikkeista, silla pal-
velu tapahtuu paaosin ilman fyysista toimitilaa. Tarked&n osaan nouseekin digi-
taalinen ymparistd, mika tarkoittaa verkkokaupan ulkoasua, sen selkeytta ja help-
pokayttoisyytta. Kontaktipisteisiin kuuluvat myés palvelua tuottavat ja kuluttavat
ihmiset (Tuulaniemi, 2011, 81). Verkkokaupan kohdalla suora kontakti asiakas-
palvelijan kanssa on vahaista, joten on tarke&a, ettd asiakas pystyy etenemaan
palvelupolulla itsendisesti ja tarvittava informaatio on helposti I6ydettavissa.

Verkkokaupasta asiakasprofiilien pohjalta tehty palvelupolku kuvaa palvelun ny-
kytilaa ja sen avulla palvelun rakenne saadaan helposti ymmarrettavaksi ja ne
kohdat, joissa asiakas turhautuu tai ei pysty sujuvasti toimimaan, loytyvat hel-
pommin. Palvelupolku auttaa myds Service Blueprint-tytkalun kaytossa, silla sen
avulla on helppo maarittaa palveluprosessi asiakkaan nakdkulmasta.

Verkkokaupan
|laytaminen ja siihen

Tuotteiden selaaminen, Tilauksen
ostoskorin tdyttdminen ja vastaanottaminen ja

dotulks maksaminen (kokemukset) jalkitoimenpiteet (yleinen
(odotukset) tyytyvaisyys)

tutustuminen

Kuva 2. Verkkokaupan palvelutuokiot.

Verkkokaupan palvelupolku voidaan yksinkertaistetusti jakaa kolmeen paakoh-
taiseen palvelutuokioon, jotka etenevét kronologisessa jarjestyksessa (kuva 3).
Palvelupolkua suunniteltaessa on maariteltava, mika on palvelupolun alku- ja lop-

pupiste. Verkkokaupan kohdalla palvelupolku alkaa siitd, kun asiakas nakee

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Essi Myllykoski
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verkkokaupan mainoksen tai muulla tavoin hakeutuu sivustolle. Palvelupolun tar-
koitus on muodostaa asiakkaalle arvoa tuottavan palvelun kokonaisuuden seka
asiakaskokemuksen. Kun asiakas tulee verkkokauppaan, on hanelle jo muodos-
tunut tietynlaisia odotuksia markkinoinnin ja esimerkiksi sosiaalisen median

kautta.

Varsinainen palvelutapahtuma koostuu useasta eri kontaktipisteesta, kun asia-
kas etsii ja selaa verkkokaupan tuotevalikoimaa, valitsee haluamansa tuotteet
seka siirtyy maksamaan. Tassa vaiheessa on useita kriittisia kohtia, joiden takia
asiakas saattaa keskeyttaa ostotapahtuman. Siksi onkin tarkeaa kayda lapi naméa

kohdat ja miettid mahdollisiin ongelmatilanteisiin valmiita ratkaisuja.

Kappale on salattu julkisesta opinnéaytety6std sen sisaltamien liiketoimin-

tasalaisuuksien vuoksi.

Palveluprosessi ei ole viela ohi, kun asiakas on tehnyt tilauksen. Palvelukoke-
mukseen vaikuttavat tietysti myos se, joutuuko tilauksen saapumista odottamaan
monta viikkoa ja kuinka sujuvasti sen noutaminen tapahtuu. Tassa kohtaa nou-
see esiin myos verkkokaupan muut sidosryhmat, kuten tilausten toimituksista
vastaava kuljetusyritys, jonka toiminta vaikuttaa suoraan asiakkaan palvelupol-
kuun. Verkkokauppaan tulleet tilaukset pyritdan kasittelemaan viimeistaan seu-
raavana paivana tilauksen saapumisesta, mutta jos viivastyksia esiintyy esimer-
kiksi kuljetusyrityksen toimesta, asiakas kokee sen negatiivisena osana verkko-
kaupan palvelukokemusta. Siksi onkin tarkead huomioida verkkokaupan sidos-
ryhmét ja huolehtia, ettd kaikki toimivat yhtenaisesti palvelutapahtuman alusta

loppuun.

