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Designhuonekaluala on suuressa digitalisaation aikaansaamassa murroksessa, ja myos kulutta-
jakdyttdytyminen muuttuu sen myo6td. Yritysten on muotoiltava kuluttajakdyttdytymisen muu-
toksen huomioivia monikanavaisuusstrategioita ja toimittava useilla kanavilla.

Tutkimus keskittyy designhuonekalujen kuluttajamarkkinoihin. Laadullinen tutkimus toteu-
tettiin teemahaastatteluin, joissa haastateltiin sekd yritysten henkilostod, ettd myymaéldssé asi-
oivia asiakkaita. Tutkimuksen tarkoituksena oli tarkastella monikanavaisuutta designhuoneka-
lualalla yrityksen ja asiakkaan ndkokulmasta. Tutkimuksen tarkoitus jaettiin seuraaviin tutki-
muskysymyksiin:

1. Mitd on monikanavainen vihittdiskauppa?

2. Mitd on hybridikuluttaminen ja millainen on hybridiasiakas?

3. Miten designhuonekalualan yritys ja sen asiakas hyotyvit monikanavaisuudesta ja mitd
haasteita se aiheuttaa?

Vihittdiskaupan monikanavaisuus tarkoittaa sité, ettd yritys kéyttdd integroidusti online- ja
offline-kanavia. Monikanavainen yritys pyrkii tarjoamaan asiakkailleen saumattoman, brandin
mukaisen kulutuskokemuksen asiakkaan haluamassa kanavassa, lisidméaén sitd kautta asiak-
kaiden tyytyvéisyyttd ja asiakasuskollisuutta yritystd kohtaan ja luomaan kilpailuetua. Moni-
kanavaisuus mahdollistaa asiakkaalle hybridikuluttamisen, eli eri ostoprosessien vaiheiden
suorittamisen eri kanavissa. Hybridikuluttajat on jatkuvasti kasvava segmentti ja se kasvaa sité
mukaan kun kuluttajien Internetin kéyttd monipuolistuu.

Kuluttajat eivit etsi pelkéstdén tuotteita, joiden kédyttd aiheuttaa mielihyvédd, vaan myos
nautinnollista ostokokemusta. Designtuotteiden kuluttaminen liittyy kdytdnnollisten ja esteet-
tisten tarpeiden toteuttamiseen, sekd kuluttamisen elamyksellisyyteen. Hybridikuluttajat arvos-
tavat kuluttamisen joustavuutta ja mahdollisuutta valita sopiva kanava kuhunkin ostoprosessin
vaiheeseen. Sosiaalisessa mediassa asiakkaat voivat kommunikoida yritykseen liittyvistd asi-
oista niin yrityksen kuin muiden asiakkaiden kanssa. Suurimpana huolenaiheena on henkil6-
kohtaisten tietojen joutuminen védriin tarkoituksiin, miké véhentdi verkossa ostamista.

Designhuonekalualan yritykselle aito monikanavaisuus mahdollistaa paremman asiakassuh-
teiden hallinnan, kun asiakkaista voidaan keriti tietoa ldpi kanavien. Tiedon perusteella asiak-
kaita voidaan paremmin segmentoida ja tarjota kohdistetumpaa markkinointia ja palvella asi-
akkaita yksilollisemmin. Informaatioteknologiset tekijit aiheuttavat haasteita, koska nédiden
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1 JOHDANTO

1.1 Taustaa aiheelle

Perinteiset kivijalkakauppaa harjoittavat yritykset ovat suuren muutospaineen alla.
Verkkokauppa on tullut vauhdilla kivijalkakauppojen rinnalle, mikd on aiheuttanut
myynnin lisddntymisen lisaksi myynnin siirtymistd kivijalkakaupasta verkkokauppaan.
Pentinan ja Hastyn (2009, 360) mukaan verkkokanavien lisddminen vanhojen puhtaiden
kivijalkakauppojen rinnalle on vélttimétonté, jotta yritys pysyy mukana kilpailussa.
Monikanavaisuuden kdyttoon ottaneen yrityksen tdytyy kehittdd uusia strategioita, py-
sydkseen mukana dynaamisessa, monikanavaisuuden aikaansaamassa ymparistossa.

Perinteiset markkinat ja perinteinen tapa tehdéd véhittdiskauppaa on turmeltunut. In-
ternet on luonut valtavasti mahdollisuuksia mennd markkinoille ja kauko-ohjata niita.
(Kikovska & Georgievska 2013, 81.) E-liiketoiminnalla on hyotyja kaikille, niin yrityk-
sille, asiakkaille, kuin yhteisoille. Yksi hyodyistd on se, ettd yritykset voivat nopeasti ja
edullisesti tutustua globaaliin markkinaan, tavoitteena luoda kilpailukykyisid tuotteita.
(Kikovska & Georgievska 2013, 82.) Verkkokauppa sen perinteisessd merkityksessa ei
ole ainoa elektroninen kanava, vaan monikanavaisessa ympéristdssd yritys on vuorovai-
kutuksessa asiakkaiden kanssa myds sosiaalisessa mediassa. Monikanavaisen kaupan
uusi ilmid on sosiaalinen kauppa, jossa raja kaupankdynnin ja sosiaalisen kanssakdymi-
sen vélilld hdmirtyy. Perinteinen kauppa ei ole kokonaan hévidmassé, joten olennaista
on se, miten eri kanavat toimivat yhdessi ja miké olisi paras mahdollinen kokonaisrat-
kaisu niin yrityksen kuin asiakkaan kannalta.

TNS gallupin tutkimuksen mukaan 15-79 —vuotiaista suomalaisista 90 % kayttda In-
ternetid joka kuukausi ja 75 % eli noin 3,2 miljoonaa henkildd on joskus ostanut jonkun
tuotteen tai palvelun verkosta. Kolmannes verkko-ostajista ostaisi vieldkin enemmén
verkosta, mikili ostokset voisi halutessaan palauttaa saman ketjun myymélaan. Suoma-
laisten yrityksen ja kuluttaja-asiakkaan viliseen verkkokauppaan kidyttdmd rahaméaérd
on kasvanut selvisti viime vuosina. Verkkokaupan méérd vuonna 2010 oli 8,90 mrd,
2011 9,58 mrd ja 2012 9,65 mrd. Ja siitd vdhittdiskaupan osuus 2010 oli 2,7 mrd, 2011
2,9 mrd ja 2012 3,0 mrd. My6s vuoden 2013 alkupuoliskon verkkokaupan miéra on
suurempi kuin edellisind vuosina. Tutkimustulokset osoittavat verkkokaupan kasvua
myos vihittdiskaupan alalla. (TNS Gallup 2013.)

Téssd tutkimuksessa tarkastellaan erityisesti niitd yrityksid, joilla on kivijalkakauppa
ja jotka ovat ottaneet verkkokaupan ja sosiaalisen median mukaan liiketoimintaan.
Verkkokaupan tulo vaikuttaa yritykseen kokonaisvaltaisesti niin markkinointiin ja asi-
akkaisiin, kuin yrityksen sisdisiin toimintoihin. Tutkimusten mukaan verkkokaupalla on

ndhty kannibalisaatiovaikutuksia, eli verkkokaupasta tuleva lisimyynti on pois yrityk-
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sen kivijalkakaupan myynnistd. Useiden kanavien olemassaolo altistaakin eri kanavien
vélisille konflikteille, koska kaikki haluavat suojella omia asiakkaitaan ja bonuksiaan.

Yksi dramaattisimmista kulutusympériston muutoksista on kanavien lisddntyminen.
Asiakkailla on enemmén mahdollisuuksia olla vuorovaikutuksessa yritysten kanssa.
Kanavien lisddntyminen on aiheuttanut yrityksille haasteita toimintaympériston tehok-
kaaseen johtamiseen. Akateemisille tutkijoille se taas on mahdollistanut ndiden haastei-
den ratkaisuun tarvittavien uusien ndkokulmien tutkimisen. Monikanavaisten asiak-
kuuksien johtaminen on syntynyt asiakassuhteiden pirstaloitumisesta useisiin kanaviin.
Kanavalla tarkoitetaan yrityksen ja asiakkaan vilistd kontaktipistettd tai mediaa, jonka
kautta ollaan vuorovaikutuksessa. (Neslin, Grewal, Leghorn, Shankar & Teerling,
Jacquelyn & Verhoef 2006, 107)

Tutkimukset siitd, etti monikanavainen strategia kasvattaa myyntid, ovat luoneet
yleistdvdn olettamuksen siitd, ettd useita kanavia kdyttdvé asiakas, niin sanottu hybri-
diasiakas, kuluttaa enemmaén, kuin yhden kanavan asiakas (Neslin ym. 2006, 100). Yri-
tyksen nékokulmasta néyttiisi olevan luonnollista kdyttda eri kanavaa asiakkaiden han-
kintaan, asiakkuuksien kehittimiseen, ylldpitdmiseen ja lopettamiseen. On selvéi, ettd
eri kanavat ovat vuorovaikutuksessa keskendin ja ruokkivat toinen toisiaan. (Neslin &
Shankar 2009, 74, 79.) Monikanavaisen yrityksen perinteiset ja modernit kanavat eivét
ole erillisid liiketoimintayksikoitd, vaan niitd tulee koordinoida kokonaisuutena. Integ-
rointiajattelu auttaa suorituksen parantamista kaikilla kanavilla. (Jones & Kim 2010,
634.)

Asiakkaan kannalta kanavien sopivuus saattaa vaihdella asiakassuhteen eri vaiheissa
(Neslin & Shankar 2009, 74). Tehokkaasti toteutettuna monikanavainen 1dhestymistapa
pehmittdéd asiakkaan ja yrityksen vilistd suhdetta ja antaa johdolle mahdollisuuden pa-
rantaa kaikkia asiakkaiden kosketuspintoja yritykseen ja parantaa asiakastyytyvéisyytti
(Peterson, Grone, Kammer & Kirscheneder 2010, 11). Useita kanavia kdyttavat asiak-
kaat ovat arvokkaampi segmentti yrityksille, kuin yhtd kanavaa kiyttavét asiakkaat.
Mikéli useita kanavia kdyttdvét asiakkaat ovat arvokkaampia ja tuottavat yritykselle
enemmain rahallista arvoa, tulisi yritysten keskittyd néihin asiakkaisiin. (Kushwaha &
Shankar 2013, 67-68.) Yrityksille on myos tiarkedd ymmértda, missd olosuhteissa asiak-
kaat eivit ole vastaanottavaisia online-kanaville, ja milloin he kokevat toiselle kanavalle
ohjaamisen héiritseviksi (Herhausen, Schogel & Schulten 2012, 368). Vihittdiskaupas-
sa tapahtunut myynnin kasvu elektronisen kaupan ja monikanavaisuuden kautta viestii
siitd, ettd markkinointijohtajilla ja tieteentekijoilld on tarve kehittdd syvempdd ymmar-
rystd monikanavaisuudesta vahittdiskaupassa (Kushwaha & Shankar 2013, 67). Téssi
tutkimuksessa liiketoimintakanavilla tarkoitetaan kivijalkakauppaa ja verkkokauppaa.
Liiketoimintakanavia tukevia kanavia ovat sosiaalisen median eri kanavat, mutta ne
tulee erottaa litketoimintakanavista, koska niissd ei tapahdu rahallista transaktiota. Yri-

tysjohdossa ollaan usein hammentyneitd siitd, mihin kanaviin kéyttdd resursseja. Joh-
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dossa toivotaan selkeyttd sille, mihin kanaviin panostaminen parantaisi yrityksen suori-
tusta eniten. Olisikin tdrkedd kiinnittdd huomiota yrityksen tarjoomaan kokonaisuutena,
ja korkeaan asiakastyytyvdisyyteen sen sijaan, ettd kehitetddn kanavia toisistaan eril-
ladn. (Hsieh, Roan, Pant, Hsieh, Chen, Lee & Chiu 2012, 329.)

1.2 Aiheen rajaus ja tutkimuksen tarkoitus

Monikanavaisuus tarkoittaa useiden eri liiketoimintakanavien kayttdmisté ja yhdistdmis-
td (ks. tarkemmin 2.1). Tdssd tutkimuksessa monikanavaisuus rajataan kivijalkakaup-
paan, sekd verkkokauppaan, ja sosiaaliseen mediaan niitd tukevana kanavana. Yritykset
kayttavit verkkokaupan kanssa tiiviissd yhteistydssd sosiaalisen median kanavia, ja ne
tukevat toinen toisiaan, minkd vuoksi sosiaalinen media on elintdrked osa monikanavai-
suutta.

Tutkimus keskittyy yrityksen ja kuluttajan véliseen véhittdiskauppaan ja erityisfokus
on designhuonekalukaupassa. On selvéd, etteivit kaikki yritykset hyody yhtdldisesti
tuotteiden tarjoamisesta verkossa (Gajan & Basuroy 2007, 2). Tdma tutkimus pyrkii
selvittimididn monikanavaisuuden mahdollisuuksia designhuonekalualalla. Moni-
kanavaisuutta on tutkittu paljon, mutta huonekalualalta ei ole olemassa tutkimustietoa.
Huonekalujen ja erityisesti designhuonekalujen kaupankéynnissd on omat erityispiir-
teensd. Huonekalujen myynti on viime vuosina siirtynyt yhd enemmaén verkkoon, mutta
toimintaympériston muuttuminen koetaan alalla suureksi haasteeksi. Vield ei tiedeti,
miten perinteisen ja modernin kaupankdynnin yhdistelma toimisi parhaiten, seka yrityk-
sen ettd asiakkaan ndkokulmasta. Yritykset ovat tietoisia monikanavaisuuden hyodyistd,
mutta miten sen avulla lopulta tyydytetddn paremmin asiakkaiden tarpeita ja onko siitd
yritykselle taloudellista hyotyd?

Kiinnostuksen kohteena ovat huonekalukauppaa kéyvat yritykset, jotka pyrkivét kil-
pailuedun hankkimiseen asiakastyytyvéisyyden ja monikanavaisuuden kautta. Par-
haimmillaan monikanavaisuuden avulla voidaan saavuttaa korkeampaa asiakastyytyvai-
syyttd sekd enemmin ja suurempia ostoja, mikd hyodyttdd kaupan molempia osapuolia.
Tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella monikanavaisuutta designhuonekalualalla

yrityksen ja asiakkaan ndkékulmasta.

Tutkimuksen tarkoitus johtaa seuraaviin tutkimuskysymyksiin:
1. Mitd on monikanavainen véhittdiskauppa?
2. Mitd on hybridikuluttaminen ja millainen on hybridiasiakas?
3. Miten design -huonekalualan yritys ja sen asiakas hydtyvit monikanavai-

suudesta ja mitd haasteita se aiheuttaa?
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1.3 Designhuonekaluala

”Muotoilun englanninkielinen sana ”design” pohjautuu latinan ”designo” -sanaan, joka
tarkoittaa suunnitelmaa, luonnosta tai piirustusta.” Teollisuustaiteen liitto Ornamo maa-
rittelee muotoilun paitsi tuotekehitykseksi myds monitieteelliseksi tavaksi ratkaista on-
gelmia. Muotoilun avulla voidaan tuottaa fyysisille esineille, ympéristdille, prosesseille
ja palveluille toivottuja laatuominaisuuksia koko niiden elinkaarta silmilld pitden. Se
ndkyy immateriaalisen suunnittelun kasvuna tuotesuunnittelun rinnalla ja strategisen
suunnittelun kehityksend. Designhuonekalut kuuluvat muotoiluintensiivisiin tuotteisiin.
Valmistus voi olla teollista sarjatuotantoa, jota tdssd tutkimuksessa tarkasteltavat yrityk-
set hyddyntdvit. ”Valmistusta harjoittavat yritykset tuottavat muotoiluosaamista joko
omassa organisaatiossaan tai ostavat sitd ulkopuolisilta alan suunnittelutoimistoilta.”
(Ornamo 2015.)

Maailma on tdynnd designhuonekaluja valmistavia yrityksid, jotka pyrkivat kaikki
tekemddn enemmin tai vihemmain erottuvia tuotteita. Usein jo pelkdstddn tuotteiden
suhteellisen kallis hinta asettaa yrityksille paineita olla designista kiinnostuneiden kulut-
tajien silmissd muita kiinnostavampia ja uskottavampia. (Lindroos, Nyman, Lindroos
2005, 157-158.) Designilla voidaan vidhentdd turhaa kulutusta, ja niukkuus muotoilussa
tarkoittaa loppuun asti ajateltua ja ekologista suunnittelua. Design voi myds tarkoittaa
sitd, ettd tehdddn vdhin, mutta hyvin. Toisaalta design tarkoittaa tietynlaista ylellisyytti,
jolla on tunnearvoa. Designhuonekalujen suunnittelijat nékevat, ettd designhuonekalut
ovat vastakohta turhalle, halvalle ja huonolaatuiselle tuotteelle. (Lindroos, Nyman,
Lindroos 2005, 161.)

Designin voima liittyy henkisten ja esteettisten tarpeiden toteuttamiseen. [hmiset ar-
vostavat ja etsivit kauneutta ympéristostddn, ja sitd voidaan toteuttaa myos kuluttamisen
avulla. Designia arvostetaan, niin Suomessa, kuin kansainvilisillikin markkinoilla ja
varsinkin ne asiakasryhmdt, joita verrattain kalliit designtuotteet voivat tavoittaa, ovat
erinomaisen designtietoisia. Designin avulla tuote, sen kokeminen ja arvo asiakkaalle
nousevat korkeammalle tasolle. Arkisiin tuotteisiin voidaan hyvélld muotoilulla ja kiin-
nostavalla tarinalla luoda lisdarvoa. (Lindroos, Nyman, Lindroos 2005, 157, 209.) Kiih-
tyvd globalisaatio, sekd nopea teknologinen kehitys muuttavat designiin kohdistettuja
odotuksia. Hyvin johdettu yritys yhdistettynd taitavaan designiin tuottaa elinkelpoista
teollisuutta ja muotoilu antaa tuotteelle lisdarvoa. (Hohti 2011, 16, 158.) Designilla voi-
daan erilaistaa tuotteita, palveluita ja toimintaprosesseja. Muotoilu tekee tuotteista ym-
mérrettidvid ja helppokdyttdisid. Design tekee ndkyviéksi tuotteen ominaisuudet ja yri-
tyksen osaamisen. Sen avulla voidaan tuotteista tehdd houkuttelevampia, haluttavampia
ja vahvistaa tuotteen brandimielikuvaa. Vahvasta brandistd ollaan valmiita maksamaan
korkeampaa hintaa ja onnistunut muotoilu myds alentaa tuotteen valmistuksen ja kdyt-

toonoton kustannuksia. Design ei ole tuotteeseen paélle liimattua brénditeippid, vaan
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oikein sovellettuna ihmisten tarpeista kumpuavaa luovaa suunnittelua, jossa brandiayk-
selld on merkittdva rooli. (Hohti 2011, 186.) Designhuonekalun ja brinddyksen valilld
on erottamaton suhde. Ei ole olemassa designhuonekalua ilman bréndid, koska design-
huonekaluun liittyy aina tunnettuus ja suunnittelun merkitys. Designhuonekalu on muu-
takin kuin fyysisistd osista rakennettu kéyttdesine. Sen taustalla on usein tarina ja sen
omistaminen tarjoaa myds tunnetason kokemuksia.

Menestyneet brandit ovat yhteydessé asiakkaisiinsa tunnetasolla. Thmiset pysyvét us-
kollisina ja identifioituvat tiettyihin bréndeihin, koska brindit heijastelevat jotain sel-
laista, mitd kuluttajat haluaisivat ndhda itsessdéin. Tdmai tarkoittaa sitd, ettd sen sijaan
ettd tarjottaisiin pelkdstddn laadukkaita tuotteita ja kohtuullisia hintoja, tarjotaankin vi-
sio maailmasta, jossa yksilo voi saavuttaa enemmaén ja olla haluamansa kaltainen per-
soona. (Cottineau 2012, 243.) Yrityksen nidkokulmasta brindien tulisi vaikuttaa jokai-
seen pédtokseen. Brindi ei ole ainoastaan nimi, logo tai mainos. Se on tarina, jonka tu-
lee ohjata yrityksen toimintaa kaikilla rajapinnoilla. Sen pitdd ohjata pddtoksentekoa
tyontekijoiden palkkaamisesta sithen, miten yrityksen tyOntekijdt pukeutuvat. (Cot-
tineau 2012, 243.) Téssd tutkimuksessa keskitytddn designhuonekaluihin, jotka ovat
premium brandeji. Premium bridndeilld voidaan tarkoittaa useita eri ominaisuuksia tuo-
tekategoriasta riippuen. Niille on ominaista, ettd tuotteet ovat erittdin laadukkaita, kor-
keahintaisia, niiden jakelu on valikoitua ja jakelijat ovat korkeatasoisia ja mainonta on
sadstavaistd. Erinomainen laatu on edellytys ja laadun kehittiminen térkedd. (Quelch
1987, 39.) Korkea hinta ja erityiset jakelukanavat lisddvét tuotteiden eksklusiivisuutta,
mikd on ominaista premium brandille. Brindid voidaan vahvistaa my6s hyvin valitulla
nimelld, logolla, pakkauksilla ja brindin historialla, alkuperélld tai persoonallisuudella.
Premium segmentti voi olla ldhes missé tahansa tuotekategoriassa ja premium tuotteista
ollaan valmiita maksamaan korkeampia hintoja, koska kuluttajat voivat kokea ne esi-
merkiksi sijoituksena, statussymbolina tai jirkevidsti hinnoiteltuna hemmotteluna.
(Quelch 1987, 40.) Briandin luomisen ja kehittdmisen perimmiinen tavoite on asiakkai-
den uskollisuuden kehittiminen bréndid kohtaan (Shen & Bissell 2013, 629) ja tdmi

pitee myos designhuonekalualalla.
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2 MONIKANAVAISUUS YRITYKSEN STRATEGIANA

Yrityksilld on lukuisia erilaisia strategisia mahdollisuuksia, joiden avulla ne yrittivit
saavuttaa tavoitteitaan. Joillain strategioilla pyritdén kasvattamaan volyymeja ja toisilla
tiettyjen markkinasegmenttien tuottavuutta. Avaintekijé strategiassa on, ettd se on sel-
ked kannanotto sithen, miten yritys erottuu kilpailijoistaan. (Rowley 2002, 216.) Moni-
kanavaisuus on liiketoimintastrategia, joka lisdd arvoa yritykselle ja, joka voi olla kil-
pailuedun ldhde tarjoten uniikkeja kanavien vilisid synergioita (Pentina & Hasty 2009,
361). Muutokset vihittdiskaupan ymparistossd ovat stimuloineet véhittdiskaupan yrityk-
sid kehittimiidn monikanavaisuusmalleja tavoitteena synkronoida useita, toisiaan tdy-
dentdvid kanavia. Tavoitteena on tarjota asiakkaalle yhd monimuotoisempi markkina-
paikka. (Griffiths & Weinberger 2005, 1643.) Kuluttajien ostokdyttdytymismallit ovat
muuttuneet ja siksi yrityksen tulee luoda muutokset huomioon ottavia, entistd tehok-
kaampia liiketoimintastrategioita (Fulgoni 2014, 377). Niiden avulla yrityksilld on mah-
dollisuus merkittavésti vaikuttaa kuluttajan kayttdytymiseen eri kanavilla (Jacquelyn &
Sullivan 2005, 239).

Muutokset kulutuskéyttdytymisessd on johtanut siihen, ettd yritykset ovat muuttaneet
fokuksensa tuotteista ihmisiin (Shen & Bissell 2013, 629). Kuluttajat voidaan jakaa
segmentteihin erilaisin perustein. Kuluttajien asenteet muun muassa riskejd ja koke-
muksellisuutta kohtaan ovat hyvin heterogeeniset ja siksi yrityksen on tirkedd segmen-
toida asiakastyypit sen mukaan, minkélaisia kanavapreferenssejd heilld on. (Gajan &
Basuroy 2007, 2.) Umut, Verhoef ja Neslin (2008, 410) mukaan kanavakéyton perus-
teella tehtdvan segmentoinnin avulla erilaisia kuluttajasegmenttejd pystytdén palvele-
maan riitdloidymmin ja ohjaamaan eri kanaviin. Se voisi tarkoittaa esimerkiksi siti,
ettd innostuneelle hybridikuluttajalle, eli useaa kanavaa saman tuotteen ostamiseen kayt-
taville kuluttajalle luodaan sellaisia kulutusformaatteja, jotka tarjoavat mielihyvaai tuot-
tavan shoppailuympériston. Sitoutumattomille kuluttajille, eli kuluttamisesta ja shoppai-
lusta vain vdhédn kiinnostuneille, voitaisiin taas tarjota tehokkaampia tapoja kuluttaa.
(Umut ym. 2008, 410.)

Kuluttajat hyviksyvit ja 1dhtevdt mukaan e-kaupankdyntiin eri vaiheiden kautta ja eri
vaiheissa eri tekijdt vaikuttavat ostopdédtokseen. Online-markkinoilla yritysten pitdi tie-
tad, minkdlaisia kuluttajia tavoitellaan, ja sopeuttaa strategiat sen mukaan, tavoitellaan-
ko uusia asiakkaita, vai olemassa olevia asiakkaita. Asiakkaiden segmentoinnin ja sen
perusteella tehtdvin markkinoinnin kohdentamisen avulla voidaan rakentaa vahvempia
suhteita asiakkaisiin ja hoitaa olemassa olevia asiakassuhteita. Asiakassuhteiden kehit-
tamisen kautta lisidtddn asiakasuskollisuutta, mikd on monikanavaisuuden kulmakivia.
Pitkdn aikavilin onnistumisen kannalta on olennaista, ettd uusien asiakkaiden hankki-
misen liséksi pidetddn huolta asiakassuhteiden kestdvyydestd. (Hernandez, Jimenez &
Martin 2008, 1241.)
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Ensin mééritellddn, keitd asiakkaat ovat, toiseksi kerdtdéin heistd informaatiota ldpi
kaikkien kanavien ja kolmanneksi analyysin perusteella tarjotaan asiakkaille heidén
tarpeidensa mukaiset tuotteet ja palvelut. Asiakas hyotyy ndin vaihtoehdoista ja parem-
masta palvelusta. Yritys hyotyy matalammista myynnin kustannuksista, kun kohdiste-
tulla markkinoinnilla on suurempi lisd- ja ristikkdismyyntipotentiaali. (Peterson ym.
2010, 15.) Asiakkailla on nykyddn enemmén kanavamahdollisuuksia ostamiseen ja pal-
velun vastaanottamiseen kuin koskaan aikaisemmin. Néiden kosketuspisteiden lisdédmi-
nen ja toisiinsa linkittdminen ei ole ainoastaan jirkevad, vaan siitd on nopeaa vauhtia
tulossa strateginen vélttdmattomyys. Se vaatii koordinoituja voimavaroja markkinoin-
nin, myynnin, palvelu- ja it- henkildston keskuudessa. (Peterson ym. 2010, 15.)

Monikanavaisuus voi olla yrityksen erilaistamisratkaisu ja strateginen kilpailuetu.
Kayttamalld hyodyksi yrityksen olemassa olevia resursseja ja kompetenssia ja toteutta-
malla monikanavaisuuden integraatiota, monikanavaisuus kilpailuetuna voi siilyd pit-
kalla aikavililld. Kanavien koordinoinnilla ja sen kautta asiakaskokemuksen parantami-
sella voidaan saada kilpailuetua myo0s siitd syystd, ettd kanavien viliset synergiaedut
ovat uniikkeja jokaisella yritykselld ja niitd on vaikea kopioida. (Pentina & Hasty 2009,
363 —364.)

2.1 Monikanavaisuus

Internet-pohjaisten informaatio- ja viestintiteknologioiden kaupallinen hyddyntdminen
on mahdollistanut organisaatioita kaikilta talouden sektoreilta liittyméén digitaaliseen
aikaan. Ldhes rajaton verkostomaisuus on luonut ennustamattomia liiketoimintamahdol-
lisuuksia. Kiinnostavaa on se, ettd ndma teknologiat ovat tarjolla kaiken tyyppisille or-
ganisaatioille, ei ainoastaan niille, jotka tekevit pelkistdin verkkokauppaa. Internetin
kayttoonotto kuluttajien ja yritysten keskuudessa jatkaa kehittymistdén, miké tarjoaa
monikanavaisille yrityksille parhaat mahdollisuudet. Teknologia tarjoaa mahdollisuuk-
sia yhé tehokkaampaan synergiaan viestinnissd, sekd brandi-imagon ja asiakkaiden us-
kollisuuden kehittimisessd. (Barnes, Matthew & Mieczkowska 2004, 199; Schramm-
Klein 2011, 310.)

Monikanavaista kulutuskdyttdytymistd on ymmaérrettdvd yhd paremmin (Kwon &
Jain 2009, 163). Asiakkaat, jotka vastaavat monikanavaisen yrityksen markkinointitoi-
miin ovat erilaisia kuin ne asiakkaat, jotka vastaavat yksikanavaisen yrityksen markki-
nointitoimiin (Lee & Kim 2010, 301). Vahittdiskaupan ympériston muuttuessa yha kil-
paillummaksi tulee tdrkedksi ymmartdd, mitkd tekijdt tuottavat kuluttajalle arvoa eri
kanavilla, ja niiden ymmaértdmisen kautta yritysten on helpompi luoda ja toteuttaa mo-
nikanavaisuusstrategioitaan (Noble, Griffith & Weinberger 2005, 1650-1951; Kim ym.
2005, 40-41). Hybridiasiakkaat ovat yritykselle rahallisesti kaikkein arvokkaimpia, ja
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siksi yrityksen tulisi rohkaista asiakkaita kdyttdmddn useita kanavia. (Kushwaha &
Shankar 2013, 82; Pentina & Hasty 2009, 363).

Yritysten tdytyy sopeutua maailmaan, missd myymaéla ja Internet eivét endi ole eril-
lisid vihittdiskaupan kategorioita, vaan niiden muodostama integroitu kokonaisuus
(McGoldrick & Collins 2007, 144). Yritykset toimivat kivijalkakaupassa ja verkossa ja
yhd enemmin kysymykseen tulee synergioiden hakeminen monikanavaisuuden kautta.
Se tarkoittaa eri kanavien kayttdmistd sellaisella tavalla, miké parantaa jokaisen erillisen
kanavan tehokkuutta ja tarjoaa asiakkaalle saumattoman kulutuskokemuksen. (Chatter-
jee 2010, 9; Pentina & Hasty 2009, 361.) Jatkuva asiakasanalyysi ja interaktiivisten stra-
tegioiden kehittiminen on kriittistd onnistuneelle monikanavaisuusstrategialle (Kim ym.
2005, 40-41).

Eri kanavilla on erilaisia vahvuuksia ostoprosessien eri vaiheissa (Chatterjee 2010,
10). Fyysiset kaupat tarjoavat suoraa kosketusta tuotteeseen, kun taas verkossa yritykset
voivat tarjota helpompaa hintavertailua, toimintoja ympéri vuorokauden, tdydellisen
tuoteinformaation ja vaivatonta vuorovaikutusta (Kim ym. 2005, 40-41). On kriittista
niin johtajille kuin tutkijoille hankkia ymmaérrystéd asiakkaiden reaktioista monikanavai-
seen toimintamalliin ja siihen, millaisia seurauksia asiakkaiden reaktioilla on yrityksen
tuottoihin (Chatterjee 2010, 11). Yksittdinen kanava kykenee toimimaan yksin, mutta
aidosti monikanavainen yritys on paljon voimakkaampi ja joustavampi. (McGoldrick &
Collins 2007, 156.) Todellinen monikanavaisuus on sitd, ettd kanavat integroidaan sal-
limalla kanavien ristikkdinen kdyttd niin tuotteiden, rahan kuin informaation osalta
(Chatterjee 2010, 10). Monikanavaisuudella tarkoitetaan tdssd tutkimuksessa Internetin
luomien teknologioiden mahdollistamaa useiden liiketoimintakanavien ja niitd tukevien
kanavien integroitua kokonaisuutta, jossa eri kanavat tdydentdvit toinen toisiaan ja

hakevat synergioita, sekd tarjoavat asiakkaalle saumattoman kulutuskokemuksen.

2.2 Monikanavaisuuden merKkitys yritykselle

Hybridiasiakas, eli asiakas, joka kdyttdd yhden tuotteen ostamiseen saman yrityksen
online- ja offline-kanavaa, kuluttaa enemmaén, kuin pelkén kivijalkamyymilén, eli offli-
ne-kanavan asiakas (Kushwaha & Shankar 2013, 73; Kumar & Venkatesan 2005, 58).
Hybridiasiakkaat ovat yritykselle tuottavampia, ostavat mairéllisesti enemmaén tuotteita
ja useammista tuotekategorioista, seké ostavat useammin kuin yhden kanavan asiakkaat
(Jacquelyn & Sullivan 2005, 243). Hybridiasiakkaat ovat sitoutuneempia kuluttamaan,
kuin yhtd kanavaa kayttavit asiakkaat, ja suurempi sitoutuminen taas todennikoisesti
johtaa toistuviin ostoihin, suurempiin ostomédiriin, suurempaan rahankdyttoon tai kaik-
kien ndiden kombinaatioon (Kushwaha & Shankar 2013, 73; Neslin & Shankar 2009,

72). Todellisessa monikanavaisessa ympéristossad yrityksen markkinointiyksikko tietdé
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asiakkaan preferenssit, kiinnostuksen kohteet ja vuorovaikutushistorian huolimatta siiti,
asioiko asiakas myymaéléssd, vieraileeko verkkokaupassa tai kdy puhelinkeskustelua
yrityksen henkildston kanssa (Peterson ym. 2010, 11; McGoldrick & Collins 2007, 142-
143). Asiakkaat voivat saada tarpeisiin sopivia tarjouksia, jotka on raatdldity uniikkien
tarpeiden ja kiinnostusten mukaisesti. Kyseesséd voi olla tiedon etsiminen, ostotapahtu-
ma tai jdlkiostaminen. (McGoldrick & Collins 2007, 142-143; Kim ym. 2005, 40; Ku-
mar & Venkatesan 2005, 58.)

Hedonististen kulutusmahdollisuuksien tarjoaminen on tédrkedd kivijalkakaupassa
toimivalle yritykselle, joka on laajentumassa monikanavaisiin operaatioihin. Virtuaali-
sessa ostosymparistossd, ilman fyysistd kontaktia, ja henkilokohtaista vuorovaikutusta,
yrityksen tulee luoda Internetissd kuluttamisesta kokemuksellinen, interaktiivinen os-
tosympadristd. (Kwon & Jain 2009, 161.) Ostoympériston pitdd toivottaa tervetulleeksi
sekd hedonistiset, etté utilitaristiset asiakkaat (Lee & Kim 2010, 306). Hybridiasiakkaita
voidaan palvella tarjoamalla personoituja tarjouksia, palkitsemalla uskollisia asiakkaita,
lahettamalld yksiloityja sdahkopostipromootioita ja hallitsemalla monikanavaista kulu-
tuskokemusta siten, ettd se maksimoi asiakkaan kokeman arvon ja luo yritykselle tuotto-
ja (Pentina & Hasty 2009, 363; Kim ym. 2005, 40). Laajempi valikoima tuotteita usealla
kanavalla tarjoaa asiakkaalle vaihtelua kuluttamiseen sekd mahdollisuuksia tehdd im-
pulssiostoja (Kushwaha & Shankar 2013, 73). Modernit yritykset, joiden asiakkaat ovat
todennidkoisesti hybridiasiakkaita, hyotyvét aggressiivisesta hedonististen ja kokemuk-
sellisten arvojen tuottamisesta verkkokaupassa ja se vaikuttaa positiivisesti hybri-
diasiakkaan verkkoasioimisintensiteettiin (Kwon & Jain 2009, 161).

Yhteisty6 asiakkaiden kanssa useiden kanavien kautta pitdd sisdllddn mahdollisuuk-
sia positiivisiin synergiaetuihin. Asiakkuuden keston pituus, asiakkaan aktiivisuus, yri-
tyksen ja asiakkaan vilisten kontaktien monipuolisuus sekd ihmistenviliset kontaktit
ovat yhteydessd hybridikdyttdytymiseen. Luottamus yritykseen on vahvasti yhteydessé
hybridiasiakkaan ostokdyttdytymiseen ja asiakkaat, joilla on syvempi suhde yrityksen
kanssa, ovat parempia kohteita kanavaohjaamiselle, kuin ne asiakkaat, joilla on vain
kevyt suhde yritykseen. Thmistenvilinen vuorovaikutus on erittdin tirkedd monikanavai-
sessa ympéristdssd asiakkaan pitdmiseksi tyytyvdisend. (Kumar & Venkatesan 2005,
58.) Kuluttajan kanavavalinnat eivét johdu puhtaasti taloudellisista syistd. Kuluttajan
kanavavalinnan ymmartdmiseksi tulee tutkia kuluttajan ennakkoasenteita sekd kulutta-
jan kanavavalintaan vaikuttavia tavoitteita. (Balasubramanian, Raghunathan & Mahajan
2005, 27.)
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23 Online-kanava Kivijalkakaupan rinnalla

2.3.1 Verkkokauppa

Monikanavainen yritys toimii kivijalkakaupan liséksi online-markkinoilla. Paras ja te-
hokkain tapa kehittdd yrityksen operaatioita ja yrityksen suorituskykyid on ottaa kéyt-
toon uusia teknologioita, ja ldhted mukaan kaupankdyntiin verkossa. Elektroninen
kauppa on liiketoiminnan harjoittamista online-verkostojen kautta. Se tarjoaa sdéstdjd
transaktioissa sekd kasvua, koska se mahdollistaa suuremman maéérin transaktioita sa-
massa ajassa. Lisdksi se vdhentdd vuorovaikutuksen kustannuksia, kustannuksia asia-
kastiedon kerddmisestd, ja tyon kustannuksia, kun tarvitaan vihemmaén tyontekijoita. E-
kaupankdynti ei ole rajoittunut tuotteiden ja palvelujen myymiseen ja ostamiseen, vaan
se myOs lisdd kysyntdd ndille tuotteille ja palveluille, tarjoaa tukea asiakkaille ostota-
pahtumassa ja palveluissa ja helpottaa vuorovaikutusta liiketoiminnan osapuolien viélil-
14. (Kikovska & Georgievska 2013, 71,75.) Internetin rooli monikanavaisessa ymparis-
tossd el ole toimia ainoastaan kulutuskanavana, vaan se myds johtaa kuluttajia toisiin
kanaviin (Kim ym. 2005, 40-41). Verkkokaupan merkitys osana monikanavaisuutta on
jopa niin suuri, ettd verkkokauppa tulisi ndhdi yrityksen lippulaivana (Griffithsin &
Howard 2008, 73), mutta se vaatii suuria taloudellisia panostuksia (Pentina & Hasty
2009, 369-371). Yritykset kédyttavatkin usein verkkokauppojen perustamiseen ja yllépi-
tamiseen merkittdvid méérid rahaa (Belanche, Casal6é & Guinalit 2012, 129).

Monikanavaisen yrityksen online-menestys ei ole ainoastaan kiinni siitd, miltd verk-
kokauppa néyttdd (Jones & Kim 2010, 633). Olennaista verkossa on asiakkaiden graafi-
sen ilmeen minimivaatimusten tdyttdiminen, joka vakuuttaa heiddt ostamaan ja palaa-
maan takaisin. Mikéli verkkosivujen estetiikka, virit ja tuotteiden esillepano yltda tietyn
kriittisen rajan tasolle, se ei endd pysty lisddméén kuluttajan tyytyviisyyttd ja tekeméén
heistd uskollisia. (Correia Loureiro & Roschk 2014, 211; Jones ja Kim 2010, 635.) Pe-
tersonin ym. (2010, 13-14) mukaan olennaista on verkkokanavan optimointi. Yrityksen
verkkotoiminta ei ole vain yksittdinen kanava, vaan pikemminkin kaiken monikanavai-
suuden ylldpitdivad voima. Verkkokanava on myynti- ja palvelukeskus, tyokalu, joka ke-
rdd ja levittdd tietoa, ja joka helpottaa asiakkaan kokemusta yli kanavien. Se ohjaa asi-
akkaat sosiaalisen median sivuilta myynti- ja markkinointipisteisiin verkossa ja verkon
ulkopuolella. Verkkokanava voi tdydentdd asiakaskokemuksen aukkoja ja helpottaa
asiakassegmentointia. (Peterson ym. 2010, 13-14.)

Verkossa toimivan monikanavaisen yrityksen litketoiminnan onnistumisen kannalta
on kriittistd investoida verkkokokemukseen. Verkossa kuluttajat vaativat hyvin yksi-
tyiskohtaisia tuotetietoja. Kuluttajien vaatimat tiedot tulee viestid ldpindkyvésti muo-

dossa, joka miellyttdd kuluttajaa samalla tavalla kuin perinteisessd kulutusymparistossa.
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Kokemuksen tulee olla rikastuttava ja osallistava, joka hyddyntdé teknologisia mahdol-
lisuuksia ja johdattaa kuluttajan vuorovaikutuksen maailmaan. Kuluttaja ei voi verkossa
tuntea tuotetta ja saada fyysistd kokemusta, ja siksi verkkosivuilla pitdd tarjota laadul-
taan ja madrdltddn korkeatasoista informaatiota. (Griffiths & Howard 2008, 73; Jones ja
Kim 2010, 635.) Monitasoiset verkkosivut tdynnd multimediaefektejd vaikuttavat sivun
kaytettdvyyteen ja siksi yrityksen tulisi vélttda sellaisia ratkaisuja (Belanche ym. 2012,
130).

Asiakkailla on hyvin toisistaan poikkeavat Internetin kayttdtaidot, joten on olennaista
kehittdd helppokéyttoisid verkkokauppoja. Verkkosivun kéytettivyydelld on merkittdva
vaikutus kuluttajan kdyttdytymiseen. Verkkosivun kéytettdvyys on ensimmaéinen tekija,
jonka ollaan voitu osoittaa suoraan vaikuttavan asiakastyytyvéisyyteen. Koska asiak-
kailla on erilaiset taidot verkkosivujen kéyttimiseen, he kokevat erilaisia riskitasoja
verkkosivujen kéytossd. Kaytettdvyydelld on suuri merkitys erityisesti niille asiakkaille,
jotka kokevat riskid verkkosivuilla toimimisessa. Jirkevin ratkaisu kdytettivyyden kan-
nalta on tehdd verkkokauppaan yksinkertaiset ja selkedt muotoilut ja rakenteet. (Belan-
che ym. 2012, 129 — 130; Jones ja Kim 2010, 635.)

Jones ja Kim (2010, 635) tarkastelevat verkkosivujen tekijoiden merkitysté erityises-
ti monikanavaisessa kontekstissa. Verkkokuluttamisen aikomusta ennustavia tekijoita
ovat verkkosivun laatu, yrityksen bréndi ja asiakkaan sitoutuminen siihen kivijalkakau-
passa. Namé kolme tekijdd ennustavat asiakkaan aikomuksia ostaa verkossa ja siksi ne
ovat tirkeitd monikanavaisen yrityksen verkkoliiketoiminnan onnistumiselle. (Jones &
Kim 2010, 635.) Positiivisesti verkko-ostamiseen vaikuttavia tekijoitd ovat Internetin
kayttoonotosta kulunut aika, verkossa kéytetyn ajan madrd sekd kdyton monipuolisuus
(Akhter 2012, 113). Kuluttajat, joilla on ollut padsy Internetiin kauemmin kuin toisilla,
kuluttavat enemmén rahaa verkossa ostamiseen. Samoin ihmiset, jotka viettivét enem-
min aikaa verkossa, ostavat enemmén verkossa, kuin ne, jotka kayttavét ajallisesti va-
hemmaén aikaa verkossa. Se tarkoittaa myo0s sitd, ettd ajan kuluessa kulutus verkossa
tulee kasvamaan. Internetin kdyton monipuolisuus ennustaa hyvin verkko-ostamista.
Ihmiset, jotka kéyttavat Internetid vuorovaikutukseen, viihdetarkoituksiin, informaation
hankintaan ja koulutukseen enemmain kuin muut, kayttdvit myds enemman rahaa verk-
ko-ostamiseen. (Akhter 2012, 114.)