Jalkimarkkinointi on my0s tarkedssa osassa, silla tavoitteena on, ettd asiakkaat
saataisiin sitoutettua yritykseen eika tilaus jaisi vain kertaluontoiseksi. Asiakkai-
den sitouttamiseen vaikuttaa koko palvelukokemus, mutta esimerkiksi tilauksen
yhteydessa saatavat tuotenaytteet tai tarjouskoodit antavat asiakkaalle lisdarvoa,
jonka seurauksena mielikuva ostokokemuksesta jaéa positiiviseksi. Talla hetkella
verkkokaupan tilausten mukana lahetetddn aina tuotenaytteita, mutta esimerkiksi

erilaisia alennus- ja kampanjakoodeja voisi hyddyntaa jatkossa enemmankin.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Essi Myllykoski
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4 KOSMETIIKAN VERKKOKAUPAN PALVELUMALLI

Kuten on aiemmin todettu, palvelumallin keskeisin osa on asiakkaat. Asiakkaan
oma toiminta maarittdd palveluprosessin kulkua ja siihen vaikuttaa lisaksi asiak-
kaalle nakyva palvelutila, joita verkkokaupassa ovat esimerkiksi verkkokaupan
ulkoasu seka tilaus- ja maksujarjestelmat. Asiakkaat eivat kuitenkaan yksin pysty
palvelua tuottamaan, joten lisaksi tulee huomioida asiakaspalvelijoiden asiak-
kaalle ndkyva toiminta (nayttamd) sekd monesti suurempaan merkitykseen nou-
seva asiakkaalle ndkyméatdn toiminta (takahuone), joka vaikuttaa olennaisesti
palvelutapahtuman etenemiseen. (Innokyla 2012.)

Asiakkaan toiminta

. Mahdollinen
Tuotteiden kontald

Loyt@minen i j : - Tilauksen fekeminen
yh Mg seloomlne'n i asiakaspalvelijoihin s :
verkkosivuille ostoskorin ja maksaminen

Bntol el (IGhinn&
ISyt s&hkopostitse)

Tilauksen Uuden tilauksen
vastaanottaminen tekeminen

Kuva 3. Service Blueprint - asiakkaan toiminta.

Kuvassa 4 on esitelty verkkokaupan palveluprosessi asiakkaan toiminnan kan-
nalta. Verkkosivuille 16ydetaan esimerkiksi mainosten, sosiaalisen median, ysta-
vien suosittelujen tai hakukoneiden kautta. Kosmetiikan verkkokauppa on talla
hetkella mukana sosiaalisessa mediassa vain Facebookissa, joten sen voisi

nahda yhtena tarkeana kehityskohteena nykyajan digitaalisessa maailmassa.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Essi Myllykoski
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Mita laajemmin verkkokauppa on osana sosiaalista mediaa, sitd varmemmin po-
tentiaaliset asiakkaat I6ytavat sivustolle. Verkkokaupan ulkoasu ja helppokayttdi-
syys, jotka liittyvat asiakkaalle nakyvaan palvelutilaan (kuva 5), vaikuttavat tuot-
teiden selaamiseen ja siihen, haluaako asiakas siirtdéa tuotteita ostoskoriin asti.
Kriittinen kohta yrityksen toiminnan kannalta on ostoskorin tayttdmisen ja kas-
salle siirtymisen valilla - tall6in asiakas paattaa, ovatko ostoskorin tuotteet sellai-
sia, jotka han haluaa tilata kotiin asti. Ostopaatokseen vaikuttaa tadssa kohtaa
erityisesti tuotteiden hintataso, verkkokaupan toiminnan sujuvuus ja asiakkaan

oma mielentila.

Asiakkaalle nakyva palvelutila

Sosiaalisen median
kanavat ja
mainokset + muu
markkinointi

Tilauksen
noutamispaikka ja
saapumisnopeus

Verkkokaupan Tilaus- ja

ulkoasu ja

helppokdytdisyys maksujarestelmat

Kuva 4. Service Blueprint-palvelutila.

Tilauksenteon yhteydessa asiakas haluaa mahdollisesti olla yhteydessé asiakas-
palveluun, tarkempien tuotetietojen tai tilaukseen liittyvien asioiden takia. Talldin
asiakaspalveluhenkiloston asiakkaalle nakyva toiminta nousee esille (kuva 6).
Kosmetiikan verkkokaupassa asiakaspalveluun voi olla yhteydesséa joko Face-
book-sivujen kautta tai lahettdd kysymyksen séhkodpostitse. On tarkeaa, etta
asiakastiedusteluihin ja -palautteisiin vastataan nopeasti, jotta asiakkaan mielen-
kiinto sailyy ja han haluaa saattaa tilauksen loppuun saakka. Asiakasprofiileja ja
palvelupolkua lapikaydessa asiakaspalvelun rooli nousi esille yhtena kehityskoh-
teena — kuinka asiakaspalvelu hoidetaan seké asiakkaan etté verkkokaupan kan-

nalta mahdollisimman sujuvasti ja kustannustehokkaasti?
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Asiakaspalveluhenkiléston nakyva
oiminta (nayttdmo)

Kommunikointi Asiakaspalautteisiin
sosiaadlisessa mediassa ja yhteydenofttoihin
(Facebook), esim. vastaaminen (esim.
kysymyksiin sahkoposti),
vastaaminen vastaamisnopeus

Kuva 5. Service Blueprint-nayttamo.