Potentiaaliset asiakkaat pitdd saada tuntemaan, ettd e-kaupankdynti on tehokasta, ja
ettd kuluttaja pystyy suoriutumaan e-vaihdantaprosessista oikein. Luottamus omiin
kayttotaitoihin lisdd potentiaalia elektronisen kanavan kéyttoonottoon. Kuluttajakdyttay-
tyminen muuttuu ajan myo6td, koska késitykset e-kaupankdynnistd ovat erilaiset ennen ja
jélkeen sen kiyttdmisen. Kulutuskokemusten myo6té kuluttajan kdyttdytyminen ja ajatte-
lutapa kehittyvit ja yritykselle timéd tarkoittaa sitd, ettd verkkosivujen pitdd sopeutua
kayttdjien muuttuviin preferensseihin ja tarpeisiin. Jotkin verkkokaupan ominaisuudet,

joita asiakkaat arvostavat ensimmdiisessd ostotapahtumassa, voivat menettdd merkitys-
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tadn, kun kéyttdja tuntee kanavan paremmin ja uskollisuus kasvaa. (Hernandez, Jimenez
& Martin 2008, 1241.)

Verkkokuluttamisen kannalta ei ole merkityksellistd, onko mies tai nainen, vanha tai
nuori eikd myoskdin koulutustasolla ole suurta merkitystd. Ndiden demografisten ryh-
mien perusteella ei voida ennustaa verkkokuluttamista. Tulotasolla ja verkkokuluttami-
sen médrilld taas on positiivinen yhteys. Mitd suuremmat tulot, sitd enemmén verkko-
ostamista. Se, ettd korkeamman tulotason henkil6t kdyttivat enemmaén rahaa verkossa
ostamiseen, ei ole yllattdvdd. Verkossa voidaan kuluttaa useammin tai ostaa kalliimpia
tuotteita, mutta yhtéd kaikki lopullinen verkossa kéytetty rahamiéra on suurempi. Tulos
on yhdenmukainen kuluttajakéyttdytymisen teorioiden kanssa, joiden mukaan tulojen
suuruuden ja rahan kulutuksen vililld on positiivinen yhteys. (Akhter 2012, 114.)

Verkossa kuluttamiseen vaikuttaa useat eri tekijit niin asiakkaan omat kokemukset,

kuin yrityksesti riippuvat verkkokaupan ja brandin ominaisuudet (Kuvio 1).

) R Yksityi nsuoj
Tuotetiedon maara _sty syyt_ie suoja e
. ja turvallisuuden Helppokayttoisyys
jalaatu
tunne
) Visuaalinen
As o jivi
iakastyytyvaisyys ulkonské Interaktiivisuus
Yrityksen brandi ja : Asiakkaan ..
) Internetin luottamus omiin
asiakkaan T
. . . kdayttamisen tuttuus verkon
sitoutuminen siihen e
kayttotaitoihin

Kuvio 1 Verkkokuluttamiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttaminen verkossa on osa monikanavaisuutta ja siksi on olennaista pystyd en-
nustamaan siithen vaikuttavia tekijoitd. Osa tekijoistd on kéyttdjistd riippuvaisia, joihin
yksittéiselld yritykselld ei ole vaikutusmahdollisuuksia, mutta osa on tdysin yrityksen
omissa kisissd. Yritys voi tehdd verkkokaupasta helppokdyttdisen, varmistaa riittivan
informaation méérdn, luoda tunteen yksityisyydensuojasta ja kuluttamisen turvallisuu-
desta, sekd parantaa brandimielikuvaa ja panostaa verkkokaupan visuaaliseen ulkoni-
koon ja interaktiivisuuteen. Kuluttajasta on kiinni, kuinka tuttua Internetin kédyttd on ja
mihin tarkoituksiin verkkoa on aiemmin kéyttdnyt ja luottaako yksittdinen kuluttaja

omiin taitoihinsa.
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2.3.2  Sosiaalinen media

Sosiaalisen median vallankumous on muuttanut viestintdd ja vaikuttanut merkittdvasti
my0s markkinointiviestintddn (Hutter, Hautz, Dennhardt & Fiiller 2013, 342-343). Sosi-
aalinen media tarkoittaa viestintdsysteemejd, jotka mahdollistavat sosiaalisten toimijoi-
den vuorovaikutuksen kahdenvilisten suhteiden kautta. Perinteiseen mediaan verrattuna
sosiaalinen media on luonnostaan tasa-arvoinen ja se on kuluttajien, ei markkinoijien
kontrolloima. (Peters, Chen, Kaplan, Ognibeni & Pauwels 2013, 282; Cottineau 2012,
244; Hoffmann & Fodor 2010, 43.) Monet yritykset kdyttavat sosiaalista mediaa mark-
kinointikanavana parantaakseen viestintdd olemassa olevien ja potentiaalisten asiakkai-
den kanssa (Chen & Yu 2014, 175). Brandien kohdalla tdma tarkoittaa sitd, ettd ne ovat
osa verkostoja ja yksittdisid toimijoita muiden joukossa. Kuluttajia ei voida pakottaa
katsomaan kaupallisia viestejd, mutta kaksisuuntainen viestintd sosiaalisessa mediassa
antaa kuitenkin bréndeille ja yrityksille paremman kontrollin kuluttajien sitouttamiseen,
ja mahdollistaa nopeamman reagoinnin markkinoiden muutoksiin (Shen & Bissell 2013,
647; Peters ym. 2013, 282.) Tilanteen tasalla olevat sosiaalista liiketoimintaa hyddynté-
vit yritykset voivat saada sosiaalisen median avulla kilpailuetua ja kdyttad tietimysté yli
kanavien (Shadkam & O’Hara 2013, 6). Media ei ole endi pienen ihmisryhmén luomaa
siséltdd, vaan yhd useammilla ihmisilld on pddsy sosiaaliseen mediaan. Digitaalisten
teknologioiden olemassaolo helpottaa sisdllon prosessointia, kun erilaisia viestejd voi-
daan muokata, uudelleen ldhettdd, jakaa tai poistaa. Kaikkialla ldsnd oleva online-
teknologia luo interaktiivisen ympdriston, jossa toimitaan ajasta ja paikasta riippumatta.
Sosiaalinen media on omistettu sosiaaliselle kanssakdymiselle sisdltden blogit, mikro-
blogit, Facebookin, Twitterin ja paljon muuta. (Shen & Bissell 2013, 631.)

Sosiaalisessa mediassa yrityksen tulee sekoittaa mainoksia, alennuksia ja niyttdd in-
himillisempi puoli brandistd. Olennaista on, miten perinteinen ja uusi media voivat tiy-
dentdd toinen toisiaan. Sosiaalista mediaa voidaan kéyttdd moneen eri tarkoitukseen:
viithdyttimédn kuluttajia, tiedottamaan, tarjoamaan asiakaspalvelua, tai vaikka sisus-
tusideoiden jakamiseen asiakasyhteisossd. Téarkedmpdd kuin etsid yleispétevdd lahesty-
mistapaa ja toistaa samoja viestejd eri sosiaalisen median kanavissa, on luoda brindille
eli tdssd tapauksessa designhuonekalualan yritykselle sopivaa, asiakasta kiinnostavaa
siséltod. (Cottineau 2012, 244; Peters ym. 2013, 282.) Yritykset voivat aloittaa toimimi-
sen sosiaalisissa verkostoissa, kuten perustaa fanisivun Facebookiin, yksinkertaisesti
kerdtakseen markkinatietoa kuluttajista. Toiseksi yritykset voivat kdyttdd sosiaalisia
verkostoja edistiddkseen kuluttajien vélistd keskustelua. Yksi mahdollisuus tdhdn on
luoda yrityksen verkkosivuille verkostoitumisen mahdollisuus. Tamén kaltaisissa ver-
kostoissa luodaan yhteiséon kuuluville kuluttajille mahdollisuus keskustella yrityksen
tuotteisiin liittyvistd asioista. Kolmanneksi, yritykset voivat aktiivisesti hallita sosiaalis-

ta kanssakdymistd esimerkiksi organisoimalla kilpailuja asiakkaille, joissa asiakkaat
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saavat osallistua luovaan prosessiin ja kommentoida muiden asiakkaiden julkaisemaa
siséltod. Yritys voi ottaa aktiivisen roolin sosiaalisissa suhteissa osallistumalla yritysté
koskeviin keskusteluihin eri sosiaalisen median alustoilla. (Yadav, De Valck, Henning-
Thurau, Hoffmann & Spann 2013, 314.) Kun sosiaalisen median alustoilla tapahtuu yhi
enemman viestintdd, ndilld alustoilla on yha suurempi merkitys kuluttajan pdédtoksente-
koon. Sosiaalisessa mediassa voidaan lisdtd branditietoisuutta ja vaikuttaa kuluttajan
ostoaikomukseen. (Hutter ym. 2013, 343, 347-348.) Tédhin perustuen voidaan todeta,
ettd sosiaalinen media on kelvollinen ja olennainen markkinointiviestinndn kanava de-
signhuonekalualan yrityksille. Sitoutumisella Facebookin fanisivuun on positiivisia vai-
kutuksia kuluttajan bréinditietoisuuteen, suusanalliseen viestintddn ja ostoaikomuksiin.
Toisaalta, jos kuluttaja on drsyyntynyt fanisivuun, se vaikuttaa negatiivisesti edelld
mainittuihin tekijoihin. Informaation ylikuormituksen aikana drsyyntymisestd on tullut
pulmallinen kysymys markkinointiviestinndn kanssa tyOdskenteleville henkildille. Kun
asiakkaat drsyyntyvit yrityksen markkinointiaktiviteeteista, ne voivat nopeasti kddntyé
yritystd vastaan. Yritykset voivat helposti karkottaa sosiaalisen median faneja julkaise-
malla liitkaa sisédltdd. Sosiaalisen median aktiviteetteja suunniteltaessa drsyyntymistid
aiheuttavat tekijit tulee ottaa huomioon, koska niilld voidaan helposti aiheuttaa design-
bréindille negatiivisia lopputulemia. Pitkén aikavélin menestyksen saavuttamiseksi sosi-
aalisessa mediassa tulee ymmairtda kéyttdjien dynamiikkaa sosiaalisen median ympéris-

toissd ja kunnioittaa sosiaalisen median normeja. (Hutter ym. 2013, 348.)

2.3.3  Sosiaalinen kauppa

Sosiaaliselle kaupankéynnille (social commerce) ei ole vakiintunutta suomenkielisti
termid, mutta silld tarkoitetaan elektronisen kaupan aktiviteetteja ja transaktioita, jotka
tapahtuvat sosiaalisen median ympéristdssd, useimmiten sosiaalisissa verkostoissa, jois-
sa kuluttaja on aktiivisena sisdllontuottajana. Sosiaalinen kauppa on elektronisen kau-
pan osa ja viittaa sekd kuluttajan, ettd yrityksen aktiviteetteihin. Se sisdltdd sosiaalisen
median kéyttdmisen transaktioiden ja aktiviteettien apuna. (Yadav ym. 2013, 314; Liang
& Turban 2011-2012, 6.) Voidaan sanoa, ettd sosiaalinen kauppa on e-kaupankayntii,
jossa on vahvoja sosiaalisia elementtejd. E-kaupankédynti keskittyy kaupalliseen vaih-
dantaan liittyviin aktiviteetteihin verkkoymparistdssé ja sosiaalisen kaupan miéritelmé
rajataan tillaisiin aktiviteetteihin, joissa on selkedésti sosiaalinen komponentti. Téll4 tar-
koitetaan aktiviteetteja, jotka tapahtuvat yksilon sosiaalisessa verkostossa tai ovat sen
vaikutuksen alaisena. Sosiaalisessa kaupassa vaihdantaan liittyvit aktiviteetit voivat
siséltdd transaktioita, mutta eivét ole rajoittuneita pelkéstdén nithin. (Yadav ym. 2013,
312.) Sosiaalinen kauppa tukee kiyttdjalahtoistd kaupankdyntid. Perusteeltaan se on

kaupallisten ja sosiaalisten aktiviteettien yhdistelmi. Sosiaalisessa kaupassa olennaista
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on kuluttajien osallistuminen. Verkkosivujen tapauksessa sosiaalisen kaupan maéadritel-
mén tayttavd verkkosivu on paikka, jossa ihmiset voivat tehdd yhteisty6téd, saada neuvo-
ja, 10ytdd tuotteita ja palveluja ja sitten kuluttaa niitd. Sosiaalisella kaupalla on kolme
perusominaisuutta: se hyodyntdd sosiaalisen median teknologioita, se sisédltdd yhteison
vuorovaikutusta ja siithen liittyy kaupallisia aktiviteetteja. (Liang & Turban 2011-2012,
6.) (Kuvio 2).

Sosiaalisen
median
teknologiat

Yhteison
vuorovaikutus

Kuvio 2 Sosiaalisen kaupan ominaisuudet (Liang & Turban 2011-2012, 6)

Sosiaalinen kauppa muodostuu kuviossa 2 nihtdvistd kolmesta tekijastd. Markkinoi-
jien kdynnistdma kaupallinen aktiviteetti sosiaalisessa mediassa eli myyminen sosiaalis-
ten kanavien kautta on vasta nuori. [lmié muodostaa uutta liiketoimintamallia, jota kut-
sutaan sosiaaliseksi litketoiminnaksi. Vaikka sosiaalinen liiketoiminta on vasta kehitty-
méssi, se kasvaa nopeasti ja on laajalti tiedostettu ilmid. (Shadkam & O’Hara 2013, 4—
5.) Shadkam ja O’Haran (2013, 7) mukaan tulevaisuudessa sosiaalinen kauppa tulee
olemaan Internetin ydinliiketoimintamalli. Sosiaalisen kaupan avulla ei ainoastaan pa-
ranneta sosiaalisen median roolia markkinointikanavana néyttimalld tuotteita asiakkail-
le, vaan se mahdollistaa keskustelujen muuttamisen myynneiksi. Sosiaalisen median
kasvun seurauksena markkinoijalle avainkysymys on, miten sen avulla voidaan luoda
arvoa yritykselle. (Yadav ym. 2013, 311.) Kaikki sosiaalisen median aktiviteetit eivit
ole luonnostaan kaupallisia. Thmiset jakavat ajatuksiaan ja kuviaan viihteen vuoksi.
Huolimatta suosittuudestaan niitd ei voida identifioida sosiaaliseksi kaupaksi, jos ne
eivdt johda mihinkddn kaupalliseen lopputulokseen, kuten tuotteiden ostamiseen tai
myymiseen tai asenteen muutoksiin tietyistd kaupallisista tapahtumista. Sosiaalisessa
kaupassa on tirkedd, ettd informaation jakaminen tai muut sosiaalisen median aktivitee-
tit siséltdvat kaupallisia aikomuksia tai sovelluksia. Sosiaalista kauppaa on siis kaiken-

lainen verkossa kdytivd sosiaalinen aktiviteetti, mikd johtaa kaupallisiin hyotyihin. (Li-
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ang & Turban 2011-2012, 7.) Verkossa tapahtuva sosiaalinen kanssakdyminen voi luo-
da arvoa asiakkaille, mutta on epdselvéd, miten ja milloin tdmin kaltainen kanssakéay-
minen helpottaa markkinapaikalla itse transaktiota (Yadav ym. 2013, 314). Vaikka jot-
kut yritykset ovatkin ldhteneet sosiaaliseen litketoimintaan mukaan, monilla yrityksilld
on suuria vaikeuksia hahmottaa ja kehittdd tehokkaita strategioita sosiaaliseen liiketoi-
mintaan. Strategiat ovat vasta muotoutumassa ja teknologiat kehittyméssd. Sosiaalisen

kaupankdynnin ilmid on kasvamassa ja verkossa kuluttaminen tulee yhd tutummaksi.
(Shadkam & O’Hara 2013, 3.)
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3 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN MONIKANAVAISILLA
MARKKINOILLA

3.1 Hybridiasiakas

Asiakkaalla tarkoitetaan jo realisoitunutta ostajaa tai potentiaalista tuotteiden tai palve-
lujen ostajaa (American Marketing Association, 2016). Hybridiasiakas taas on sellainen
asiakas, joka on kdyttdnyt yhden tuotteen ostamiseen saman yrityksen online-kanavaa ja
offline-kanavaa. (Lee & Kim 2010, 283). Asiakkaat kayttdvit usein kahta tai useampaa
kanavaa arvioidessaan, ostaessaan ja noutaessaan yhté tuotetta (McGoldrick & Collins
2007, 156). Monikanavaisuuden seurauksena kuluttaja voi tehdd ostoksia useammassa
kanavassa eli asioida samassa tai eri yrityksessd eri kanavien kautta. Tdmé on luonut
hybridikuluttajista uuden asiakassegmentin, joka koostuu kuluttajista, jotka kuluttavat
useissa paikoissa, perinteisten ja uusien kanavien kautta. (Kwon & Jain 2009, 150.) Se
tarkoittaa kuluttamista eri kanavissa ostoprosessin eri vaiheissa. On tyypillisté, ettd in-
formaatiota etsitddn verkossa, mutta itse ostaminen tehddédn kivijalkakaupassa (Balasu-
bramanian, ym. 2005, 13). Useat kuluttajat vaihtavat myos yritystd vaihtaessaan kana-
vaa (Dholakia, Kahn, Reeves, Rindfleich, Stewart & Taylor 2010, 93). Hybridikuluttaja
on kuluttaja, joka kdyttid kulutusprosessin aikana saman tai eri yrityksen online- ja
offline-kanavaa.

Hybridikuluttajat eroavat toisistaan hybridikuluttamisen syvyyden perusteella. Hyb-
ridikuluttajat voidaan jakaa korkean tason hybridikuluttajiin, joiden kanavakayttd on
monipuolista, sekd maltillisiin hybridikuluttajiin, joiden kanavakdyttdé on maltillisem-
paa. (Kwon & Jain 2009, 150.) Kuluttajasegmentit eroavat toisistaan kuluttajien asen-
teissa eri kanavia kohtaan. Umarin, Verhoefin ja Neslinin mukaan (2008, 410) kulutta-
jat voidaan jakaa kolmeen segmenttiin: 1. Innostuneet hybridikuluttajat, joilla on posi-
titvinen asenne kaikkia kanavia kohtaan. Heidén kuluttamistaan leimaa innovatiivisuus
ja shoppailun kokeminen mielihyvéd tuottavana kokemuksena. He etsivit ja kayttivit
uusia mahdollisuuksia ja ovat epdtodenndkdisimmin uskollisia tietyille bréndeille tai
yrityksille. 2. Myymaélédkeskeiset kuluttajat, joilla on vahva myymaéldorientaatio. Nailld
kuluttajilla on korkein kanava- ja bréndiuskollisuus. 3. Sitoutumattomat kuluttajat, joilla
on vain vdhdn mielenkiintoa mitdin kanavaa kohtaan sekd matala kiinnostus shoppai-
luun ylipdédtddan. Nami kuluttajat eivdt pidd shoppailua miellyttivind kokemuksena,
eivitkd hanki hedonistista mielihyvai shoppailun kautta.

Vaikka jotkut kuluttajat suosivat selvésti yhtd kanavaa toisen sijaan, on olemassa
huomattavan suuri segmentti aidosti hybridikuluttajia. Ndmé ovat valtavirtakuluttajia,
jotka ovat teknologian kéytoltddn keskivertoa. Hybridikuluttajat ovat suuri potentiaali,

koska tima segmentti ei ole rajoittunut demografisten tekijéoiden mukaan. Hybridikulut-
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tajia 10ytyy kaikista ikdryhmistd eli monikanavainen ostosympéristd on hyviksytty ko-
konaisvaltaisesti massamarkkinoilla idstd riippumatta. Tdma monikanavaisuudesta naut-
tiva kuluttajasegmentti ndyttdd arvostavan myos kivijalkakauppoja entisti enemmaén.
(McGoldrick & Collins 2007, 155; Lee & Kim 2010, 302.)