Kun asiakas on siirtdnyt valitsemansa tuotteet ostoskoriin, siirrytaan maksamaan
ja tekemaan tilaus loppuun. Asiakas saa itse valita haluamansa toimitustavan eri
vaihtoehdoista, jotka vaihtelevat hieman hinnoiltaan, mutta ovat kaikki kuitenkin
melko edullisia. Myds maksutapoja on useita, mik&d mahdollistaa tilauksen teke-
misen mahdollisimman monelle asiakkaalle. Tilauksen viimeistelemisen jalkeen
asiakas saa vaistya hetkeksi, kun paarooliin nousee "takahuone”, eli verkkokau-

pan asiakkaalle ndkyméaton toiminta (kuva 7).

Asiakkaalle nakymatoén toiminta
(takahuone)

Sisallon Tilausten
vastaanottamine
n ja tuotteiden
pakkaus

Markkinoinnin Kampanijat ja

suunnittelu ja Tuoﬁomlner) la fuotevalikoiman

foteutus paivittdminen

Jalkimarkkinointi ja
Tilausten uusien

IahettGminen asiakkaiden
hankinta

Kuva 6. Service Blueprint-takahuone.

Tilausten vastaanottamisen ja lahettamisen seké& suoran asiakaspalvelun liséksi

verkkokaupan palveluprosessiin kuuluu paljon sellaista tyotd, mika ei suoraan
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nay asiakkaalle hdnen asioidessaan verkkokaupassa. Markkinoinnin ja kampan-
joiden suunnittelu ja toteutus on yksi tallaisista toiminnoista, kuten myds verkko-
kaupan blogin ja sosiaalisen median kanavien yllapito. Ne vaativat omanlaistaan
panostusta, silla niiden oletetaan paivittyvan melko aktiivisesti. Myos jalkimarkki-
nointi ja uusien asiakkaiden hankinta on tarked osa verkkokaupan taustatoimin-
toja. Jo olemassa olevat asiakkaat ovat tarkeitd ja heista kannattaa pitaa kiinni,
mutta my6s uusien asiakkaiden hankkiminen on olennainen osa liiketoiminnan

kehittdmisessa.

Palveluprosessi ei siis viela paaty siihen, kun asiakas vastaanottaa tilauksen. Asi-
akkaalla on nyt kasitys verkkokaupassa asioimisesta ja sen eri vaiheiden sujumi-
sesta: verkkokaupan tuotevalikoimasta, hintatasosta, asiakaspalvelusta, tilaus-
ja maksujarjestelmista seka tuotteiden saapumisesta. Naiden kaikkien toimivuu-
den perusteella asiakkaalle on jaanyt tietty mielikuva verkkokaupasta, mika vai-
kuttaa siihen, aikooko han tilata verkkokaupasta myéhemmin uudelleen. Tassa
kohdassa on myo6s yrityksen nakokulmasta yksi kriittisista vaiheista- kuinka va-

kuuttaa asiakas myos varsinaisen palvelutilanteen ulkopuolella?
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5 VERKKOKAUPAN PALVELUPROSESSIN
KEHITYSKOHTEITA

Palvelumuotoilun tyokalujen avulla on saatu kokonaiskasitys palvelutapahtuman
kulusta niin asiakkaan kuin yrityksenkin nédkdkulmasta. Sitéa kautta on l18ytynyt joi-
takin kehityskohteita, joihin huomiota kiinnittamalla verkkokaupasta saadaan en-
tistd toimivampi ja asiakaslahtdisempi.

5.1 Asiakaspalvelu samanaikaisesti tilausta tehdessa

Verkkokaupassa asiakas ei ole konkreettisesti asiakaspalvelijan kanssa tekemi-
sissé samalla tavalla kuin kivijalkaliikkeessa, joten tuotteista ja tilaukseen liitty-
vista asioista on oltava riittavasti tietoa, jotta asiakas ei turhaudu kesken ostota-

pahtuman ja jata sen vuoksi tilausta tekematta.