3.2 Hybridiasiakkaan kuluttajakiyttiytyminen

Kuluttajakayttdytyminen voidaan jakaa neljddn perustavanlaatuiseen kuluttamiseen liit-
tyvédn vaiheeseen: Tarpeen havaitseminen, ostoa edeltivdt aktiviteetit, ostopdcditos seki
oston jdlkeiset aktiviteetit. Nami vaiheet eivit valttdmittd aina seuraa toinen toisiaan
lineaarisessa jdrjestyksessd, mutta kuluttajan kanssakdyminen bréndin kanssa néhdédan
matkana ndiden mahdollisesti toistuvien vaiheiden l4pi. (Yadav ym. 2013, 314-315.)
Ostoa edeltévissa vaiheessa kriittisin tekijd on tuotteen valinta, mikd vaikuttaa asiak-
kaan kokonaisvaltaiseen tyytyvidisyyteen. Monet asiakkaat nauttivat kuluttamisesta, kun
valintoja voi tehd4 laajasta tuotevalikoimasta. Seka tuotevalikoiman laajuus etti tuottei-
ta koskevan informaation riittdvyys on tirkedd ostoa edeltivissd vaiheessa. Valintavai-
heessa asiakkaat kdyttdvét itsepalveluteknologioita 10ytdékseen haluamansa tuotteet
esimerkiksi verkkosivun hakukoneen avulla. Tuotteen valitsemiseen liittyvét palvelut
auttavat kuluttajaa l0ytdmadn haluamansa tuotteet. Teknologiaan perustuvissa palve-
luissa henkilokohtaisen asiakaspalvelun ja vuorovaikutuksen mdéird on olematonta. Os-
toa edeltdvdssd vaiheessa monet asiakkaat arvioivat tuotteita perustuen verkkosivuilta
saatuun tietoon, suusanalliseen viestintdén tai/ja aikaisempaan kokemukseen. (Endo ym.
2012, 402.) Impulssiostosten tapauksessa ostoa edeltdvit aktiviteetit saattavat kuitenkin
jaada erittdin pieniksi (Yadav ym. 2013, 314-315). Ostopédtosvaiheessa kuluttaja tekee
tarkeitd padtoksid kuten minka tuotteen valitsee, miltd yritykseltd ostaa tuotteen ja mil-
loin ostaa. Erityisesti ostopdétdsvaiheessa kuluttaja arvioi omaa panostustaan kuten ai-
kaa, rahaa ja energiaa (Murphy & Enis 1986, 24). Oston jélkeisessd vaiheessa kriittisin
tekijd on asiakaspalvelu, josta erityisesti epdonnistuneen palvelun korjaaminen nopeasti
ja personoidut palvelut vaikuttavat lopulliseen asiakastyytyvéisyyteen. Asiakkaat saat-
tavat kohdata monenlaisia ongelmia kuten vdirdn tuotteen saaminen, tuote ei ole sopi-
va, litkkaveloitus, pitkd toimitusaika ja palautusprosessi. Olennaista on, miten asiakkai-
den epdtyydyttivddn kokemukseen suhtaudutaan yrityksen puolelta ja onnistutaanko
ostokokemus kééntdmadn lopulta positiiviseksi. (Endo ym. 2012, 402.)
Kuluttajakdyttdytymisen syvéllisempddn ymmartdmiseen monikanavaisessa ympéris-
tossd tarvitaan yksityiskohtaista tietoa siitd, miten kuluttajan tavoitteet paitoksenteko-
prosessin eri vaiheissa toimivat eri kanavien ominaisuuksien kanssa. Kuluttajan tavoit-
teet ja eri ominaisuuksien tirkeys vaihtelevat myds riippuen tuotekategoriasta. (Balasu-

bramanian ym. 2005, 26.) Eri kanavia kidytetdin, jotta saavutettaisiin: 1. Taloudellisia
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hyotyjd (hyvén kaupan loytdminen) 2. Henkilokohtaista vahvistusta (taitavuuden osoit-
taminen kanavavalinnassa ja —kdytossd) 3. Symbolisia merkityksid (huolellisuus ja ajat-
televaisuus kulutusprosessissa) 4. Sosialisointia ja kokemuksellisuutta (olla osallisena
sosiaalista ympéristod) 5. Rutiineja (sddnnonmukaisuuksien saavuttaminen ja tuttuus
ostoprosessissa). (Balasubramanian ym. 2005, 15.) Jokaisessa ostoprosessin vaiheessa
kuluttaja valitsee kanavia, jotka aiheuttavat mahdollisimman véhin kustannuksia (Chat-
terjee 2010, 446).

3.3 Kuluttaja kivijalkakaupassa

Suuri orientaatio sosiaaliseen kanssakdymiseen on yhteydesséd kivijalkakaupassa asioi-
miseen. Tama tarkoittaa sitd, ettd halu asioida mieluummin oikean henkilon kuin tekno-
logisen vilineen kanssa vaikuttaa kuluttajakdyttdytymiseen. Kuluttajan mahdollinen
mielihalu ihmiskontaktiin saa asiakkaan vilttdimaan online-kanavaa. (Albesa 2007,
499.) Kivijalkakaupassa asiointi on yhteydessé asiakkaan riskien vilttelyyn. Kuluttajat,
jotka kéyttdvat ainoastaan fyysisid myymaloitd, ovat fokukseltaan riskin vilttelijoitéd; he
kannattavat perinteisid kanavia, jotka tarjoavat korkeaa turvallisuutta ja negatiivisten
lopputulosten minimointia. Pitkdn historian vuoksi kivijalkakauppa tarjoaa tuttuutta,
turvallisuutta ja luottamusta. Se on osa vanhaa perinnettd ja koetaan siksi luotettavaksi
tavaksi tehdd ostoksia. Fyysisissdé myymadloissd asiakkaat voivat kierrelld, koskea ja
tuntea tuotteen ennen ostoa. Myds tuotteiden palauttaminen fyysiseen myymaéldén koe-
taan helpoksi. (Kushwaha & Shankar 2013, 72.)

Lee ja Kim (2010, 303) mainitsevat myyntihenkildston tarkeyden kivijalkakaupassa.
Vaikka hybridikuluttajat kdyttavat useita kanavia informaation kerdédmiseen ja jopa te-
kevit ostoksia verkossa, he arvostavat asiantuntevaa ja kohteliasta asiakaspalvelua fyy-
sisessd myymaldssd. Asiakaspalvelu on merkittidva tekijd, joka erottaa kivijalkakaupan
verkkokaupasta ja silld on my6s suuri merkitys asiakasuskollisuuteen. (Lee & Kim
2010, 305; Burke 2002, 427.) Myyméléssd kuluttajat haluavat siistejd ja miellyttdvid
tiloja, kilpailukykyisid hintoja, nopeaa kassatoimintaa ja miellyttdvid tapoja maksaa.
Teknologia ei ole asiakkaille itseisarvo, mutta se voi mahdollistaa paremman shoppai-
lukokemuksen myos kivijalkakaupassa. (Burke 2002, 427.) Visuaalinen ja houkutteleva
ilme sekd informaation saatavuus ovat kivijalkakaupassa térkeitd tekijoitd. Myymaldssé
asioidessaan kuluttajat olettavat ostoympadriston olevan houkutteleva ja viehittivad. Ku-
luttajat haluavat, ettd kuluttaminen fyysisessd myymaildssd tuntuu hyvilti ja tuottaa mie-
lihyvad. Toisaalta fyysisen kaupan kannattajat arvostavat, ettd 16ytdvit etsiménsa tuot-
teet nopeasti. Tuotekategorialla on myds merkitystd siihen, kuinka tarkednd myymélén
visuaalisuutta ja eldmyksellisyyttd pidetddan. Kuluttajat mieltavét kasin kosketeltavat
tuotteet kivijalkakauppaan. (Rajamma, Paewan & Ganesh 2007, 206.)
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3.4 Kuluttaja online-kaupassa

3.4.1 Verkkokaupassa kuluttaminen

Asiakkaan kannalta verkkokaupoilla on monia etuja. Ne ovat kétevid ja aikaa sdéstivid,
eivitkd vaadi matkustusta tai jonossa odottelua. Ne ovat aina auki ja nithin paédsee ka-
siksi milloin ja missd tahansa. Verkkokaupat tarjoavat ilmaista ja monipuolista tietoa
tuotteista ja palveluista ja tima tieto auttaa kuluttajaa vertailemaan ja tekeméén ostopaa-
toksid useiden tuotteiden ja palveluiden vililld. (Javadi, Dolatabadi, Nourbakhsh, Pour-
saecedi & Asadollahi 2012, 83.) Verkko-ostamisessa kuluttajat etsivit tuote- ja hintatie-
toa, miellyttdvéd ja turvallista tilaamista, tilauksen seurantaa, luotettavaa toimitusta ja
saavutettavaa asiakaspalvelua (Burke 2002, 427).

Kuluttajan kannalta online-kaupankdynnissd olennaista on luottamus. Luottamuksen
tunteeseen vaikuttavat verkkosivun kéytettdvyys, turvallisuuden tunne ja yksityisyys.
Myds kokemus sosiaalisesta ldsndolosta verkkosivulla lisdéd asiakkaan luottamusta ver-
kossa. (Toufaily, Souiden & Ladhari 2013, 545.) Kivijalkakauppoihin verrattuna verk-
kokauppojen haittana on se, ettd verkossa ei voi aistia samalla tavalla kuin fyysisessa
myymaildssd; ndkeminen, koskeminen ja kuuleminen on rajallista. Verkossa asiakkaat
luovat vain matalaa luottamusta yritykseen ja kokevat riskid kasvotusten tapahtuvan
vuorovaikutuksen puuttumisen takia. (Javadi ym. 2012, 83.) Elektronisen kuluttamisen
persoonaton luonne ja ihmistenvilisen kanssakdymisen ja sosiaalisen ulottuvuuden
puuttumisen johdosta verkkoasiointiymparistd on neutraalimpi ja vihemméin tunnepi-
toinen kuin fyysinen kanava. Kasvokkain kéytidvan kanssakdymisen ja henkilokohtaisen
kontaktin puuttumisen takia elementit, jotka heijastelevat sosiaalista ja henkilokohtaista
lasnéoloa, lisdévit asiakkaan luottamusta verkkokauppaa kohtaan. Mitd korkeampi asi-
akkaan kokemus sosiaalisista tekijoistd tai sosiaalisesta ldsndolosta verkkosivulla on,
sitd korkeampi on luottamus verkkokauppaan. Jos asiakkaat pitdvat verkkosivuja lam-
piménd, sosiaalisena ja henkilokohtaisena, asiakkaat luottavat yritykseen, mikd lisdd
asiakkaan suopeutta verkko-ostamista kohtaan. (Toufaily ym. 2013, 545.) Asiakkaiden
mielipiteet verkkokaupasta vaikuttavat siihen, kuinka paljon he sitd kéyttdvit ja aiko-
vatko he kéyttdd verkkokauppaa uudelleen (Belanche ym. 2012, 129).

Verkkokaupan luotettavuus vaikuttaa positiivisesti asenteisiin verkkosivua kohtaan.
Asenteet taas vaikuttavat asiakkaan suusanalliseen viestintddn. Verkkoasioinnin koettu
luotettavuus vaikuttaa suusanalliseen viestintddn verkkosivuista. Tdma tarkoittaa, ettd
asiakkaat, jotka uskovat verkossa toimivan yrityksen olevan vilpiton ja rehellinen, suh-
tautuvat verkkosivuun positiivisemmin ja siitd seurauksena todenndkdisemmin suositte-

levat sitd ystédvilleen ja perheilleen.
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Huolimatta Internetin kéyton kasvusta viimeisien vuosien aikana ja sen laajasta hyo-
dyntdmisestd e-kaupankdyntiin, turvallisuuden ja yksityisyyden tunteella on yhd merkit-
tavéd vaikutus luottamukseen verkossa (Toufaily ym. 2013, 545; Kushwaha & Shankar
2013, 72). Luotettava ja turvallinen asiointiympéristd mydtdvaikuttaa asiakkaan alttiu-
teen kéyttdd online-kanavaa myos itse ostamiseen (Kollmann, Kuckertz & Kayser 2012,
192-193). Ostaminen verkossa on erilaista kuin ostaminen fyysisessd myymailéssa ja se
vaatii erilaisia tietoja ja taitoja. Kuluttaja hankkii nditd kdyttotaitoja ajan myotd, kun
Internetin kéyttd lisddntyy. Kun kuluttajan kdyttdma aika verkossa lisddntyy, kuluttajat
kasvattavat tiedon mairad ja mieltdvét Internetin kéyton eri tarkoituksiin miellyttavéksi.
(Akhter 2012, 111.) Verkkokaupoissa kuluttamiseen vaikuttaa Internetin kayttdon otta-
misesta kulunut aika. Toinen vaikuttava aikatekijd on se aika, jonka henkild kayttad
Internetid tietyn ajanjakson sisélld. Kuluttajat kayttévit Internetid monipuolisiin tarkoi-
tuksiin kuten vuorovaikutukseen, oppimiseen, informaation hankintaan ja viihdetarkoi-
tuksiin. Kuluttajan Internetissd tekemien aktiviteettien monipuolisuus helpottaa siirty-
mistd online-kuluttamiseen. Internetin kdyton ajan pituus, Internetissd kdytetyn ajan
méérd ja Internetin kdyton monipuolisuus yhdessé kisittavit kokonaisvaltaisen Interne-
tin kiyttokokemuksen. (Akhter 2012, 110.)

3.4.2  Sosiaalinen media ja sosiaalinen kuluttaminen

Sosiaalinen media mahdollistaa kdyttdjan ilmaista itsedéin sekd olla yhteydessa niin yk-
siloihin kuin ryhmiin (Chen & Yu 2014, 175). Sosiaalisen median vaikuttavuus kasvaa
sidosten vahvistuessa ja sosiaalisen median eri verkostoissa jdsenten véliset siteet ovat
erilaisia. Joissain verkostoissa kuten Facebookissa ja blogiyhteisdissd jdsenten véliset
sidokset ovat vahvoja, koska ne ovat rakentuneet perinteisessd fyysisessd ymparistossd
ja/tai verkossa tapahtuvissa sosiaalisissa vuorovaikutustilanteissa. Toiset sosiaaliset
verkostot, jotka ovat enemmain arvostelua ja keskustelua varten, kuten Twitter ja Pinte-
rest, ovat verkostoja, joissa jdsenten viliset suhteet ovat suhteellisesti heikompia. Nami
verkostot tarjoavat vihemmain mahdollisuuksia rakentaa vahvoja sosiaalisia ja emotio-
naalisia suhteita toisten jdsenten kanssa. (Yadav ym. 2013, 315.)

Sosiaalisen median sovellusten kasvava merkitys kuluttajien eldmissé tarkoittaa sité,
ettd sosiaalinen media vaikuttaa my0s ndiden kuluttajien tapoihin viestid ja kuluttaa.
Kuluttajien viettdessd yhd enemmaén aikaa sosiaalisen median maailmassa, yhi suurem-
pi osuus vuorovaikutuksesta tapahtuu nidissd sosiaalisten verkostojen ympiristoissa.
My0s kuluttajien ostopédétoksiin vaikuttaa enenevissd médrin vuorovaikutus sosiaalises-
sa mediassa. (Hutter ym. 2013, 342-343.) Kuluttamiseen tulee yhd enemmén sosiaalisia
elementtejd, kun ostopéddtokseen vaikuttavat oma ja muiden toiminta sosiaalisessa me-

diassa. Sosiaalisen median alustat toimivat paikkoina tuotehavaintojen ja henkilokoh-
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taisten mielipiteiden jakamiselle (Shadkam & O’Hara 2013, 3). Muiden kuluttajien ja
yrityksen omat kommentit tietystd bridndistd tai sen tuotteista vaikuttavat kuluttajan
omiin arvioihin tietystd brindistd. Kuluttajan drsyyntyminen sosiaalisen median sisél-
16std vaikuttaa negatiivisesti arvioihin bréindistd ja vdhentdd positiivista suusanallista
viestintdd. Sosiaalisessa mediassa viestinndstd on tullut suuri osa vuorovaikutuksesta
tavallisten yksiloiden kohdalla ja se vaikuttaa myos yksildiden kuluttamiseen. (Hutter
ym. 2013, 348.) Kun sosiaalisen median alustat antavat kayttéjilleen paremman kontrol-
lin sithen, mitd he haluavat ottaa vastaan ja mita eivat, kuluttajat ovat paremmin tietoisia
juuri itseddn kiinnostavista bréndeistd. Kuluttajien huomio ja odotukset ovat siirtyneet
tuotetiedoista ja palvelun laadusta tunnepitoiseen sisdltoon ja sosiaalisiin kokemuksiin.
(Shen & Bissell 2013, 633.) Kuluttajat siis hakevat kuluttamisen kautta tuotteiden han-
kinnan lisdksi sosiaalista kanssakéymistd ja yhteisollisyyttd, sekd hakevat ostopédatoksiin
apua muilta kuluttajilta ja jakavat omia kokemuksiaan kuluttamiseen liittyen. Kulutta-
misen sosiaalisuus on vahvistunut ja sosiaaliselle kuluttamiselle on vahva halu tietyn

kuluttajasegmentin keskuudessa.
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4 MONIKANAVAISUUDEN HYODYT JA HAASTEET

4.1 Yrityksen niakokulma

4.1.1  Asiakassuhteiden hallinta

Oletus asiakassuhteiden hallinnasta (CRM - Customer relationship management) on,
ettd yritys voisi ja sen pitéisi johtaa suhteitaan asiakkaisiin maksimoidakseen asiakkaan
elinikdistd arvoa (Malthouse, Haenlein, Skiera, Wege & Zhang 2013, 278). Moni-
kanavainen asiakkuuksien johtaminen on yrityksen ja asiakkaan vélisten interak-
tiokanavien suunnittelua, toimeenpanoa, koordinointia ja arviointia (Neslin ym. 2006,
108; Jacquelyn & Sullivan 2005, 239). Kanavien ldpi toimivan asiakassuhteiden hallin-
tajarjestelmdn avulla yritys voi parantaa monikanavaista kulutuskokemusta. Tietokan-
nan luominen ja ylldpitdiminen auttaa yritystd ymmértaméédn asiakkaita ja niiden kana-
vapreferenssejd ja se lisdd my0s ristikkdismyynnin mahdollisuuksia. (Pentina & Hasty
2009, 363; Stone, Hobbs & Khaleeli 2002, 42.) Yritysten tdytyy muodostaa ja yllapitdd
kattavaa asiakasprofiilia koko kulutusmatkan ajalta, alkaen asiakkaan ensimmadisen
kiinnostuksen ilmaisemisesta, ldpi informaation hankintavaiheesta ostoksen tekemiseen
ja oston jélkeisen tuen hakemiseen asti (Peterson ym. 2010, 11). Monikanavaisten asi-
akkuuksien johtaminen on ajankohtainen aihe niin véhittidiskaupassa kuin palvelualalla-
kin (Neslin & Shankar 2009, 70).

Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille mahdollisuuksia uudella tavalla kuunnella ja ol-
la yhteyksissé asiakkaisiin ja rohkaista heitd kdyttdméén yrityksen tuotteita (Malthouse
ym. 2013, 271). Potentiaalista hydtymiseksi yritysten tulee siirtyéd perinteisestd asiakas-
suhteiden johtamisesta sosiaalisen asiakassuhteiden johtamisen hyddyntédmiseen ja kat-
soa asiakassuhteiden johtamista uudesta ndkokulmasta. Perinteinen asiakassuhteiden
johtamismalli olettaa, ettd asiakkaat ovat passiivisia ja vastaavat yrityksen toimiin péa-
osin kulutuskiyttdytymisen kautta. Malthouse ja kumppanit (2013, 272) nikevét sosiaa-
lisen median vaikuttavan asiakassuhteiden johtamiseen perustavaa laatua olevalla taval-
la. Asiakas voi kuluttamatta yrityksen tuotteita aktiivisesti osallistua suhteeseen luomal-
la bréndiin liittyvéa siséltd ja sitd kautta henkild tietylld tavalla sitoutuu yritykseen.

Matalasti sitoutunut asiakas passiivisesti kuluttaa tuotteen ja antaa palautetta yksin-
kertaisessa muodossa esimerkiksi tykk&dé yrityksestd tai sen tuottamasta sisdllostd Face-
bookissa. Korkeasti sitoutunut asiakas aktiivisesti prosessoi brandin roolia eldméssi
esimerkiksi kirjoittamalla arvosteluja tai tekemélld videoita yrityksesti tai sen tuotteista.
(Malthouse ym. 2013, 272.) Useat yritykset, joiden tavoitteena on kdyttdd sosiaalista

mediaa asiakkaiden hankinnassa, aloittavat lataamalla mainospétkid Youtubeen ja pyo-
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rittdmalld promootioita Facebookissa. Matalan sitoutumistason asiakkaat saattavat ku-
luttaa kyseistd informaatiota ja viestid yrityksen kanssa eri sosiaalisen median kanavissa
tykkdamalld sisdllostd, tai jakamalla sithen liittyvdd sisdltod. Téllaiset toimet saattavat
auttaa yrityksid luomaan tietoisuutta ja muuttamaan potentiaalisten asiakkaiden asentei-
ta, ja sitd kautta vaikuttaa uusien asiakkaiden hankintaan. Tdméin tyyppiset promotio-
naaliset aktiviteetit eivdt hyddynni tdysin sosiaalisen median interaktiivisuuden mah-
dollisuuksia ja aktiivisesti sitouta asiakkaita tukemaan yrityksen markkinointiaktiviteet-
teja ja siksi niitd kutsutaan matalaksi asiakassitouttamiseksi. Ndiden sosiaalisen median
aktiviteettien hydtynd on se, ettd yritykset voivat rakentaa perusprosessit, jotka ovat
entuudestaan tuttuja, perinteisten markkinointiaktiviteettien pohjalta. Tuttuus vdhentdé
riskejd erityisesti niiden yritysten kohdalla, jotka ovat uusia sosiaalisen median kdytds-
sd. (Malthouse ym. 2013, 272.)

Vaikka asiakkaiden kanssakdyminen toisten asiakkaiden kanssa sosiaalisen median
alustoilla luo rikasta dataa, se luo myds haasteita yrityksille. Ilman aikomuksia toi-
meenpanna personoituja markkinointitoimenpiteité, sosiaalisten verkostojen arvo ei voi
taysin realisoitua. Liséksi asiakkaiden sosiaalisessa mediassa jakama tieto on yrityksen
kontrolloimattomissa. Perinteisid markkinoinnin tyokaluja kayttdvilld johtajalla on
usein hyvé kasitys markkinointikampanjan prosessista ja sen lopputuloksesta. Sosiaali-
sen median markkinoinnissa yksil6illd on merkittdva rooli viestien muotoilussa, minkd
vuoksi yrityksen aloittaman sosiaalisen median kampanjan eteneminen ja lopputulos
ovat vaikeasti ennustettavissa ja hallittavissa. (Malthouse ym. 2013, 276.)

Asiakkaiden segmentointi ja kanavakulun hallinta ovat avainkomponentteja menes-
tyksellisen monikanavaisuuden saavuttamiselle. Asiakkaiden tunteminen heidén prefe-
rensseiltddn ja kulutuspotentiaaliltaan on tdrkedi erilaistetun monikanavaisen kokemuk-
sen luomiseksi kaikille asiakassegmenteille. Diginatiivi teini-ikdinen kuluttaja, jolla on
rajattu budjetti, voidaan parhaiten palvella online-kanavalla, kun taas keski-ikdinen pe-
rinteinen kuluttaja suuremmalla budjetilla saattaa kaivata henkil6kohtaista asiakaspalve-
lua, kuten puhelinkeskustelua tai henkildkohtaisia kutsuja uuden tuotteen lanseerausti-
laisuuteen. Yrityksen henkilokunnan pédsy késiksi asiakastietoon ja asiakkaiden ilah-
duttaminen sen avulla on tirkedd kanavasta riippumatta. Tarkeimmén kanavan identifi-
oiminen kullekin asiakassegmentille auttaa vdhentdmdin kustannuksia ja edistiméddn
suhteiden sdilyttamistd. Yksilollistd asiakastietoa kdyttdmélld viestintdd voidaan perso-
noida kullekin asiakkaalle sopivaksi ja muistuttaa asiakkaita heiddn tarvitsemistaan pal-
veluista, tiedottaa uusista tuotteista ja myymaloisté, tehdéd asiakastutkimuksia ja valittdd
kohdistettuja promootioita. Kun asiakkaille tarjotaan tuotteita ja palveluja, joita he ha-
luavat ja haluamallaan kanavalla, he todenndkdisemmin ostavat uudelleen ja pitdvét
vuorovaikutusta vihemmin tunkeilevana. (Peterson ym. 2010, 13; Godfrey, Seiders &
Voss 2011, 94.)
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On térkeda, ettd my0s ostotapahtuman jélkeinen palvelu tarjoaa vuorovaikutusta asi-
akkaan haluamalla kanavalla. Esimerkiksi mahdollisuus sopia puhelimitse tuotteen pa-
lautuksesta tai jittdd tuote ldhimpddn liikkeeseen, jossa vastaanottavalla myyjdlld on
tdysi informaatio asiakkaan aikaisemmasta vuorovaikutushistoriasta. (Peterson ym.
2010, 11.) Asiakkaiden siirtyminen online-kanaviin tarjoaa yrityksille uusia mahdolli-
suuksia ristikkdismyyntiin ja lisimyyntiin (Peterson ym. 2010, 14). Asiakassuhteiden
hallinnan avulla kivijalkakaupassa ostoksia tehneelle asiakkaalle voidaan markkinoida
esimerkiksi sahkopostitse lisdd tuotteita tai palveluja. Myymaldsséd usein asioiville asi-
akkaille voidaan léhettdd erityisid online-tarjouksia, joiden tarkoitus on tdydentdd heiddn
viimeaikaisia kivijalkakaupassa tekemidin ostoksia. Kontaktipisteitd tarjoamalla kulut-
taja sitoutetaan yritykseen ja tarjotaan monipuolisia kulutusmahdollisuuksia. (Jones &
Kim 2010, 633; Malthouse ym. 2013, 278.)

4.1.2  Asiakastyytyvdisyys ja asiakasuskollisuus

Yrityksilld tulisi olla selked fokus kanavien vilisen integraation kehittdmiseen, koska
kanavien integraatio vaikuttaa positiivisesti asiakasuskollisuuteen. Mitd enemmén yri-
tykselld on kanavien vilistd vuorovaikutusta, sitd uskollisempia asiakkaat ovat.
(Schramm-Klein 2011, 311.) Yritysten pitdd ymmaértdd asiakas—briandi -suhdetta yli ka-
navien, ja on erityisen tirkedd ymmartdd, miten kuluttajan luottamus brindiin perintei-
sessd kanavassa siirtyy toiseen kanavaan (Jones & Kim 2010, 628). Kuluttajan luotta-
mus vahittdiskaupan yrityksen bréndiin vaikuttaa merkittavésti aikomukseen shoppailla
kyseisen yrityksen verkkokaupassa. Fyysisen myymélén brandiluottamuksen ja verkko-
ostoaikomuksen vililld on merkittavé positiivinen suhde. Bréndiluottamuksella tarkoite-
taan yleistd luottamusta bréndiin, sekd brandin mainetta asiakkaan silmissd. Asiakas,
jonka mielestd fyysisen kaupan perusteella brindilld on hyvd maine, on halukkaampi
shoppailemaan kyseisen yrityksen verkkokaupassa. Korkeampi luottamus brindiin vi-
hentdd koetun riskin méardéd verkko-ostamisessa ja se saa asiakkaan tuntemaan verkossa
tapahtuvan etiostotapahtuman miellyttavéksi. (Jones & Kim 2010, 633.)

Yritys ei voi kontrolloida sitd, kuinka pysyvé sitoutuminen kuluttajilla on shoppai-
luun. Se voi kuitenkin ottaa huomioon eri sitoutumistasolla olevat yksilot tarjoamalla
sellaisen asiointikokemuksen, jota kuluttajat pitdvit relevanttina omien tarpeiden, arvo-
jen ja kiinnostuksien kannalta. Esimerkiksi jotkut verkkokauppaa tekevit yritykset tar-
joavat tiettyjen tuotteiden ostaneille asiakkailleen mahdollisuuden tuotearvostelun kir-
joittamiseen verkkosivuilleen. Askeleen pidemmalle vietynd yritys vie kyseiset arvoste-
lut keskustelufoorumille, jossa tuotteen ostaneet asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat
voivat keskenédén keskustella ja vaihtaa mielipiteitd tuotteesta. Tdmin kaltaiset foorumit

ovat kiinnostavia erityisesti korkeasti sitoutuneiden asiakkaiden kannalta ja siksi yritys-
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ten kannattaisi niitd edelleen kehittdd. Verkkoyhteisdjd ja niiden luomia mahdollisuuk-
sia voidaan kiyttad lisddmadn yhteistyotd ja sisdllon jakamista korkeasti sitoutuneiden
kayttdjien vélilla. Sitouttava ja yhteisollinen toiminta yrityksen ja asiakkaiden vililld
mahdollistaa verkkokaupassa toimivan yrityksen syventdd olemassa olevia asiakassuh-
teita ja houkutella uusia asiakkaita. (Jayawardhena & Wright 2009, 1179-1180.) Jones
ja Kim (2010, 634) esittdvit korkeasti sitoutuneiden asiakkaiden houkuttelemiseksi so-
siaalista aspektia verkkokauppaan. Huonekalukauppojen tapauksessa tdmi voisi tarkoit-
taa esimerkiksi verkkokaupassa olevaa sisustusyhteisod tai sisustuskirjeitd, joiden tar-
koituksena on vedota asiakkaisiin, jotka jatkuvasti etsivit uusia muotivirtauksia ja tietoa
niistd tai niille, jotka nauttivat keskustelemisesta toisten intohimoisten sisustusihmisten
kanssa. Designhuonekaluja ostavat kuluttajat jakavat eldmédnsé ja sisustusratkaisujaan
sosiaalisessa mediassa. Sisustaminen on muotiasia ja muodin muuttuessa sisustus muut-
tuu vireineen ja materiaaleineen. Sisustaminen on itsensd toteuttamista ja oman identi-
teetin esille tuomista. Yhd enemmaén sisustuksesta puhutaan sosiaalisessa mediassa ja
sitd jaetaan tutuille ja tuntemattomille. Ajoittain sosiaalisessa mediassa nousee esille
erityisen suosittuja designhuonekaluja, joiden kysynti kasvaa sosiaalisen median niky-
vyyden vuoksi entisestéén.

Asiakasuskollisuuteen monikanavaista yritystd kohtaan vaikuttavat kanavavalinnan
vapaus ja fyysisen myymaélén asiakaspalvelun arvostaminen. Palvelujen integroiminen
yli kanavien vaikuttaa positiivisesti siihen, ettd asiakas kdyttdd enemmaén aikaa shoppai-
luun ja palaa yritykseen tulevaisuudessa. (Lee & Kim 2010, 304-305.) Myos verkossa
viestimisen ja uskollisuuden vélilld on positiivinen yhteys. Tuotteita tai promootioita
koskevan viestin vastaanottaminen verkossa rohkaisee asiakkaita asioimaan yrityksen
kivijalka- tai verkkokaupassa. Asiointi yrityksen kivijalka- tai verkkokaupassa vaikuttaa
aikomukseen ostaa tuotteita, viettdd aikaa myymadldssd ja yrityksen suosittelemiseen
kavereille. Tdstd syystd useita kanavia kéyttdvien asiakkaiden kontaktoiminen verkossa
on tirkedd, kun heitd halutaan ohjata myymaldin. (Lee & Kim 2010, 305.) Jayawardhe-
nan ja Wrightin (2009, 1178-1179) mukaan kuluttamisen miellyttdvyys ja tuotetarjoo-
man laajuus vaikuttavat suoraan kuluttajan innostuneisuuteen ja se taas vaikuttaa aiko-
mukseen palata verkkosivulle sekd positiiviseen suusanalliseen viestintddn. Integroitu-
jen palvelujen tarjoaminen ja prosessien parempi toimivuus integroidun kanavajohtami-
sen kautta ei ainoastaan rohkaise kuluttajaa brindiuskolliseksi, vaan lisdd myds asiak-

kaan elinikéistd arvoa. (Stone ym. 2002, 44.)

4.1.3  Informaatioteknologiset haasteet

Informaatioteknologia on luonut uusia mahdollisuuksia integroida yrityksen toimintoja

lapi kanavien. Se tarjoaa uusia mahdollisuuksia esimerkiksi huonekalualan yrityksille
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vahvistaa suhdetta asiakkaisiin ja parantaa taloudellista suorituskykyd. Kuluttaja arvos-
taa joustavuutta tarjooman tutkimisessa, tilauksen tekemisessd ja asiakaspalvelussa.
Tadméan vuoksi vahittdiskaupassa on alettu kayttda laajasti informaatioteknologiaa liike-
toimintaprosessien automatisoimiseen ja integroimiseen ldpi kanavien. (Oh, Teo &
Sambamurthy 2012, 368-369.) Siirryttidessd kivijalkakaupasta monikanavaiseen kaup-
paan organisaatioiden tulee paittdd, missd laajuudessa verkkoprosessit integroidaan
kivijalkakaupan prosesseihin. Online-kaupankdynnin hyddyt maksimoituvat, kun in-
formaatiosysteemit ovat mahdollisimman integroidut. (Barnes ym. 2004, 206.) Asiak-
kaat odottavat yhtendistd ostokokemusta kanavasta riippumatta ja monikanavaisuuden
integraatio ndhddan merkittdvind kilpailuetuna yrityksille. Useilla yrityksilld yhtend
tairkeimpénd tavoitteena on luoda saumaton asiointikokemus lapi kanavien, mutta tekno-
logiset haasteet ovat yksi este sen toteuttamiseksi. (retailcustomerexperience.com 2014.)

Monikanavaisuusprosessin toimeenpanossa on kolme vaihetta: aikainen vaihe, puoli-
vili ja myOhéinen vaihe. Lewis, Whysall ja Foster (2014, 56, 57) kisittelevit informaa-
tioteknologisia haasteita eri monikanavaisuusprosessin toteutusvaiheissa. Alla oleva

kuvio 3 havainnollistaa eri ongelmien esiintymisti eri vaiheissa.
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Kuvio 3 Informaatioteknologiset haasteet monikanavaisuuden eri toteutus-
vaiheissa (Lewis, Whysall & Foster 2014, 57)

Kuvio 3:n mukaan Toimeenpanon aikaisessa vaiheessa ensimméisend ongelmana
ovat resurssien hankkiminen tai painopisteen vaihtaminen. Monikanavaisuus vaatii
olemassa olevien logistiikka- ja it -jdrjestelmien uudelleenmuotoilua. Aikaisessa toi-
meenpanovaiheessa yritykset kohtaavat informaatioteknologisia haasteita suunnitelles-

saan uusia it -jarjestelmid ja ne ovat usein esteind monikanavaisuuden omaksumiselle.
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(Lewis ym. 2014, 57; retailcustomerexperience.com 2014.) Informaatiosysteemien in-
tegroinnin epdonnistumiseen voi vaikuttaa sisdiset tekijit kuten vakiintuneiden ja kallii-
den jdrjestelmien riittdmattomyys tai huonot teknologiset valinnat. Teknologiset ongel-
mat hidastavat online-kaupankdynnin liiketoimintaprosessien integroimista. (Barnes
ym. 2004, 206.) Yrityksilld on vaikeuksia informaatioteknologisten jarjestelmien kans-
sa, mutta ongelmat eroavat yritysten valilld, koska usein jirjestelmit on mittatilaustyonéd
rakennettu. Toisena ovat ongelmat henkilostoresursseissa. Monikanavaisuusstrategian
toimeenpano vaatii osaavan henkiloston rekrytoimista ja kouluttamista, koska moni-
kanavaisuusoperaatio on monimutkainen ja vaatii erilaisia kykyjd. Tdma taas johtuu
osittain siité, etti toteuttamiseen vaaditaan tietotaitoa uusista teknologioista, jotka eroa-
vat yhden kanavan jdrjestelmistd. Myods myymaildhenkiloston tdytyy hallita uudenlaisia
taitoja teknologioiden kiyttdmiseksi. Se tarkoittaa teknologioiden kéyttdmistd yhi
enemmaén asiakaspalvelu- ja myyntikeskeisesti. (Lewis ym. 2014, 57.) Joissain yrityk-
sissd koetaan vastarintaa monikanavaisuutta kohtaan nimenomaan it-taitojen puutteiden
takia (Barnes ym. 2004, 207). Johto kokee hankalaksi 16ytdd henkilostod, joka osaa
kiyttad informaatioteknologisia sovelluksia asiakasldhtdisesti, mutta maksimoida sa-
malla myyntid. Kun tarvittava monikanavaisuuden osaaminen puuttuu yrityksen sisdlti,
monet yritykset oppivat tekemaélld ja etsivdt virheiden kautta oikeaa tapaa toimia. Kol-
mantena ongelmana toimeenpanon ensimmaisessé vaiheessa ovat taloudelliset resurssit
ja johdon sitoutuminen. It-jarjestelmien uudelleenmuotoilu on suurin taloudellinen me-
noerd monikanavaisuuteen tdhtddvassi prosessissa. (Lewis ym. 2014, 58.) Taloudellisen
investoinnin saaminen monikanavaisiin tietojirjestelmiin on hankalaa, koska verkko-
kauppa luo alussa vain pienen osan myynneistd. Rahoitusta uusille investoinneille ei ole
aina saatavilla, ja vaikka rahoitusta olisikin tarjolla, yrityksen sisélld kilpaillaan muiden
potentiaalisten investointikohteiden vililld. (Barnes ym. 2004, 207.) Verkkokanavan
suorituskyvyn mittaaminen koetaan myds hankalaksi, mutta se olisi tirkedd kanavien
vilisen sisdisen kilpailun vdhentdmiseksi. Koska jarjestelmien luominen on kallista, se
vaatii my0s vahvaa tahtoa yrityksen johdolta. Joskus ongelmana on se, ettéd taloudellisia
resursseja ei olla valmiita laittamaan jirjestelmiin, koska yritysjohto ei ole tdysin sitou-
tunut todelliseen monikanavaisuuteen. (Lewis ym. 2014, 58.)

Toimeenpanovaiheen puolivilissé yritykset kohtaavat vaikeimmat informaatiotek-
nologiasta aiheutuvat ongelmat, joiden perimmaéisend syynd on eri kanavien integroin-
nin tavoittelu. Ongelmat nousevat siitd, ettd yritykset keskittyvit enenevissd mairin yh-
tendisen, integroidun tarjooman luomiseen asiakkaalle. (Lewis ym. 2014, 58.) Yritykset
kokevat haasteeksi asiakastiedon jakamisen ja analysoinnin kanavalta toiselle eri sijain-
tien takia (retailcustomerexperience.com 2014). Liséksi kanavaintegraation aiheuttamat
ongelmat ovat yhteydessd resurssi- ja henkilostokysymyksiin. Kun yritys tavoittelee
integraatiota ja luo yhtendisen jirjestelmin eri kanavien vilille, tyontekijoiden pitdé

osata kdyttda sitd. Jos myyntihenkildstolla ei ole tarvittavaa osaamista, monikanavainen
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ostokokemus jdd vajaaksi. Tyontekijoilld pitdd olla usko omiin kykyihin ja tahto hyo-
dyntda uusia jérjestelmid. Toimeenpanovaiheen puolivélin suurin ongelma on henkilds-
ton sitoutumisen puute monikanavaisuuteen. TyOntekijit voivat kokea uusien jérjestel-
mien kéyttimisen monimutkaiseksi ja péivittdistd tyOtaakkaa suurentavaksi tekijéksi.
(Lewis ym. 2014, 58-59; Barnes ym. 2004, 207.)

Myéohiisessi toimeenpanovaiheessa yritykset saattavat kohdata aikaisemmissa vai-
heissa alkaneita vaikeuksia eli vaikeuksia kanavaintegraatiossa ja resurssien kohdista-
misessa, sekd henkiloston sitoutumisessa. Myohdisessd vaiheessa yrityksessd koetaan
yhd enemmin kulttuurisia ongelmia, mika vaikeuttaa monikanavaisuusstrategian toi-
meenpanoa. Yrityksen muuttuminen puhtaasta kivijalkakaupasta monikanavaiseksi vaa-
tii muutoksia myo0s yrityksen sisdiseen kulttuuriin, eikd muutoksen tekeminen ole aina
helppoa. Monet vaadittavat yrityskulttuuriset muutokset ovat seurausta nimenomaan
teknologian uudenlaisesta roolista kaupankdynnissd. (Lewis ym. 2014, 60.) Yrityksissd
koetaan, ettd myymaéldhenkiloston kouluttaminen tietojérjestelmien kiyttamiseksi on
puutteellista (retailcustomerexperience.com 2014).

Informaatioteknologiset ratkaisut liittyvdat myds verkkokaupan kiytettivyyteen. Kdy-
tettdvyyden rooli verkkokaupassa on erityisen suuri silloin, kun asiakkaan kokema riski
on suuri. Erityisesti tapauksissa, joissa asiakkaat kokevat suurta epdvarmuutta, verkko-
kaupan kiytettivyys pitdd varmistaa. Hyvin kdytettdvyyden saavuttamiseksi palvelun
pitdd olla ymmarrettdvé ja sen pitdd toimia yhdenmukaisesti. Asiakkaan kokema tyyty-
viisyys ostokokemukseen yrityksen verkkosivuilla vaikuttaa merkittdvésti kulutuskéyt-
tdytymiseen, ja siksi sivuston kaytettdvyys on tdrkedd. (Belanche ym. 2012, 130.)

Yrityksilld on erilaisia strategisia syitd online-kaupankdynnin aloittamisen puolesta.
Niitd ovat teknologiset tekijét eli pelko jadda kilpailijoiden kehityksestd jdlkeen, online-
kaupankdynnistd oppiminen menemaélld sithen mukaan ja teknologisen johtajuuden saa-
vuttaminen. Joskus yrityksille on epdselvédd, millainen kokonaisvaltainen strategia niilld
on online-kaupankédynnin investointeihin ja selkeiden tavoitteiden puuttuminen tekeekin
yritykselle erittdin hankalaksi arvioida ndiden investointien onnistumista. (Barnes ym.
2004, 207.) Ei ole jarkevai rakentaa useita pédllekkiisid, keskendédn yhteen sopimatto-
mia jdrjestelmid, vaan ratkaisu on avoimen ja joustavan it-jdrjestelmdn kehittiminen,
joka helpottaa informaation saumatonta liikkumista kanavalta toiselle. Investointi integ-
raatioteknologiaan saattaa olla kivuliasta lyhyelld aikavililli, mutta mikili moni-
kanavainen kyvykkyys on tavoitteena, toimiva it-perusta on avainasemassa. (Peterson
ym. 2010, 14.)
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4.1.4  Kannibalisaatio ja kanavakonflikti

Integraatio kivijalkakaupan ja verkkokaupan vililldi muodostaa haasteita, ja yhtend syy-
né sithen ovat kanavien viliset konfliktit (Chatterjee 2010, 10). Monikanavaisen yrityk-
sen huolenaiheena on eri kanavien vilinen, yrityksen sisdinen kilpailu, joka saattaa ai-
heuttaa tarpeetonta kannibalisaatiota yrityksessd (Kim ym. 2005, 40). Kun kanavat ovat
toisiaan tdydentdvid ja integroituja, se aiheuttaa ongelmia mittaamisessa sekd mikro-
ettd makrotasolla. Ongelma ei ole ratkaistavissa mittaamalla kanavien myynteji ja koh-
distamalla kustannuksia kanavittain, koska asiakkaat kéyttdvit usein kahta tai useampaa
kanavaa arvioidessaan, ostaessaan ja noutaessaan yhtd tuotetta. (McGoldrick & Collins
2007, 156.) Yhden kanavan tuotot eivit pelkdstddn lisdd kokonaismyyntid, vaan usein
yhden kanavan myynti on pois toisen kanavan myynnistd, miké aiheuttaa kilpailua ka-
navien vélilld (Kollmann ym. 2012, 192-193). Kanavien vilisen kilpailun seurauksena
yrityksessd ei haluta ottaa huomioon sité tekijaé, ettd jokin kanava on jossain kuluttajan
ostoprosessin vaiheessa parempi kuin toinen kanava. Jotta yritykset osaisivat muodostaa
toisiaan tdydentdvat kanavastrategiat, on tirkedd ymmaértas, mitka tekijat ohjaavat kulut-
tajan kanavan kéyttod ja ostofrekvenssid. (Noble ym. 2005, 1649.)

On selvdd, ettd monikanavaisessa tilanteessa tehdddn kompromisseja ja moni-
kanavaisuus aiheuttaa konflikteja. Jotkut liiketoiminta-alueet tulevat hdavidmaién ja posi-
tiivisen vaikutuksen saavuttamiseksi onkin selvitettdva, mille kanavalle investointi tuot-
taa parhaiten. (Peterson ym. 2010, 13.) Internet uhkaa olemassa olevien kanavien jise-
nien suhteita. Perinteisten kanavien edustajat nakevét verkkokanavan kilpailun 1dhteena.
Ensinnékin on kyse siité, ettd perinteiselld kanavalla on takanaan pitki historia ja ty0 ja
investointi yrityksen brindiin. Toiseksi kanavat, jotka ovat vuosia investoineet brandin
viestintdin ja palveluun, voivat kokea, etteivét saa riittdvaa kunniaa tekemistédn tyosti
ja sen tuloksista. Uusi kanava ikddn kuin vie historiallisen tyon positiiviset tulokset
omiin nimiinsé. Internet lisdé kilpailua olemassa olevien kanavien vilille ja sitd kautta
uhkaa tuloja ja joissain tapauksissa perinteisten kanavien olemassaoloa. (Anderson,
Siemester, Zettelmeyer 2010, 64, 68.)