Monissa verkkokaupoissa on otettu kayttoon chat-palvelu, jonka kautta asiakas
voi kysya neuvoa reaaliaikaisesti verkkokaupassa asioidessaan. Chat-palvelun
avulla pystytaan helposti parantamaan asiakaspalvelukokemusta ja luomaan
siitd henkilokohtaisempi. Chat-palvelu ei ole pelkastddn hyodyksi asiakkaalle,
vaan se toimii molempiin suuntiin — kun asiakaspalvelija kysyy asiakkaalta esi-
merkiksi "kuinka voin auttaa?”, se saattaa edesauttaa kauppojen tekemista. (Myy
verkossa, 2014.) Chat-palvelun haasteena on sen "aukioloajat”. Monessa verk-
kokaupassa se on kaytossa esimerkiksi arkisin klo 10—18, mutta usein eniten ti-
lauksia saattaa tulla vasta sen jalkeen, kun ihmisilla on iltaisin aikaa tehda ostok-
sia kotona netin valityksella. Mielestani chat-palvelu voisi olla ajankohtainen verk-
kokaupalle tulevaisuudessa, jos sivuston kavija- ja tilausmaarat lahtevat kasva-

maan, mutta talla hetkellad se ei viela ole valttdmatta kustannustehokasta.

Aktiiviset Facebook-sivut ovat myos hyva kanava asiakaspalvelun hyddyntami-
sessa. Talla hetkelld yritys on Facebookissa, mutta sivustoa ei ole hyédynnetty
kaikilta osin. Facebook on yksi tarked asiakaspalvelukanava, silla sita kautta on

helppo olla yhteydessa yritykseen. Sosiaalisen median kanssa on tarke& muistaa
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lapinakyvyys, silla usein asiakaspalautteet kirjoitetaan yrityksen seinalle, siis
kaikkien nahtavaksi. Facebook on hyva kanava vuorovaikutteisuudelle, silla se
on helppo ja nopea kayttaa, joten myds asiakas odottaa saavansa vastauksen
nopeasti. Hyva ohje on, etta vahintaan vuorokauden kuluessa asiakkaalle tulee

kertoa hdnen asiansa olevan kasittelyssa (Suutari, 2014).

5.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on lahes valttamaton osa yrityksen toimintaa ja markkinointia;
etenkin kun kyseessa on verkkokauppa, joka toimii muutenkin digitaalisessa ym-
paristdéssa. Etenkin nuoremmat asiakasryhmat ovat tottuneet kayttdmaan sosiaa-
lisen median kanavia, mutta myds vanhemmat ihmiset ovat |0ytaneet tiensa eten-
kin Facebookiin. Sosiaalinen media ei ole hyva pelkastaan asiakaspalvelun kan-
nalta. Se on erinomainen kanava myds markkinointiin ja mainontaan, silla sen
avulla jo olemassa olevat asiakkaat saavat tietoonsa uusimmat tarjoukset ja kam-

panjat seké sita kautta yrityksen on mahdollista tavoittaa uusia asiakkaita.

5.2.1 Facebook

Kuten edellisessa luvussa (5.1) kaytiin lapi, Facebook on tarke&a kanava verkko-
kaupan asiakaspalvelussa. Facebook ei ole pelkastaan yksisuuntainen markki-
nointikanava, joka keskittyy mainostamaan tuotteita vaan se antaa sivuston tyk-
kaajille mahdollisuuden ottaa kantaa ja myds tuottaa itse sisdltoa. Facebook —
kuten muutkin sosiaalisen median kanavat - on melko edullinen markkinointika-
nava. Facebook-sivun luominen on ilmaista, mutta myds maksullisia markkinoin-
tikeinoja on kaytettavissa. Naita keinoja ovat mm. sponsoroidut mainokset, mo-
biilimainokset ja oman sivun mainostaminen (Rauhala, 2015). Tehokkaimman tu-
loksen ja todennakaisesti lisaa tykkaajia saakin, kun sijoittaa my6s Facebookiin

osan markkinointibudjetista.

Verkkokaupan Facebook-sivut eivét viela talla hetkella ole kovin tehokkaasti kay-

tossd. Tavoitteena on, ettd paivityksia tulisi vahintdan kerran viikossa ja sisalto
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olisi monipuolista ja enemman vuorovaikutteista sivuston tykkaajien kanssa. Kei-
noja Facebookin aktivoimiseen ovat esimerkiksi blogin kautta nousseiden aihe-
piirien esiintuominen (lisdé blogista luvussa 5.2.3), uutuustuotteiden esittely seka

aihealueeseen liittyvien uutistekstien ja artikkelien linkittdminen.