Monikanavaisessa ympdiristossd vapaamatkustaminen on kasvava ilmid. Hybri-
diasiakas todenndkdisesti sortuu vapaamatkustamiseen, eiké ole uskollinen yhdelle tie-
tylle kanavalle. Erityisesti kestokulutushyddykkeiden ostajat harrastavat kanavan aktii-
vista vaihtamista ja tutkimista ja ostamista eri kauppojen verkkokaupoissa. Hybri-
diasiakkaat ovat vihemmén uskollisia yrityksille, minkéd vuoksi asiakkaan pitdminen on
suuri huolenaihe monikanavaiselle yritykselle. Kuluttajat vaihtavat kanavia ja yrityksié
riippuen tuotetarjoomasta, hinnoittelusta tai kampanjapromootioista. (Heitz-Spahn
2013, 576.) Jotta voitaisiin ymmartdé kuluttajan eri kanavilla tapahtuvaa kayttdytymisti,
on huomioitava kuluttamisen mukavuus, joustavuus sekd hintavertailu kolmena tar-

keimpédnd motiivina. Utilitaristiset kulutusmotiivit kuten hinta ja aikatekijit vaikuttavat
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kanavaa aktiivisesti vaihtaviin vapaamatkustajiin. My0s tuotekategorialla on merkitysta
eri kanavilla tapahtuvaan vapaamatkustamiseen. Vapaamatkustusta tapahtuu erityisesti
tuotteilla, joilla on matala ostofrekvenssi ja korkea rahallinen arvo. Tamé pétee erityi-
sesti huonekalujen kohdalla, joita ostetaan suhteellisen harvoin ja designhuonekalujen
tapauksessa niilld on my0s korkea rahallinen arvo. Joillakin aloilla asiakkaiden kayttiy-
tyminen on huomattavasti alttiimpaa vapaamatkustukseen, kuin toisilla ja designhuone-
kaluala ndyttdd kuuluvan alttiisiin aloihin. (Heitz-Spahn 2013, 576.) Jos asiakkaat koke-
vat, ettd liikkeet sijaitsevat liian kaukana, online-kanava kannibalisoi offline-kanavaa.
Pdinvastoin kun liikkeiden saatavuus on suhteellisen hyvéd, offline-kanava kannibalisoi
online-kanavaa. (Kollmann ym. 2012, 191.) Ajan mydtd asiakkaiden siirtyminen onli-
ne-kanaviin saattaa kannibalisoida kivijalkamyymaéloiden myyntid, mutta samalla se
vihentdd vuorovaikutuksesta koituvia kustannuksia, koska online-vuorovaikutus on
yritykselle halvempaa (Peterson ym. 2010, 14). Asiakkaan kanavapreferenssien tiedos-
taminen ja tunnustaminen, sekd online- ja offline-kanavien kehittdminen integroidusti
voi auttaa vihentdmdin kannibalisaatiota ja laajentamaan synergioita ja sitd kautta ke-
hittimain suhteita asiakkaiden kanssa (Kollmann ym. 2012, 192-193).

4.2 Asiakkaan nakokulma

4.2.1 Kanavan valinnan vapaus

Kanavan valitsemisen mahdollisuus on kuluttajalle tirkedd (Kim & Lee 2010, 302).
Kuluttajat arvostavat sitd, ettd he voivat valita itselleen sopivan kulutuskanavan tar-
peidensa mukaisesti. Fyysiset myymadlat ja online-kaupat ndhdéén integroituna kokonai-
suutena ja kuluttajilla on tapana ylldpitdd yhdenmukaista offline- ja online-asennetta
yrityksid kohtaan kognitiivisen ristiriidan vélttdmiseksi. Kuluttajille on tarkedd, ettd
yritys tarjoaa yhtendistd informaatiota niin yrityksen imagon, tuoteinformaation kuin
tuotepromootioidenkin suhteen eri kanavien vililld. Fyysisen myymélén toiminta vai-
kuttaa merkittavasti asiakkaiden halukkuuteen asioida verkossa. (Lee & Kim 2010, 302;
Jones & Kim 2010, 633.) Kuluttajat arvostavat joustavuutta kanavan valinnassa kussa-
kin ostoprosessin vaiheessa. Se tarkoittaa joustavuutta tarjonnan tutkimisessa, tilauksen
tekemisesséd ja asiakaspalvelun saamisessa eri kanavilla miellyttivilld ja integroidulla
tavalla. (Oh ym. 2012, 369.)

Ostoaikomus verkossa ei johdu ainoastaan kuluttajan luottamuksesta yrityksen brén-
did kohtaan, vaan pitkilld aikavélilld saavutetusta tuttuudesta. Yrityksen fyysisen kana-
van asiakkaat ovat halukkaampia ostamaan yrityksen verkkokaupasta, koska he tuntevat

ennestién tuotteet, ovat mahdollisesti kokeilleet niitd aiemmin yrityksen myymaldssé ja



40

tietdvét, ettd tuotteet voi halutessaan helposti palauttaa yrityksen fyysiseen myymaéléén,
mikali tuotteet eivét ole sopivia. (Jones & Kim 2010, 633.) Leen ja Kimin mukaan
(2010, 303) asiakkaat kayttdvat useita kanavia ristikkdin, koska he ovat tietoisia sen
hyodyistd. Asiakkaat kédyttdvdt online-kanavaa informaation hankkimiseen ja fyysisti
myyméldé tuotteiden tarkastamiseen ja tutkimiseen. Asiakas hydtyy yrityksen useiden
kanavien integraatiosta kasvaneella valinnanvapaudella, koska voi valita tavan ja kana-
van, jolla viestid yrityksen kanssa. Liséksi asiakas voi helposti vaihtaa kanavaa halutes-
saan silloin, kun se itselle sopii, riippuen preferensseistd ja halutun vuorovaikutuksen
tyypista.

Osa asiakkaista odottaa teknologian ja prosessien palvelevan heidén tarpeitaan yhi
johdonmukaisemmin yli kanavien. Tarve monikanavaisuudelle on ldhtenyt liikkeelle
asiakkaiden muuttuneista odotuksista, joista yksi on mukavuudenhalu. Kuluttajilla on
tarve kuluttaa ajasta ja paikasta riippumatta ympéri vuorokauden ja halu valita itse, mil-
14 keinolla olla yrityksen kanssa vuorovaikutuksessa. Asiakkailla on usein vahva néke-
mys siitd, missd kanavassa haluaa tehdd mitékin kuluttamiseen liittyvid toimia. On tyy-
pillistd, ettd online-kanavaa kidytetdin mahdollisuuksien tutkimiseen ja fyysisessd myy-
mélédssd varmistetaan lopullinen ostopditds. (Stone ym. 2002, 41— 43.) Eri kanavilla on
erilaisia kulutuskokemukseen vaikuttavia ominaisuuksia. Verkkokauppaa pidetdin miel-
lyttdvdnd ja joustavana, kun taas kivijalkakauppa on luonnollinen paikka itse ostoksen
tekoon, koska asiakas voi ndhdi ja tuntea tuotteen. Asiakkaalle on huomattavasti hel-
pompaa poistua verkkokaupasta kuin kavelld ulos kivijalkamyymaéléstd. Asiakas voi
kayttad saman yrityksen eri palveluita eri kanavissa, mutta haluaa kokea yrityksen yhte-
néiseksi. (Neslin & Shankar 2009, 79.)

4.2.2  Kuluttamisen miellyttivyys ja helppous

Hybridiasiakkaat etsivdt enemmdn mukavuutta ja ovat pelkissd fyysisissd myymaloissd
asioiviin kuluttajiin verrattuna rohkeampia elektronisen kanavan kéyttoonotossa. He
etsivéit suurempaa nautintoa useita kanavia kiyttdmélla. Hybridiasiakkaalla on taipumus
mielihyvin hankkimiseen kuluttamisen kautta. Kun kuluttajalla on monta eri kanavaa
kéytettdvissd, on tuotetarjooma laaja, mikd mahdollistaa impulssiostokset ja vaihtelun
kulutuskokemuksessa. (Kushwaha & Shankar 2013, 72-73.) Hybridikéyttdytyminen
kumpuaa sekd hedonistisista eli mielihyvéd tuottavista, ettd utilitaristisista eli hyotya
hakevista motivaatioista.

Syy, miksi kuluttajat siirtyvét kdyttdmédn moderneja véhittdiskaupan muotoja, ei
johdu alennusten etsimisestd vaan siitd, ettd asiakkaat haluavat kuluttamisesta koke-
muksellista arvoa ja mielihyvén tuntua (Kwon & Jain 2009, 161; Hirschman & Hol-

brook 1982, 93). Hedonistiseen motivaatioon vaikuttavat kokemuksien ja hauskuuden
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etsiminen kuluttamisen kautta, sekd kuluttamisen impulsiivisuus (Kwon & Jain 2009,
161). Liu Ja Fortsythen (2011, 107) mukaan hedonistiset eli mielihyvéa tuottavat tekijét
vaikuttavat enemmaén kuluttajien verkkoasioimisintensiteettiin, kuin toiminnalliset teki-
jat. Hedonististen ja kokemuksellisten arvojen olemassaolo verkkokaupassa vaikuttaa
positiivisesti hybridiasiakkaan verkkoasioimisintensiteettiin (Kwon & Jain 2009, 161).
Kuluttaminen useilla kanavilla tarjoaa hybridiasiakkaalle enemmén mahdollisuuksia
hemmotella itsedén miellyttdvilld kulutuskokemuksilla ja samalla kuluttaa enemmén
yrityksen tarjoamiin tuotteisiin (Kushwaha & Shankar 2013, 82). Erityisesti korkean
tason hybridikuluttajalle hedonistiset tekijét kuten kuluttamisen nautinnollisuus ja kulut-
tamisen impulsiivisuus ovat tirkeitd tekijoitd (Kwon & Jain 2009, 163).

Utilitaristiseen motivaatioon taas johtaa informaatiohakuisuus, rationaalisuus ja miel-
lyttavyys (Kwon & Jain 2009, 161). Kuluttajat valitsevat kanavia, jotka madaltavat ko-
konaisvaltaista kognitiivista, rahallista, ajallista ja vaivanniddstd syntyvdd kustannusta
jokaisessa ostoprosessin vaiheessa (Chatterjee 2010, 446). Kuluttajat omaksuvat moni-
mutkaisia hybridikdyttdytymisen malleja ja vierailevat useilla eri kanavilla etsiméssi
tuotetietoa ja arvioimassa eri tuotteita (Heitz-Spahn 2013, 576). Ostamisesta saatava
nautinto vaikuttaa ostopaikan valintaan. Nautintoa voi saada myos kuluttamisen kéytéin-
nollisyydesti ja hulinan vélttimisestd. (Rajamma ym. 2007, 205-206.) Erityisesti maltil-
lisen tason hybridikuluttajalle kuluttamisen miellyttivyys on tarkedd. Miellyttavyydelld
tarkoitetaan kdyton helppoutta ja sujuvuutta. (Kim ym. 2005, 38.) Kuluttajat etsivit
useiden kanavien kautta asioimisella kokemusten liséksi kdytdnnollisid hyotyja kuten
informaatiota (Kwon & Jain 2009, 161).

Eri kanavat tarjoavat asiakkaille erilaisia hydtyjd ja hybridiasiakkaat pitdvétkin eri
tekijoitd tirkednd eri kanavissa (Kim ym. 2005, 38; McGoldrick & Collins 2007, 142-
143). Kushwahan ja Shankarin (2013, 81) mukaan tuotekategoria vaikuttaa asiakkaan
kanavapreferensseihin ja rahan kéyttoon. Useiden kanavien suosiminen ja kdytetty ra-
hamédrd on suurempi hedonistisissa tuotekategorioissa kuin hyotytuotekategorioissa.
Hedonistiset tuotekategoriat todennékdisemmin laukaisevat impulssiostoksiin ja vaihte-
lunhakuiseen kayttdytymiseen, ja tdhdn monikanavaisuus tarjoaa mahdollisuuksia.
Kaikki motivaatiotekijit eivit ole yhtd tarkeitd kaikille kuluttajille kaikissa tuotekatego-
rioissa. Yleisesti ottaen kuluttajat, jotka suosivat kivijalkakaupoissa kuluttamista, pita-
véit varmuutta ja nautinnollisuustekijoitd tirkednd verrattuna verkko-ostajiin. McGol-
drick ja Collinsin (2007, 155) mukaan kanavan valintaan vaikuttavat asenteet ovat os-
tamisen helppous, riskien vilttiminen, tuotteen arvo sekd kokemuksellisuus. Kuluttajat
ovat aina nauttineet tuotteiden selailusta liikkeissd sekd ndyteikkunashoppailusta néh-
dékseen, mitd tuotteita on parhaillaan tarjolla. Jopa yhden tuotteen ostamisen aikana
kuluttajat usein katselevat ympérilleen 16ytidkseen tulevaisuuden varalle ostovaihtoeh-
toja. (Morales, Kahn, McAlister & Broniarczyk 2005, 159.)
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Korkea mukavuudenhalu ja matala palveluhakuisuus ovat tutkimuksen mukaan mer-
kittdvid motivaatiotekijoitd informaation hankinnassa online-kanavalla. Korkeampi mu-
kavuudenhalu, matalampi riskien vilttely ja matala palveluhakuisuus ovat merkittivid
motivaatiotekijoitd itse ostamisessa verkossa. (Kollmann ym. 2012, 192.) Korkeasti
sitoutuneiden asiakkaiden halukkuus asioida verkossa voi johtua korkeasta luottamuk-
sesta eli heiddn kokemansa riski verkko-ostamisessa on matalampi kuin matalasti sitou-
tuneiden asiakkaiden. Kuluttajat voivat istua mukavasti kotona, menni Internetiin, olla
yhteydessa yrityksiin ja ostaa verkossa. Internet kanavana tarjoaa kuluttajalle laajan
tuotejoukon ja kuluttaja voi etsid samasta tuoteryhmaésté tietoa useista eri paikoista ja

padsti kisiksi uusiin ja erikoisiinkin tuotteisiin, sekd sdéstda aikaa. (Kim ym. 2005, 38.)

4.2.3  Yksityisyydensuoja

Kuluttajat ovat verkko-ostamisessa erityisen kiinnostuneita turvallisuudesta ja yksityi-
syydestd. Henkilokohtaisen ja taloudellisen informaation turvallisuus on yksi kuluttajia
eniten huolestuttavista tekijoistd, ja se vaikuttaa kuluttajan ja yrityksen vilille muodos-
tuvaan suhteeseen, sekd lopulliseen ostopditokseen. (Miyazaki & Fernandez 2001, 38;
Castafieda & Montoro 2007, 117; Tsai & Yeh 2010, 4057.) Kuluttajan huoli verkossa
ostamisen yksityisyydestd ja henkilokohtaisen informaation kohtalosta vaikuttaa nega-
titvisesti verkko-ostamiseen (Castafieda & Montoro 2007, 135; Akhter 2012, 114; Tsai
& Yeh 2010, 4064-4065). Huolta aiheuttavat yksityisyyteen liittyvat riskit, kuten henki-
l6kohtaisen informaation luvaton kerddminen ja kdyttdminen. Informaation antamiseksi
kuluttajan taytyy luottaa verkkokaupassa toimivaan yritykseen, miké tarkoittaa sitd, ettd
verkossa toimiva asiakas luottaa yrityksen toimivan reilusti informaation kéyttimisen
kohdalla. (Pan & Zinkhan 2006, 332.) Mitd huolestuneempi kuluttaja on yksityisyydes-
tadn, sitd vihemmin se ostaa verkossa. Yritykset kerddvat valtavia madrid henkil6koh-
taista dataa asiakkailtaan ja asiakkaiden ndkokulmasta se altistaa riskeille, koska tietojen
padtyminen vadriin kdsiin voi aiheuttaa isoja ongelmia. Tietojen joutuminen viiriin
késiin voi johtua niin inhimillisistd virheistd kuin tehokkaan tietoturvan puuttumisesta.
(Akhter 2012, 114.) Verkko-ostosten tekemiseksi kuluttaja joutuu luopumaan oman
henkilokohtaisen informaation tdydellisestd hallinnasta tietdméttd, miten tietoa tullaan
kiyttamédn, ja se huolestuttaa kuluttajia. Kuluttajan antama informaatio séilytetdén,
analysoidaan, sitd kdytetdén ja sitd levitetdén yritysten toimesta. Kuluttajat ovat huoles-
tuneita sekd siitd, miten yritykset kdyttdvit heiddn henkilokohtaista informaatiotaan,
mutta my0s siitd, miten ulkopuoliset kayttdjat voivat padstd kisiksi tietokantaan ja vaa-
rinkdyttii tietoa. (Akhter 2012, 110.)

Verkkokaupan ominaisuudet vaikuttavat koettuun riskiin informaation turvallisuu-
desta ja yksityisyydesti ja vaikuttaa ostoaikomukseen (Tsai & Yeh 2010, 4057). Kulut-
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tajat valitsevat asioinnin verkkokaupassa, jossa ei tarvitse huolehtia henkildkohtaisen
informaation joutumisesta vairiin késiin. Verkkokauppoja kayttavit kuluttajat hankki-
vat luottamusta informaation turvallisuudesta ja sitd kautta tulevat tutuiksi tuotteiden
ostamisen kanssa verkosta. (Tsai & Yeh 2010, 4064-4065.) Informaation yksityisyydel-
14 on kaksinainen vaikutus asiakkaan kokemuksiin verkkokaupan luotettavuudesta. In-
formaation yksityisyys vaikuttaa epdsuorasti kuluttajan luottamukseen. Kun asiakas
tietdd, mihin hédnen tietojaan kdytetdin, huoli tietojen kédyttdmisestd vidriin tarkoituksiin
vihenee. Informaation yksityisyys ndyttiytyy asiakkaalle my0s signaalina, ettd asiak-
kaasta pidetdén hyvid huolta. Kuluttajien huolestuneisuuteen tietojen antamisen turval-
lisuudesta vaikuttaa verkko-ostamisen tuttuus. Kokeneemmat verkko-ostajat ovat vi-
hemmaén huolestuneita yksityisyydestién kuin kokemattomat verkko-ostajat. (Kiryanova
Bernard & Makienko 2011, 108-109.) Internetin kdyttdminen muihin kuin ostotarkoi-
tuksiin ja verkkoympéristdssd toimimisen tuttuus vaikuttavat huolen mééraan. Kulutta-
jat, jotka ovat tottuneet kdyttdméén verkkoa muihin tarkoituksiin kuin ostamiseen, ko-
kevat pienempédad huolta itse ostamisesta. (Miyazaki & Fernandez 2001, 29.)

Yksityisyyskaytinnot verkkokaupassa vaikuttavat kuluttajan ostopdédtokseen. Kulut-
tajat etsivit tietoa yksityisyyskdytdnnoistd ennen vaihdantasuhteen aloittamista. Verk-
kokauppaan ei luoteta, ellei yritys toimi luotettavasti asiakkaiden yksityisyyden suhteen.
(Pan & Zinkhan 2006, 332.) Informaation méérd ja esitystapa vaikuttavat viestinndn
tehokkuuteen. Jos verkkosivun kéyttdjd altistuu kerralla liian suurelle informaatiomaa-
rdlle tai siséltd koostuu tuntemattomista tai liian teknisisté sanoista, viestin vastaanottaja
ei kiinnitd huomiota viestiin sddstddkseen aikaa ja energiaa. Mikéli viesti on yhdenmu-
kainen lukijan sanavaraston kanssa, viestintd on tehokkaampaa. Verkko-ostajat pitdvit
lyhyttd ja yksinkertaista tiedonantoa yksityisyydestd helppona lukea ja ymmaértda.
Verkkokaupassa oleva selked tiedotus yksityisyydestd viestittdd, ettd yritykseen voi
luottaa. Jos tieto yksityisyyskdytannoistd puuttuu verkkokaupasta, luottamus yritysti
kohtaan on heikompi, my0s fyysisessd myymaéldssd. (Pan & Zinkhan 2006, 336-337.)
Useimmat verkkokuluttajat odottavat kaikkien verkkokauppojen tarjoavan selkedi tietoa
yksityisyyskdytdnnoisté ja kuluttajilla on tietynlainen mielikuva siitd, millainen verkko-
kaupan ja niiden yksityisyysasetuksien pitdisi olla. Téarkeintd asiakkaalle on se, ettd yk-
sityisyyskdytdnnoistd kerrotaan sivuilla, mutta tekstin tyylilld ei aina ole vélid. Usein
asiakkaat eivit edes lue kiytintojd, koska olettavat niiden olevan samanlaiset kuin muil-
lakin. (Pan & Zinkhan 2006, 337.)
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5 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

5.1 Metodologia ja metodin valinta

Tieteenfilosofiset taustaoletukset ovat aina tieteen perustana, ja niiden ymmaértiminen
on tarkedd. Tutkimuksen syvimmét ja periaatteellisimmat padtokset tehddin tieteenfilo-
sofisella tasolla. Usein ndmaé valinnat tehddédn tiedostamatta, mutta ne vaikuttavat vah-
vasti tutkimuksen taustalla. Taustaoletukset voidaan jakaa subjektiiviseen ja objektiivi-
seen ldhestymistapaan. Subjektivistisessa ldhestymistavassa tieto perustuu yksilon
omaan, yksil6lliseen ja subjektiivisen nikemykseen ympérdivistd maailmassa ja objek-
tivistisessa ldhestymistavassa tieto ndhddén objektiivisena ja yleistettdvissd olevana.
Laadullisessa tutkimuksessa on yleensd subjektivistinen ldhestymistapa ja niin téssikin
tutkimuksessa. (Burrell & Morgan 2000, 1-8; Hirsjirvi, Remes & Sajavaara 1997, 120—
122.)