5.2.2 Instagram

Paaosin mobiilissa toimiva kuvapalvelu Instagram on monen yrityksen hyédyn-
tama kanava asiakkaiden tavoittamisessa. Sen etuja ovat helppokayttoisyys; ku-
van voi lisata suoraan puhelimella, seké selkeys, silla sisalté koostuu pelkastaan
juurikin kuvista tai lyhyista videoista. Vaikka Instagramin kayttdjakunta on melko
nuorta, uskoisin sen sopivan myods verkkokaupan kaytt6on. Instagramissa voi ja-
kaa samoja materiaaleja kuin Facebookissa, mutta myds arkisempia "fiilistelyku-
via” ja "behind the scenes”- materiaalia, jotka tekevat verkkokaupasta helposti
lahestyttavamman. Kun yritys on mukana monissa eri kanavissa, nakyvyys pa-

ranee ja yha useampi kuluttaja saa mahdollisuuden tutustua palveluun.

Instagramissa kannattaa kiinnittd& huomiota siella kaytettaviin hashtageihin (#),
joiden avulla seuraajat Ibytavat ja etsivat itseddn kiinnostavaa sisalt6a. Yrityksen
kannattaa valita muutamia sellaisia hashtageja, jotka toistuvat aina kuvissa. Nain
kayttajat l1oytavat aihepiiriin liittyvat kuvat helposti. Instagram on myds hyva ka-
nava seurata oman kohderyhman kiinnostuksia. Olemalla aktiivinen omia seu-
raajiaan kohtaan, tykkaamalla ja kommentoimalla heid&n kuviaan, yritys osoittaa
kiinnostuksensa ja néin ollen seuraajat kiinnittavat vastavuoroisesti huomionsa

yrityksen kuviin. (Rauhala 2015.)

Kappale on salattu julkisesta opinnaytety6dsta sen sisaltdmien liiketoimin-

tasalaisuuksien vuoksi.
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5.2.3 Blogi

Blogit eli verkkopaivakirjat olivat aluksi lahinna yksityisten henkildiden yllapitamia
sivustoja, jonne bloggaaja kirjoitti omasta henkilokohtaisesta elamastaan tai itse-
aan kiinnostavista aihepiireistéd, kuten muodista, elaimista tai likunnasta. Viime
vuosien aikana blogien suosio on kasvanut ja niista on tullut yha ammattimaisem-
pia. Monella kirjoittajalla on blogin taustalla oma toiminimi tai jokin blogiportaali,
joka hoitaa esimerkiksi yhteistyot ja sponsoroinnit yritysten kanssa. Yrityksillakin
on omia blogeja, kuten my6s kosmetiikan verkkokaupalla. Blogi on hyva kanava
lisata verkkonakyvyytta ja rakentaa luottamusta sidosryhmiin. Se on myds alusta

keskustelulle ja ndkemysten vaihtamiselle. (Salo, 2015.)

Verkkokaupan blogin tavoitteena on luoda aihepiireihin soveltuvaa sisalt6a, mika
saa verkkokaupassa vierailevat asiakkaat pysymaan sivustolla pidempaan ja
myds palaamaan blogitekstien kautta mydhemmin uudelleen. Blogi on tehokas
keino sisaltomarkkinointiin, joka tukee muuta liiketoimintaa ja tuottaa asiakkaalle
lisdarvoa asiakasta kiinnostavan sisalléon avulla. Voidaan ajatella, etta toimiva si-
salto itsessaan on jo yksi palvelu lukijalle. Blogi on myds erinomainen keino pa-
rantaa yrityksen |loydettavyyttd hakukoneissa.

Blogi on alusta, jonka oletetaan paivittyvan aktiivisesti. Paasaantoisesti uutta si-
saltoa olisi hyva tulla vahintaan kerran viikossa. Talla hetkella blogi paivittyy noin
kerran kuukaudessa, jolloin se ei jaa ihmisten mieleen, eivatkd kuluttajat osaa
odottaa uusia blogipostauksia. Blogin on tarkoitus olla vuorovaikutteinen, jolloin
blogitekstin lukijalla on mahdollisuus kommentoida sisalt6d, antaa palautetta,
esittdd kysymyksia ja rakentaa luottamuksellista suhdetta yrityksen kanssa. Blo-
gin ei ole tarkoitus olla yksisuuntainen valine tuote-esittelyyn tai sellaiseen mark-
kinointiviestintdan, jonka tavoitteena on saada aikaan valittdmia ostopaatoksia,
vaan se auttaa asiakkuuden muiden elinkaaren vaiheiden hoitamisessa. (Rau-
hala, 2015.)

Kappale on salattu julkisesta opinnaytety6dsta sen sisaltamien liiketoimin-

tasalaisuuksien vuoksi.
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5.3 Jalkimarkkinointi

Koska tavoitteena on, ettd asiakas palaa verkkokauppaan tilauksen jalkeen uu-
delleen, on tarkeaa panostaa palvelukokemukseen myo6s palvelutilanteen ulko-
puolella. Sosiaalinen media toimii tdssa kohtaa erinomaisesti, silla kun asiakas
seuraa yritysta esimerkiksi Facebookissa ja Instagramissa, han saa tietoonsa uu-
simmat tarjoukset ja kampanjat helposti. Myds usein paivittyva blogi, jonka aihe-
piirit kiinnostavat asiakasta, on hyva keino saada asiakas vierailemaan verkko-

kaupassa muutenkin kuin varsinaisesti tilausta tehdessaan.

Tarjoukset ja alennuskoodit kilnnostavat monia hintatietoisia kuluttajia. Joillekin
hinta on térkein tekijd ostopaatostd tehdessa, mutta vaikka arvostaisi hintaa
enemman esimerkiksi palvelun sujuvuutta, alennuskoodi tai hyva tarjouskam-
panja vaikuttaa yleensa positiivisesti ostopaatoksen tekemiseen. Hyva keino si-
touttaa jo olemassa oleva asiakas tilaamaan uudelleen on tilauksen mukana tu-
leva alennuskoodi. Se on kuin kiitoksen osoitus verkkokaupassa asioimisesta ja
kun se lahetetaan vain tilauksen yhteydessa, asiakas kokee saavansa lisdarvoa,

kun alennus on haluttu antaa héanelle henkilokohtaisesti.

5.4 Kampanjat ja uudet asiakkaat

Kun asiakas on kerran saatu tilaamaan verkkokaupasta, kynnys tilata uudelleen
on matalampi, joten tallaisiin asiakkaisiin kannattaa panostaa. On kuitenkin sel-
vaa, ettd osa tilaajista ei palaa verkkokauppaan enaa uudelleen, joten uusia asi-
akkaita on pyrittava loytdamaan jatkuvasti. Mitd suurempi verkkonakyvyys on, sité
todennakoisemmin kohderyhmaéan kuuluva henkilo 16ytaa verkkokauppaan. Mo-
nikanavaisuus on avainasemassa nakyvyyden lisdamiseksi. Kuten aiemmin on

todettu, sosiaalinen media ja blogit ovat talla hetkella kanavia, joissa kuluttajat
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viettavat aikaa ja jotka vaikuttavat ostopaatdsten tekemiseen, joten niiden sisal-

t6on kannattaa panostaa.

Kaiken sosiaalisen median siséllén ja blogitekstien ohella taytyy muistaa, etta
tarkeintd on saada verkkokauppaan tilauksia. Tilausten tekemista vauhdittavat
erilaiset kampanijat, joita onkin jatkuvasti kdynnissa. Kampanjoihin liittyy yleenséa
jokin tarjous, silla ne kiinnostavat aina asiakkaita. Kampanjan suunnittelussa tu-
lee ottaa huomioon kohderyhmé& ja sen mukaan miettia, mitd myydaan, missa
mainostetaan ja mitd muuta oheistoimintaa siihen liittyy. Sisaltémarkkinointi blo-
gin ja sosiaalisen median kanavissa onkin hyva keino lisatd kampanjan naky-

vyytta.
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6 KAMPANJAN SUUNNITTELU

Opinnaytetyon toiminnallisena osuutena suunnittelen ja toteutan verkkokaupalle
kampanjan, jossa hyddynnan kayttamiani palvelumuotoilun menetelmia ja tyoka-
luja ja niiden avulla esiin nousseita kehityskohteita. Opinnaytetyodraportissa tulee

olemaan vain suunnitelma, silla kampanjan toteutus on vasta myéhemmin.

6.1 Kampanjan tavoite

Kampanjan suunnittelu lahtee tavoitteesta. Tavoitteiden tulee olla selkeita ja rea-
listisia, jotta niitd pystytddn kampanjan jalkeen arvioimaan (Lyytikdinen 2007).
Suunnittelemani kampanjan tavoitteena on, etta se tukee verkkokaupan palvelu-
prosessia ja tuo uusia asiakkaita sivustolle kasvattaen myyntid. Kampanjan
avulla haluan myds aktivoida kuluttajia kayttdmaan erilaisia sosiaalisen median
kanavia verkkokaupan seuraamisessa seka tuoda verkkokaupan oman blogin

paremmin esille.