Tieteenfilosofiset valinnat vaikuttavat tutkimuksen taustalla tutkimuksen alusta lop-
puun. Tutkimukselle tdytyy valita tutkimusstrategia, mikd tarkoittaa menetelmaéllisten
ratkaisujen kokonaisuutta, sekd tutkimusmetodi, joka on tutkimusstrategiaa suppeampi
késite. Tutkimusongelma vaikuttaa sithen, mitéd tutkimusstrategiaa ja tutkimusmetodeja
kiytetddn. Empiirisessd tutkimuksessa metodit ovat tutkijan tyOssd aina keskeisessd
asemassa, eikd mitdén metodia tulisi valita harkitsematta sen soveltuvuutta kyseessé
olevan tutkimusongelman ratkaisuun. (Hirsjérvi & Hurme 2000, 27, 34; Hirsjarvi ym.
1997, 123.)

Tutkimusstrategia on valintoja menetelmallisistd ratkaisuista. Kolme perinteisti tut-
kimusstrategiaa ovat: kokeellinen tutkimus, jossa mitataan yhden muuttujan vaikutusta
toiseen muuttujaan, survey-tutkimus, jossa kerétddn tietoa standardoidussa muodossa
joukolta ihmisid sekd tapaustutkimus. Tapaustutkimuksessa kerdtdén yksityiskohtaista
tietoa yksittéisestd tapauksesta tai pienestd joukosta toisiinsa suhteessa olevia tapauksia.
(Hirsjarvi ym. 1997, 125-126). Tapaustutkimus on yksi yleisimpid liiketaloustieteelli-
sen tutkimuksen laadullisia menetelmid, ja moni liiketaloustieteellinen tutkimus on vi-
hintddn epdsuorasti tapaustutkimus (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 154-157).
Tdma tutkimus on tapaustutkimus, jossa tutkimuksen kohteena oleva ilmié on moni-
kanavaisuus designhuonekalualalla.

Laadullisesti suuntautuneessa tutkimuksessa pyritéén tilastollisten yleistysten sijasta
ymmértdimédn jotakin tapahtumaa syvillisemmin, saamaan tietoa jostakin paikallisesta
ilmidstd tai etsimdén uusia teoreettisia ndkokulmia tapahtumiin tai ilmidihin. Muutamaa
henkilod haastattelemalla voidaan saada merkittdvad tietoa ja siksi tdssékin tutkimuk-
sessa kaksi yritystd koettiin riittdvaksi méérdksi tutkittavia. Laadullisesti keskittyminen

harvoihin tapauksiin antaa mahdollisuuden tutkia yksityiskohtia ja joidenkin toiminto-
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jen yhteyksiéd olosuhteisiin ja tilanteisiin. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 58-59.) Laadulli-
sessa tutkimuksessa ei siis etsitd tilastollisia todennékdisyyksid, koska tutkittavia yksi-
koitd on rajallinen maird, eikd suuri tutkimusjoukko ole edes tarpeellinen (Alasuutari
1993, 29). Laadullisessa tutkimuksessa tutkitaan asioita, joita ei voida mitata yksinker-
taisesti médradllisesti. Laadullinen tutkimus on ymmartévi ja selittdvé ja siind viitataan
muuhun tutkimukseen ja teoreettisiin viitekehyksiin. Olennaista on havaintojen pelkis-
taminen ja olennaiseen keskittyminen. (Alasuutari 1999, 51.) Laadullisessa tutkimuk-
sessa ei voida saavuttaa objektiivisuutta perinteisessd mielessd, koska tutkijan arvot
muovaavat sitd, mitd ja miten tutkittavaa ilmidtd pyritddn ymmartdmain. Tulokseksi
voidaan saada johonkin aikaan ja paikkaan liittyvid selityksid. Yleisesti ottaen laadulli-
nen tutkimus pyrkii tosiasioiden paljastamiseen tai l6ytdmiseen, ei niinkddn olemassa
olevien totuuksien todentamiseen. Teorian tai hypoteesien testaamisen sijaan tirkedd on
aineiston monitahoinen ja yksityiskohtainen tarkastelu. Aineiston tapauksia késitellddn
ainutlaatuisina ja niitd tulkitaan sen mukaisesti. (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara 1997,
152, 155; Alasuutari 1993, 209.)

Laadullisen tutkimuksen tunnusmerkkind pidetdén laadullisten metodien kiyttod ai-
neiston hankinnassa. Se tarkoittaa sité, ettd valitaan metodi, jossa tulkittavien ndkokul-
mat padsevit mahdollisimman hyvin esille. Laadullisessa tutkimuksessa haastattelu on
yleisimmin kdytetty menetelmd. Sitd voi kdyttdd melkein missd tahansa ja sen avulla
voidaan tuottaa syvéllistd dataa. (Cassell & Symon 1994; Hirsjarvi ym. 1997, 167-173,
194.) Tassé tutkimuksessa metodiksi valittiin haastattelu. Haastattelu on joustava mene-
telmé ja sopii siksi moniin erilaisiin tutkimustarkoituksiin. Haastattelussa ollaan suoras-
sa kielellisessd vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa, ja tdma tilanne luo mahdollisuu-
den suunnata tiedonhankintaa itse tilanteessa. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 34.) Haastatte-
lussa on mahdollisuus motivoida haastateltavia, haastateltavalla on mahdollisuus tulkita
kysymyksié ja menetelménd haastattelu sallii tismennykset. Lisdksi haastattelun avulla
saadaan kuvaavia esimerkkejé. (Cassell & Symon 1994.)

Haastattelua tekevén tutkijan tehtdvénd on vilittdd kuvaa haastateltavan ajatuksista,
kasityksistd, kokemuksista ja tunteista. Haastattelu on sosiaalinen vuorovaikutustilanne,
jossa nidhdédédn vildys tai saadaan epidtidydellinen kuva jostakin. Téssd tutkielmassa kay-
tetdéin teemahaastattelua, joka on yksi haastattelun alalajeista. Se on puolistrukturoitu
haastattelumenetelmi, jossa haastattelu kohdennetaan tiettyihin teemoihin, joista kes-
kustellaan. Haastatteluteemat perustuvat operationalisointitaulukkoon (Liite 4). Haastat-
teluteemat kysymyksineen 10ytyvit liitteistd 1 (yritykset) ja 2 (asiakkaat). Teemahaas-
tattelu ei sido haastattelua joko laadulliseen tai mééralliseen leiriin, eikd se ota kantaa
haastattelukertojen madrdan. Nimensd mukaisesti tirkeintd teemahaastattelussa on haas-
tattelun eteneminen teemojen mukaisesti. “Teemahaastattelu ottaa huomioon sen, ettid
thmisten tulkinnat asioista ja heidén asioille antamat merkitykset ovat keskeisid, samoin

kuin sen, ettd merkitykset syntyvét vuorovaikutuksessa.” (Hirsjarvi & Hurme 2000, 41,
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47.) Tassé tutkimuksessa teemahaastattelulla pystyttiin varmistamaan, ettd haastateltava
tietdd, mistd puhutaan ja oli mahdollisuus tehdd tarkennuksia molemmin puolin. Epé-
selvit termit tai kysymykset kdytiin ldpi ja varmistettiin, ettd haastattelija ja haastatelta-
va puhuvat samoista asioista.

Haastattelujen tekemisessd on my0s haasteita. Haastattelussa menetelmadnd on myos
monia virheldhteitd, jotka voivat johtua joko itse tilanteesta, tai haastateltavasta tai jopa
haastattelijasta itsestddn. Mikéli haastateltava kokee haastattelutilanteen uhkaavaksi tai
epamiellyttivéksi, se voi lisdtd virheiden mahdollisuutta. Haastattelu on sosiaalinen
tilanne ja sen luotettavuutta voi heikentdd haastateltavan taipumus antaa sosiaalisesti
suotavia vastauksia. Lisdksi vapaamuotoisen haastatteluaineiston analysointi, tulkinta ja
raportointi on usein haastavaa, koska valmiita malleja ei ole tarjolla. (Hirsjérvi & Hur-
me 2000, 35; Hirsjarvi ym. 1997, 195.)

5.2 Aineiston keruu ja analyysi

Tutkimuksen aiheen valinnan jéilkeen alkoi aihealueen teoreettinen tarkastelu. Tutki-
muksen teoria rakennettiin tieteellisen kirjallisuuden pohjalta. Kun aihealue ja teoreetti-
nen kehys oli muodostettu, selvitettiin, mitkd yritykset sopivat tutkittaviksi. Tutkimuk-
seen valittiin kaksi yritystd sen perusteella, ettd ne kéyttdvit useampaa kuin yhti liike-
toimintakanavaa; toiminta on alkanut kivijalkakaupalla ja yritykset ovat siirtyneet sitd
kautta monikanavaiseen kauppaan. Kummallakin yritykselld on pitkd historia kivijalka-
kaupassa, mutta kaupan siirtyminen verkkoon on aiheuttanut niille uusia haasteita. Yri-
tykset ovat joko erikoistuneet huonekalualaan tai se on osana niiden monipuolista liike-
toimintaa. Designhuonekaluja myyvié liikkeitd on Suomessa varsin rajattu méard. Toi-
seksi tdhdn tutkimukseen haluttiin valita sellaiset yritykset, joilla on myymaélad kaupun-
gin keskustassa. Tdmédn tutkimuksen ulkopuolelle haluttiin jéttdd sellaiset designhuone-
kaluja myyvit yritykset, jotka ovat kaukana keskustasta, koska niilld on erilainen luonne
ja ominaispiirteensd johtuen siitd, ettd nithin matkustetaan autolla. Tutkimukseen valit-
tujen yritysten myymaélat sijaitsevat kaupunkien keskustoissa eli ne sijaitsevat jatkuvan
kuluttajavirran dérelld. Néiden yritysten lippulaivamyymaldt sijaitsevat Helsingissd,
mink& vuoksi suuri osa tutkimushaastatteluista suoritettiin Helsingissd. Yritykset myy-
vét osittain samoja tuotteita ja designhuonekaluille onkin tyypillistd, ettd niilld on useita
jélleenmyyjid omien myymaildiden lisdksi. Monikanavaista kauppaa tekevd yritys
kamppailee osittain erilaisten haasteiden kanssa kuin puhdas verkkokauppa. Siksi tut-
kimukseen mukaan valituilla yrityksilld on fyysisid myymaloitéd, verkkokauppa ja sosi-
aalinen media kdytossd osana monikanavaisuutta. Tutkimukseen valituksi tulemiselle ei
siis riittdnyt, ettd yritykselld on kivijalkamyymali ja verkkokauppa, vaan toiminta sosi-

aalisessa mediassa oli ehdoton edellytys. Toimiminen sosiaalisessa mediassa kertoo
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yrityksen ldhteneen mukaan uudenlaiseen kaupankdynnin muotoon, jossa raja sosiaali-
sen eldmén ja kaupankdynnin vililld hilvenee.

Tutkimusta varten haastateltiin kahta monikanavaisuuden parissa tydskentelevdd
tyontekijdd. Monikanavaisuus koskettaa merkittavésti néitd tyontekijoitd heiddn tyoteh-
taviensd kautta, ja siksi juuri he valikoituivat haastateltaviksi. Haastateltavat ovat ty0ds-
kennelleet kyseisissd yrityksissd ja tehtdvissd verkkokaupan murroksen alkuvaiheesta
lahtien, mink& vuoksi heilld on ajallisesti laaja perspektiivi monikanavaisuuden murrok-
seen. Haastateltavat ovat Yritys 1:n myyntipééllikko, joka tyoskentelee asiakasrajapin-
nassa, sekd Yritys 2:n koti-divisioonan ostaja, joka vastaa huonekalujen ostoista ketjun
myymaloihin ja verkkokauppaan. Yritys 1:n kanssa kdytiin tutkimussuunnitelma yhdes-
sd ldpi, jonka perusteella he ehdottivat kyseistd tyontekijdd sopivaksi haastateltavaksi.
Haastateltava on tydskennellyt useita vuosia asiakasrajapinnassa myyntipéddllikkond,
joten hénelld on tietoa ja kokemuksia asiakasldhtdisestd ndkokulmasta. Esimiesaseman-
sa vuoksi hdn nikee myds, miten muut tydntekijit kokevat monikanavaisuuteen liittyvié
asioita. Yritys 2:n haastateltavaksi valikoitui koti-divisioonan ostaja, joka on pdivittéi-
sessd tydssddn tekemisissd monikanavaisuuden vaikutuksien kanssa ja nimenomaan
designhuonekalujen kohdalla. Haastateltava on tdysin perilld siitd, paljonko tuotteita
myyddén niin kivijalka- kuin verkkokaupassa ja minkélaista tulosta kummassakin kana-
vassa tehdddn. Ostaja osaa sopivalla tavalla kertoa yrityksen myynnin painotuksista
kivijalan ja verkkokaupan vililla.

Tutkimuksessa haastateltiin yrityksistd tyontekijoiden lisdksi viittd myymaildssa asi-
oivaa asiakasta. Tavoitteena oli saada vastauksia kivijalkakaupassa asioivien asiakkai-
den ndkokulmista monikanavaisuuteen. Télld tavalla haluttiin tuoda esiin kivijalkakau-
pan roolia ja merkitystd osana monikanavaisuutta. Verkkokaupan puolesta "liputetaan”
jatkuvasti ja keskustellaan kivijalkakauppojen niivettymisestd, ja siksi juuri kivijalka-
kauppojen asiakkaiden nidkokulma voikin tuoda jotain uutta tdhdn keskusteluun. Kivi-
jalkakaupassa asioi sekd hybridikuluttajia, jotka kayttivit useita kanavia, sekd vain yhti
kanavaa kiyttdvid asiakkaita. Monikanavaisuus ei ole ainoastaan sitd, ettd kaikki asiak-
kaat asioivat kaikissa kanavissa, vaan sitd, ettd myos perinteisille kivijalkakaupassa asi-
oiville kuluttajille annetaan miellyttdvid ostomahdollisuuksia. Haastattelut toteutettiin
kummankin yrityksen kohdalla lippulaivamyymaéléssé, koska ne sijaitsevat ydinkeskus-
tassa ja oletettavasti asiakkaita kédvisi eniten niissi. Asiakkaiden haastattelut toteutettiin
kysymaélld myymaéléssd asioivalta henkiloltd lupaa lyhyeen haastatteluun. Myymaloissa
oli haastatteluhetkilld varsin vdhén asiakkaita, ja monet asiakkaat kieltdytyivit haastatte-
lun antamisesta. Haastattelua pyydettiin aina kun liikkeeseen tuli uusi henkilo. Haasta-
teltavia ei siis ole erityisesti valikoitu, vaan valituksi on tullut aina myymaildén saapunut
henkild.
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Teemahaastatteluja tehtiin yhteensd 12 kappaletta, joista kaksi oli pitkékestoisia
tyontekijoiden haastatteluja ja kymmenen lyhyempéé asiakashaastattelua. Laadullisessa
tutkimuksessa tutkimusaineiston koon sijaan on merkityksellisempdi, ettd tutkimusai-
neisto on laadukas. Laadulla tarkoitetaan sitéd, ettd tutkittavien avulla saadaan kattavat
tiedot tutkimusongelman ratkaisemiseksi. (Vilkka 2005, 126.) Haastattelut nauhoitettiin
ja litteroitiin pian haastattelujen tekemisen jélkeen. Téssd tutkimuksessa haastattelut
tehtiin kivijalkakaupassa asioiville asiakkaille, mikd vaikuttaa tuloksiin. Kivijalkakaup-
pa on tdssd tutkimuksessa ollut arvo, jonka ndakdkulmasta tutkimusta on toteutettu. Tut-
kimuksessa haluttiin tuoda esiin kivijalkakauppoja suosivien asiakkaiden ndkokulmia,
koska ne ovat jadneet yleisessd keskustelussa verkkokauppoja suosivien tahojen alle.

Aineiston analyysi voidaan tehdd monella eri tavalla. Téssd tutkimuksessa pyritdin
ymmértaimédn ilmioté, jolloin aineiston analyysitavassa kdytetddn tavallisesti laadullista
analyysia ja pddtelmien tekoa. Laadullista aineistoa voidaan analysoida eri tekniikoilla
esimerkiksi teemoittelulla, tyypittelylld, sisdllonerittelylld ja diskurssianalyysilld. (Hirs-
jarvi ym. 2007, 219.) Tissa tutkimuksessa analyysikeinoksi valikoitui aineiston teemoit-
telu, koska teemat ovat toistuva piirre haastatteluissa (Hirsjarvi — Hurme 2001, 173).
Litteroitua aineistoa ryhdyttiin analysoimaan ja purkamaan. Kerdtyn aineiston analyysi,
tulkinta ja johtopaétdsten teko ovat tutkimuksen tdrkeimpid asioita. Siind vaiheessa tut-
kijalle selvidé, minkilaisia vastauksia tutkimusongelmiin saadaan. (Hirsjdrvi ym. 1997,
209.) Analyysitavat voidaan jakaa karkeasti selittimiseen ja ymmartdmiseen (Hirsjérvi
ym. 1997, 212). Koska tdmé tutkimus on laadullinen, pyritdédn ymmartdvain analyysiin.
Analyysi aloitettiin tutustumalla aineistoon lukemalla sitd ldpi ja tekemaélld siitd muis-
tiinpanoja. Aineistoa lukemalla sitd pystyttiin alustavasti teemoittelemaan. Vastaukset
olivat péddsdantdisesti valmiiksi teemoittain kysymysten sijoittelusta johtuen, mutta
usein vastaaja vastasi kokonaisvaltaisia vastauksia, jolloin teemat osittain sekoittuivat.
Analyysivaiheessa oli tdstd johtuen tirkedd kiinnittdd huomiota vastausten jasentelyyn
ja sopiviin teemoihin jakamiseen. Vastauksia jdsenneltiin taulukoiden ja kuvioiden
avulla selkeyden luomiseksi. Teemahaastattelussa yhteen teemaan liittyvét keskustelut
muodostavat luonnollisesti yhtendisen kokonaisuuden ja usein teemakokonaisuudet py-
syvit tulkintayksikkoind. (Syrjdld, Ahonen, Syrjéldinen & Saari 1994, 143.)

Téssd tutkimuksessa kéytetddn osin induktiivista analyysid, jossa tarkoituksena on
paljastaa odottamattomia seikkoja. Tarkoituksena ei ole hypoteesien tai teorian testaa-
minen, vaan aineiston monipuolinen ja yksityiskohtainen tarkastelu. (Hirsjarvi 1997,
155.) Haastatteluiden avulla tehtyjd tulkintoja peilataan teoriaan ja pyritdén rakenta-
maan vuoropuhelua teorian ja vastausten vilille.

Haastateltavien vastauksista kdytetddn tutkimuksessa sitaatteja luomaan tutkimuk-
seen eldvyyttd ja mielenkiintoisuutta. Suorat sitaatit kuvaavat mielenkiintoisella tavalla
tutkittavien vastauksia ja vastaustyylid. Sitaatteja pyritddn kdyttdmain tarpeen mukaan,

mutta estdmiin tutkimuksen muuttumista sitaattikokoelmaksi. (Eskola & Suoranta
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1998, 178-180). Haastattelutilanteessa yritysten tyOntekijoiden kanssa sovittiin, etti
yrityksen tai henkilon nimed ei esiinny tdsséd tutkimuksessa. Yrityksistd kdytetdén nimid
Yritys 1 ja Yritys 2 ja asiakkaat eivédt missdén vaiheessa edes kertoneet nimidan. Tutki-

muksen liitteend 16ytyvét taulukot, seki yrityksen edustajista, ettd asiakkaista. (Liite 3)

5.3 Tutkimuksen luotettavuus

Kaikissa tutkimuksissa pyritddn arvioimaan tulosten luotettavuutta. Vaikka virheiden
syntymistd yritetddn vilttidd, tulosten luotettavuus ja pitevyys vaihtelevat (Hirsjirvi ym.
1997, 213). Laadullisesta tutkimusaineistosta 16ydettyjen merkitysten ja merkityskate-
gorioiden luotettavuuteen vaikuttaa ensinnékin se, miten ne vastaavat tutkimushenkil6i-
den tarkoittamia merkityksié ja toiseksi se, miten ne vastaavat teoreettisia 1dhtokohtia.
Laadullisen tiedon luotettavuus riippuu ennen kaikkea tulkintojen validiteetista. Aineis-
ton validiteetti tarkoittaa sitd, ettd tutkimushenkilot ovat puhuneet ja ilmaisseet itsedén
tutkijan olettamalla tavalla. Liséksi aineiston tulee olla relevanttia ongelmanasettelun
taustalla olevien teoreettisten kisitteiden suhteen. Aineistosta tulkitut merkitykset eli
johtopaitokset taas ovat valideja vastatessaan tutkittavien tarkoittamia asioita, ja silloin
kun aineiston ilmaisuja ei ole ylitulkittu. Tulkinnan ja pééttelyn validiteetin riskitekijana
on tutkimuksen intersubjektiivisuus, jos tutkija ei tiedosta tai hallitse omia merkityksi-
ddn. Intersubjektiivisuus tarkoittaa sitd, ettd tutkittavien ja tutkijan mielessd vaikuttavat
merkitykset vaikuttavat tulkintaan. Liséksi kategorioiden pitdd olla tutkimuksen teoreet-
tisen linjauksen mukaisia ollakseen valideja. Téssé tutkimuksessa kategorioilla tarkoite-
taan teemoja, joihin monikanavaisuus kokonaisuutena on jaoteltu. Luotettavuuskriteerit
koskevat sekd aineiston, ettd kategorioiden validiteettia ja sitd, ovatko ne aitoja ja rele-
vantteja. (Syrjdla ym. 1994, 129-130.)