6.2 Kampanjan suunnittelu

Verkkokaupassa on kosmetiikkaa useilta eri brandeiltd. Koska tavoitteena on ni-
menomaan verkkokaupan markkinointi, en halunnut valita pelkastaan yksittaista
tuotetta tai tuotesarjaa, jolloin huomio keskittyisi helposti pelkastaéan kyseiseen

tuotemerkkiin.

6.2.1 Kohderyhma

Kampanjaa suunniteltaessa tulee mietti& kohderyhma, kenelle kampanjaa lahde-
tdén toteuttamaan. Aiemmin selvitettyjen verkkokaupan asiakasprofiilien avulla
kohderyhman valinta selkeytyi. Kampanja on suunnattu 20 - 65-vuotiaille naisille,
jotka ovat kiinnostuneita kosmetiikasta ja jotka viettavét aikaa internetissa vapaa-

ajallaan.
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6.2.2 Kampanjatuote

Kuten aiemmin todettiin, en halunnut valita kampanjaan yksittaista tuotetta. Paa-
dyin valitsemaan tuotteiksi kasvoille tarkoitetut tehohoidot, seerumit. Seerumeita
l6ytyy verkkokaupasta yhteensa n. 30 erilaista, joten niistd |0ytyy sopiva tuote

mahdollisimman monen ikaiselle ja — ihoiselle kayttajalle.

Kappale on salattu julkisesta opinnéaytety6std sen sisaltamien liiketoimin-

tasalaisuuksien vuoksi.

6.2.3 Katelaskenta

Kampanjat toimivat yleensa tehokkaammin, kun ne siséltavat jonkinlaisen tar-
jouksen. Koska kampanjatuotteita on useita ja ne ovat keskendan hyvinkin eri-

hintaisia, jarkevintd on valita tietty alennusprosentti.

Kappale on salattu julkisesta opinnaytety6sta sen sisaltdmien liiketoimin-

tasalaisuuksien vuoksi.

6.3 Markkinointikanavat

Kampanjan suunnittelussa tarkeaa on valita keinot ja kanavat, joissa markkinoi-
daan. Markkinointi onkin avainasemassa kampanjan onnistumisessa, silla suurin

osa asiakkaista l6ytda kampanjan muuta kautta, kuin suoraan verkkokaupasta.

6.3.1 Sosiaalinen media

Koska sosiaalinen media on palvelumuotoilun avulla tehdyn taustatyon perus-
teellakin yhtena verkkokaupan kehittdmiskohteista, haluan kampanjan markki-

noinnissa testata somen vaikutusta kampanjan nékyvyyteen ja tehokkuuteen.

Facebookissa, joka on talla hetkella verkkokaupan tarkein ulkopuolinen markki-

nointikanava, kampanja tulee nakymaan “perinteisen mainonnan” muodossa el
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Facebookista ohjataan kavijoita tutustumaan verkkokaupassa kampanjatuottei-
siin. My6s kampanjaan liittyviin blogiteksteihin paasee Facebookin kautta. Kam-
panjan avulla on tarkoitus aktivoida Facebookin seuraajia ja lisdksi saada uusia
tykkaajia, jotka vierailevat myos verkkokaupassa.

Kampanja tulee nakymé&én osaltaan myds Instagramissa, johon teen verkkokau-
palle oman tilin loppuvuoden aikana. Monikanavaisuus on tarkeaa, silla on vaikea
ennustaa, missa medioissa potentiaaliset asiakkaat liikkkuvat. Instagramin merki-
tys kampanjalle on lahinna olla yhtenad uutena kanavana verkkokauppaan ohjaa-
misessa. Se palvelee erityisesti verkkokaupan mobiilikayttajia.

6.3.2 Verkkokaupan oma blogi

Kampanjan aikana kirjoitan verkkokaupan blogiin erilaisia teemaan liittyvia blogi-
teksteja. Sisaltomarkkinointi on talla hetkella tarkeassa osassa verkkokaupoissa
ja mielenkiintoinen sisaltd saa kavijan vipymaan sivustolla pidempaan ja nain

ollen tekemaan myos todennéakdisemmin ostoksia.

Kappale on salattu julkisesta opinnaytety6dsta sen sisaltamien liiketoimin-

tasalaisuuksien vuoksi.

6.3.3 Hakukoneoptimointi ja Adwords

Hakukoneoptimointi (Search Engine Optimization, SEO) tarkoittaa sivuston teke-
mistd hakukoneystévalliseksi hakusanojen avulla. Tavoite on, etta kun asiakas
etsii verkosta tietoa tietysta aiheesta tai tuotteesta, han I6ytaa yrityksen tai sivus-

ton hakukoneesta. (Digimarkkinointi.fi.)

Google Adwords on sen sijaan hakusanamarkkinointia Googlen hakutulossivun
mainospaikoilla. Mainokset nékyvét niilla hakusanoilla, joilla asiakas etsii tietoa
tuotteesta tai palvelusta. Google Adwords on siitd kannattava, etta kuluja kertyy

ainoastaan silloin, kun asiakas oikeasti klikkaa mainosta.
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Blogipostaukset parantavat verkkokaupan nakymista hakukoneissa, koska niihin
tallentuu paljon aiheeseen liittyvaa sanastoa, joilla myos asiakkaat hakevat tuot-

teita hakukoneista.

6.4 Kampanjan budjetti

Olen saanut kampanjan markkinointiin oman budjetin, jonka saan kayttaa erilai-

siin markkinointikuluihin.

Kappale on salattu julkisesta opinnaytety6sta sen sisaltdmien liiketoimin-

tasalaisuuksien vuoksi.
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7/ LOPUKSI

Opinnaytetyon tavoitteena on ollut verkkokaupan palveluprosessin ja asiakaspal-
velun kehittdminen. Koen, etta opinnaytetyoni on vasta alkua varsinaiselle kehi-
tystydlle, joka vaatii paljon aikaa ja kaytannon toimia. Opinnaytetyoprosessin ai-
kana olen itse saanut selkean kuvan verkkokaupan liiketoiminnasta kokonaisuu-

dessaan seka siihen liittyvista toimijoista ja prosesseista.

Suunnittelemani kampanja toteutetaan opinnaytetyon julkaisemisen jalkeen ja se
onkin ensimmainen askel kohti uudistunutta verkkokauppaa ja sen palvelumallia.
Kampanjaa seuraamalla pystyy analysoimaan, ovatko uudet kehitysideat toimivia
kaytadnnossa vai pitaako niita kehittaa edelleen. Kampanjan liséksi verkkokau-
passa toteutetaan muitakin uudistuksia, jotka mielestani ovat linjassa opinnayte-
tydsséni esiin nousseiden aihepiirien kanssa. Muun muassa verkkokaupan blogia
muokataan ja sosiaalisessa mediassa tullaan olemaan entistd aktiivisemmin,

myds uusissa kanavissa, kuten Instagramissa.

Kaikkia muutoksia ja uudistuksia ei luonnollisestikaan kannata tai voi tehda yhta
aikaa, mutta kun tavoitteet on valmiiksi maaritelty, niiden toteuttaminen on help-
poa yksi askel kerrallaan. Verkkokauppa on digitaalisen ymparistonsa vuoksi jat-
kuvasti kehittyva ja uudistuva ja onkin tarkeaa pysya kehityksen mukana. Vaikka
ymparistot ja toimintatavat muuttuvat, asiakkaat ovat ne, jotka mahdollistavat lii-
ketoiminnan toteutumisen, joten liiketoimintaa kannattaa aina l&hestya mahdolli-
simman asiakaslahtoisesti. Yritysten markkinoinnin ja mainonnan muuttuessa yk-
sisuuntaisesta viestimisesta yha enenevassa maarin vuorovaikutukselliseen ja
osallistavaan viestintaan, asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden maarittely ja selvit-
tdminen on entista vaivattomampaa, mutta toisaalta asiakkaat ovat myos vaati-
vampia — yrityksen viestimisen tulee olla juuri kyseiselle asiakkaalle arvoa tuotta-

vaa ja mielek&sta.

Palvelukokemus on haastava, mutta yritysten jatkuvan kilpailun vuoksi hyvin tar-

ked sana liiketoiminnassa. Palvelukokemus on aina loppupeleissé henkilokohtai-
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nen tunne, mutta yritys voi huolellisella suunnittelulla, asiakaslahtdisella palvelu-
asenteella ja ajan tasalla pysymisella luoda hyvéat lahtékohdat onnistuneen, arvoa
tuottavan ostokokemuksen syntymiselle. Tyytyvainen asiakas palaa usein takai-

sin ja suosittelee palvelua myds muille!
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