Luotettavuutta ollaan perinteisesti mitattu reliabiliteetin ja validiteetin avulla. Niiden
avulla arvioidaan, voiko johonkin tutkimukseen, tai siind esitettyihin vditteisiin luottaa.
Vaikka ndmi termit liitetddn usein maaralliseen tutkimukseen, niiden avulla voidaan
arvioida myos laadullisen tutkimuksen luotettavuutta ja ne sopivat tdssdkin tutkimuk-
sessa luotettavuuden arviointiin. (Koskinen ym. 2005, 253; Hirsjérvi ym. 1997, 216—
217) Validiteetin lajeja ovat sisdinen ja ulkoinen validiteetti. Sisdiselld validiteetilla
tarkoitetaan tulkinnan sisdistd loogisuutta ja ristiriidattomuutta ja ulkoinen validiteetti
sitd, voidaanko tulkintaa yleistdd muihin kuin tutkittuihin tapauksiin. (Koskinen ym.
2005, 254) Haastatteluaineisto on tilanteesta riippuvainen ja haastateltavat saattavat
puhua haastattelutilanteessa eri lailla kuin jossain muussa tilanteessa. Tdstd johtuen tu-
loksia tulkitessa tulee ottaa huomioon vastausten tilannesidonnaisuus, eikd tulosten
yleistdmisessd saisi liioitella. (Hirsjarvi ym. 1997, 196.) Tadma pitdd paikkaansa tdimén

tutkimuksen kohdalla, jossa haastateltavat ovat kertoneet omista mielipiteistdén ja ko-
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kemuksistaan. Mikéli tima tutkimus toistettaisiin ja eri henkil6t vastaisivat samoihin
kysymyksiin, voisi esiin nousta my9s muunlaisia vastauksia. Tdma tutkimus antaa suun-
taa monikanavaisuuden hyddyistd ja haitoista designhuonekalualalla, mutta ei tarkkaa
kokonaiskuvaa.

Tédmin tutkimuksen kohteena olevat yritykset ovat keskenddn erilaisia. Toinen yri-
tyksistd on keskisuuri yritys, jonka myymaldt sijaitsevat kaupunkien keskustoissa kes-
keisilld paikoilla ja myy designhuonekaluja. Toinen on keskustassa sijaitseva tavaratalo,
jonka huonekaluosastolla myyddédn monenlaisia huonekaluja, pddosin designtuotteita.
Molemmilla yrityksilld on muitakin liikkeitd, niin Suomessa kuin ulkomailla. Tavarata-
lossa tutkimus toteutettiin huonekaluosastolla ja arvioitiin juuri timén kyseisen osaston
toimintaa. Kooltaan ja tyypiltddn yritykset ovat toisistaan poikkeavia, mutta tuotteet
samoja eli designhuonekaluja. Molemmat ovat asiakaspalvelukeskeisié, designhuoneka-
lujen vihittdismyyjid, jotka myyvét tuotteita sekd fyysisissd myymailoissd, ettd verkko-
kaupassa. Tamén tutkimuksen kannalta ne ovat kiinnostavia juuri asiakaspalvelukeskei-
syyden ja korkeamman hintaluokkansa takia. Monikanavaisuuden tutkimusta ei olla
tehty aiemmin koskien erityisesti titd huonekalukaupan rakoa, miké tekee siitd mielen-
kiintoisen.

Yritysten erilaisuus ja haastateltavien véhdisyys vaikuttaa tulosten luotettavuuteen.
Tutkimuksen tekemiseen vaikutti liikkeissd asioivien asiakkaiden méérd. Asiakkaita
kavi liikkkeissd erittdin vahdn, mika teki tutkimuksen suorittamisesta haastavaa. Mo-
lemmissa litkkeissa oli vililld tdysin tyhjaa, eli paikalla ei ollut yhtdén asiakasta. Lisdksi
haastattelusta kieltdytyi useita asiakkaita, miké taas saattaa vaikuttaa tutkimustuloksiin.
Haastatelluista suurin osa on naisia ja siithen 16ytyy muutama pédsyy. Ensinndkin liik-
keissd asioivista henkil6istd suurin osa oli naisia. Toiseksi haastateltaviksi valikoitui
henkildité, jotka ylipddtidén suostuivat osallistumaan haastatteluun. Tutkimushaastattelu-
ja tehdessd havaittiin muutamia tutkimuksen tulokseen vaikuttavia tekijoitd. Liikkeissd
asioi asiakkaita, jotka vain nopeasti hakivat liikkeestd jonkin tuotteen. Yksikddn néisté
el omien sanojensa mukaan ajan puutteen vuoksi ehtinyt antamaan haastattelua. On siis
hyvin mahdollista, ettd ndma asiakkaat edustaisivat juuri heitd, jotka arvostavat sitd, etti
myymaildstd saa nimenomaan helposti ja nopeasti haettua verkossa tilatun paketin tai
palautettua aikaisempia ostoja. Ndma asiakkaat ovat kiireisid, joille aika on tdrked teki-
j4, minkd vuoksi esimerkiksi haastattelun antamiseen ei ollut aikaa. Myymaélét saattavat
olla juuri télle kohderyhmaille tirked vaihtoehto, mutta timén tutkimuksen avulla siité ei
ole néyttoa.

Haastateltavien kulutustottumuksista johtuen, haastateltavien vastaukset erityisesti
sosiaaliseen kauppaan jdivdt vajavaisiksi. Vastaukset olisivat luultavasti olleet erilaisia,
jos haastattelut oltaisiin toteutettu verkossa. Huomioon tdytyy ottaa myds se, ettd tima
tutkimus késittelee monikanavaisuutta ja asiakkaita haastateltiin fyysisessd myymaildssa.

Vastaukset olisivat olleet erilaisia, jos samat kysymykset oltaisiin kysytty verkossa
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verkkokaupan asiakkaille. Tutkimukseen vastanneet asiakkaat siis edustavat myymalda
suosivia kuluttajia, eikd tuloksia voida yleistdd kaikkiin kuluttajiin. Tutkimuksen luotet-
tavuuden ndkdkulmasta tdmé vaikuttaa ulkoiseen validiteettiin.

Sosiaalista mediaa koskeviin kysymyksiin ei saatu asiakkailta toivotun laajuisia vas-
tauksia. Vastaukset jdivit useissa tapauksissa pintapuolisiksi, eikd aiheessa péésty kovin
syvilliselle tasolle. Vaikka asiakkaat eivét ole vastanneet sosiaalisen median ja sosiaali-
sen kaupankdynnin kysymyksiin, se ei valttdmattd kerro siité, ettd kysymykset olisivat
huonoja vaan siitd, ettd ongelma on tuore ja ajankohtainen. Asiakkaat eivit siis véltta-
méttd ole muodostaneet vield mielipidettddn, vaikka ilmid onkin jo olemassa. Tamén
tutkimuksen kannalta ilmi6 on ajankohtainen ja merkittdvi. Sosiaalinen media ja sosiaa-
linen kauppa ovat luonnollinen jatkumo monikanavaisuudelle ja verkkokaupalle.

Téssd tutkimuksessa puhutaan sekd verkkosivuista, ettd verkkokaupoista. Lahteitd on
kaytetty koskien niin verkkokauppoja, kuin verkkosivuja. Usealla yritykselld, kuten
taménkin tutkimuksen yrityksilld, verkkokauppa ja verkkosivut ovat toisiinsa tiiviisti
linkittyneet, minkd vuoksi niiden vélinen ero on hdilyvéi. Sama pétee myds verkkokaup-
pojen kayttdjiin, joista useat kayttdvit sivuja vain tuotteiden katseluun ja erityisesti té-
mén kaltaisessa toiminnassa eroa verkkosivun ja verkkokaupan vililld on vaikea havai-
ta. Usein verkkokauppa on erilliselld vililehdelld yrityksen verkkosivulla, eli kéytéin-
nosséd osa verkkosivustoa. Verkkosivun ja verkkokaupan vilinen hdilyvd ero nikyi
myos téssd tutkimuksessa kdytetyssd englanninkielisessé kirjallisuudessa, jossa sanalla
webpage tai website tarkoitetaan verkkokauppaa, vaikka suora kddnnos sanoille olisi
verkkosivu.

Laadullisella tutkimusmenetelmailla tehtyé tutkimusta ei voida koskaan toistaa sellai-
senaan, mika vaikuttaa tutkimuksen reliabiliteettiin, koska tutkimus on kokonaisuutena
ainutkertainen (Vilkka 2005, 159-160). Tdmai pétee my0s tdhdn tutkimukseen, eli tdimé
tutkimus ei ole tiysin samalla tavalla toistettavissa. Vilkkan (2005, 160) mukaan toisen
tutkijan pitéisi kuitenkin samoilla tulkintasddnndilld 16yt48 muiden tulkintojensa ohella
myo0s alkuperdinen tulkinta, jonka toinen tutkimuksen tekijd on tutkimuksensa perus-

teella esittényt.
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6 TULOKSET

6.1 Yritys 1 — Designhuonekalujen erikoisliike

6.1.1  Monikanavaisuus yrityksen nikokulmasta

Yritys 1 on designhuonekaluja myyvai yritys, jolla on seké kivijalkakauppoja, ettd verk-
kokauppa ja sosiaalisen median aktiivista kdyttod markkinointitarkoituksiin osana mo-
nikanavaista strategiaa. Yritys 1:n haastateltava oli myymaélédpaéllikko, joka on néhnyt
kaupan murroksen ldhelld asiakasrajapintaa perinteisestd kaupasta kohti modernimpaa
kaupankdyntid. Télle yritykselle monikanavaisuus tarkoittaa sité, ettd samaa tuotetta saa
monesta eri kanavasta eli verkosta ja myyméléstd. Yritys 1:n tuotteita myydddn myos
muiden jdlleenmyyjien kautta, joilla on taas omat kanavansa, joten lopullisia myynti-
kanavia on useita kymmenid. Designhuonekaluja myyddén tyypillisesti merkkien omis-
sa myymalodissd ja verkkokaupoissa, mutta niitd myydéddn usein myos jélleenmyyjien
kautta. Osa jdlleenmyyjistd on puhtaita verkkokauppoja ja osa monikanavaisia kuten
tamé kyseessd oleva yritys. Tdmin yrityksen tapauksessa monia kanavia kéyttiva hyb-
ridiasiakas voi olla esimerkiksi kuluttaja, joka tutkii ensin netissé tuotteita ja kdy yrityk-
sen omassa keskustan lippulaivamyymildssa katsomassa niitd ja ostaa yrityksen tuot-
teen vaikka Stockmannilta. Hybridiasiakas voi olla myos sellainen henkild, joka on
ndhnyt tuotteita yrityksen omassa myymaldssa tai jdlleenmyyjilld ja ostaa sen sitten ne-
tistd haluamassaan paikassa haluamaansa aikaan. Yritys toimii useassa kanavassa, koska
sen koetaan lisddvédn ndkyvyyttd, kauppaa tehddin enemmain ja kanavat tukevat toinen
toisiaan. Tdmain yrityksen tuotteiden myyminen myds muiden yritysten verkkokaupois-
sa lisdd nakyvyyttd yrityksen brindeille. Kivijalkakauppa on yritykselle tirked ja sen

merkitys yritykselle on moninainen.

”Se on ndyteikkuna ja showroom, se on paikka, jossa voi saada sen haptisen kokemuk-
sen; hipeldidd tuotteita, ndihdd sen livend ja saada sitd parasta mahdollista asiakaspal-
velua ja ndhdd sen erilaisissa ympdristéissd ja sitten se on myos sellaista, ettd sielld
voi tuoda esiin uutuuksia, kokeilla.”--- ”’Se on se ostokokemus, jota ihmiset kuitenkin

’

hakevat, niin sitd ei saa netistd tdmmaoistd samanlaista kokemusta.’

Kivijalkakaupan vahvuudet ovat henkilokohtaisessa palvelussa ja siind, ettd tuotteita
voi kokeilla ja niitd voi tunnustella. Haastateltavan mukaan useat kaupat ovat siirtymais-
sd enemmain lifestyle —kauppoihin, joissa ostokokemus on térkeéd. Itse tuotteiden lisdksi

myymaloissd on kahviloita ja muita palveluja. Hinen mukaansa ostokokemus on myy-
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méléssi erityisen tdrkedd, koska verkossa ei voi saada samanlaista kokemusta. Kivijal-
kakaupan heikkoutena on se, ettei myyméla ole aina auki. Liséksi tuotteet saattavat olla
laajassa mittakaavassa kalliimmat. Myymaldpadllikon mukaan tuotteiden hinnat ovat
samat myymaéléssi ja verkossa, mutta verrattuna kansainvilisiin hintoihin ne ovat aina-
kin osittain kalliimmat. Myd&s esimerkiksi osalla jilleenmyyjistd Yritys 1:n tuotteiden
hinnat ovat matalammat kuin yrityksen omissa myymaloissd ja verkkokaupassa. Lisdksi
tuotteita, joita Yritys 1 edustaa ja maahantuo, saattaa olla halvemmalla jossain muussa
kaupassa. Erityisesti kansainviliselld tasolla ajateltuna juuri hinnat ovat heikkous. My0s
kivijalkakaupan valikoima on osittain heikkous, koska kaikkia tuotteita ei voi olla tilan
puutteen vuoksi esilld. Kivijalkakaupan tdrkein rooli on myynti. Reklamaatiot kasitel-
1d4n sen kanavan puitteissa, missé on ostettu, eli jos jalleenmyyjilld on reklamaatio, niin
jélleenmyyja késittelee sen reklamaation, jonka jdlkeen reklamaatio ohjataan yrityksen

omaan kontrolliin.

“Jos myymdldstd ostetussa tuotteessa on valittamista, niin silloin se kdsitellddn
myymdldssd, netin kautta ostetussa tuotteessa reklamointi hoidetaan netin kanssa. Tamd
(lippulaivamyymdild) ei ole mikddn palautuspiste. Meilld on erikseen noutovarasto, joka

toimii tdllaisena palautuspisteend.”

Myymaldpédllikon mukaan asiakkaat voivat odottaa kivijalkakaupalta ihan mité ta-
hansa. Monikanavaisuuden hallinta on tirkedi, koska asiakkaiden vaatimukset ja odo-
tukset ovat kasvaneet (Stone ym. 2002, 40). Vaikka asiakkaiden odotuksista ei voi sa-
noa varmuudella, niin luultavasti asiakkaat hakevat tietynlaista esteettistd, ajan hermolla
olevaa elamystd, vaihtuvuutta ja kiinnostavaa shoppailukokemusta. Rajamma ym.
(2007, 206) tutkimus tukee tdtd havaintoa. Heiddn mukaansa myymaéldssé asioidessaan
asiakkaat haluavat houkuttelevan ja viehittdvin ostoympériston ja, ettd kuluttaminen
fyysisessd myymadlédssd tuntuu hyvilti ja tuottaa mielihyvad. Myymaldpaillikon mukaan
pitkédn historian ja vahvan brindin omaavalta yritykseltd odotetaan my0s brandin mu-
kaista laadukasta asiakaspalvelua. Myymaélédn osalta visuaalisuus ndkyy kokonaisvaltai-
sesti kaikessa yleisestd siisteydestd myyjien vaatetukseen. Myyjien ammattitaito néh-
ddén liittyvin myo0s asiakaspalveluun. Myo6s Cottineaun (2012, 243) mukaan bridndien
tulisi vaikuttaa yrityksen jokaiseen péddtokseen. Brindi ei ole ainoastaan nimi, logo tai
mainos. Se on tarina, jonka tulee ohjata yrityksen toimintaa kaikilla rajapinnoilla. Sen
pitdd ohjata pidtoksentekoa tyontekijoiden palkkaamisesta sithen, miten yrityksen tyon-
tekijit pukeutuvat. Yritys 1:11d ohjataan asiakkaita kanavasta toiseen. Asiakkaiden oh-
jaamisesta kanavalta toiselle ensimméisend esimerkkini on puhelinpalvelu, josta asiak-
kaita ohjataan muihin kanaviin. My6s myymailédssd asioiville vieraspaikkakuntalaisille
saatetaan sanoa, mikéli tuotetta saa myds nettikaupasta, ettd ostopdidtoksen voi tehdé

myOhemmin. Fyysinen myymaild tdydentdd muita kanavia antamalla mahdollisuuden
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tuotteen kokeiluun ja ndkemiseen eldvissd ympiristdssd, tarjoamalla asiakaspalvelua ja
elamyksellistd shoppailukokemusta.

Verkkokaupan merkitys myymaldpdallikon mukaan rakentuu siité, ettd se on osa Yri-
tys 1:n verkkosivuja ja siind mielessd osa yrityksen maailmanlaajuista nédkyvyyttd. Yri-
tyksen verkkokauppa on kansainvélinen verkkokauppa. Sen lisdksi yrityksen Yhdysval-
tojen osastolla on oma erillinen verkkokauppa, mutta muuten yrityksen verkkokauppa
palvelee sekd suomalaisia, ettd ulkomaisia asiakkaita. Se on ndyteikkuna yritykseen ja
ennen kaikkea verkkokauppa on tiettyjen nopean toimituksen tuotteiden luonnollinen,
helppo jakelupaikka. Verkkokaupan vahvuuksia myymaélédpaéllikko kuvailee seuraavas-
ti:

"Vahvuus on oikeastaan se, ettd meilld on se edes olemassa, ettd se on enemmdnkin
sellainen niin kuin must. Se, ettd meilld on se edes niin kuin jossain muodossa, niin se jo

on tietynlainen olemassaolon edellytys.”

Télla hetkelld varsinaisista vahvuuksista voi mainita nimenomaan sen, ettd tuotteet
saa nopeasti, koska verkkokaupan tuotteet ovat nopean toimituksen tuotteita. Aikai-
sempien tutkimusten perusteella verkkokaupan yksi perusasioista on tuotteiden saata-
vuus. Strategian hienoudella ei ole merkitysté, jos kuluttajan tilatessa tuotteita ei ole-
kaan saatavilla (Griffiths & Howard 2008, 73).

Valikoimaltaan yrityksen verkkokauppa on hyvin suppea ja kokonaisuudessaan van-
hanaikainen. Yrityksen verkkokauppa on osa yrityksen nettisivuja ja tuotekuvan kohdal-
ta voi siirtyd suoraan verkkokauppaan, jos tuote on saatavilla verkkokaupassa. Téssd
tapauksessa verkkokauppa on enemminkin osa nettisivuja kuin itsendinen kokonaisuus.
Verkkosivut ja verkkokauppa on yhdistelmi, jossa on tuotteiden lisédksi tarjolla tuotetie-
toa ja muuta siséltod. Verkkokaupan luomisen syynd on ollut useita vuosia jatkunut
yleinen trendi, ettd kauppa siirtyy verkkoon. Verkkokaupan olemassaoloa ei voi endd
edes kyseenalaistaa, vaan sen on itsestdéinselvyys ja ehdoton edellytys olemassaololle.
Asiakkaiden odotuksia halutaan tiyttds, mutta siind on vield ongelmia. Vaikka verkko-
kaupan olemassaolo on asiakasldhtdinen, tuotannollisista syistd johtuen sinne on valittu
vain tuotteita, joita on mahdollisuus toimittaa nopeasti. Yrityksen tavoitteena on laajen-
taa verkkokauppaa ja tiyttdd asiakkaiden odotukset ajan kuluessa. Toistaiseksi asiak-
kaiden odotuksia ei tdysin pystytd tdyttdimddn, mutta tulevaisuudessa siithen pyritdén
laajentamalla verkkokauppaa. Griffiths ja Howardin (2008, 73) mukaan bréndille omi-
naiset tekijdt tulee ndkyé kaikissa kanavissa. Online- ja offline-kanavien yhtendisyys on
yritykselle tarkedd (Lee ja Kim 2010, 302). Myymaldpéallikon mukaan verkkokaupan
tulee olla helppokiyttdinen ja nopea. Myds ulkoiset tekijit ovat tarkeitd. Hinen mu-
kaansa verkkokaupan pitdd olla jatkumo yrityksen kivijalkakaupalle, eli sen pitdéd olla

yrityksen nidkodinen. Sen pitdd olla visuaalinen, eli tarjota asiakkaan silmdd miellyttava
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ostoympéristd. Asiakas hyotyy verkkokaupasta useilla tavoilla. Verkkokauppa helpottaa
ostamista paikkakunnilla, missé ei ole Yrityksen 1 myymaéléa tai jilleenmyyjid ja mah-
dollistaa ostamisen mihin aikaan tahansa. Verkkokaupan kautta tuotteen saa suoraan
kotiinsa, mikd on iso hyoty. Tuotteet 1dhetetdén asiakkaalle postilla, eikd tuotteita ole
mahdollista noutaa esimerkiksi yrityksen myymaldstd. Mahdollisuuksina on nouto joko
postin konttorista tai kotiin toimitus. Tdmén yrityksen verkkokaupassa asiakas maksaa
aina toimitusmaksun, oli summa kuinka suuri tahansa. Asiakas maksaa aina toimitus-
maksun haluamansa kahden eri toimitusvaihtoehdon mukaan. Vaihtoehdot ovat Postin
ems —palvelu, joka toimittaa nopeammin tai Postin priority, joka on hitaampi. Kustan-
nukset eritellddn aina tuotteen hinnasta ja ne vaihtelevat maakohtaisesti. Itse verkko-
kaupasta asiakkaita ei ohjata muihin kanaviin, mutta verkkokauppaan voi tehdd esimer-
kiksi kysymyksid maasta, jossa verkkokauppa ei palvele. Téllaisissa tapauksissa asiak-
kaita neuvotaan, miten yrityksen tuotteita voi ostaa, jolloin asiakas ohjataan eteenpéin
viennille; vientiosasto huolehtii kyseisistd asiakkaista.

Sosiaalinen media ja sosiaalinen kauppa tarkoittaa Yritys 1:lle erityisesti nédkyvyytti
sosiaalisen median kanavissa ja sitd kautta parempaa asiakaspalvelua. Yritys pystyy
profiloimaan asiakkaita uudella tavalla ja tarjoamaan eri asiakasprofiileille erityyppistd
asiakaspalvelua. Segmentoinnin avulla eri kuluttajaryhmid voidaan ohjailla tarpeiden
mukaisesti eri kanaviin (Umut ym. 2008, 410). Sosiaalisen median vilineitd yritykselld
on kiytossd Facebook, Instagram ja Twitter. Kullakin myymaldlld on omat Facebook -
sivut. Lippulaivamyymaldlld, outlet-myymaélélld ja eri maiden yksikdilld on kaikilla
omat Facebook-tilinsd. Eri sosiaalisen median kanavilla on omat toimintaperiaatteensa.
Esimerkiksi yrityksen outletin oma Facebook on interaktiivinen, ja sielld asiakkaat esit-
tavit paljon kysymyksid, joihin yritys vastaa. Lisdksi sielld markkinoidaan myymaéaldén
saapuneita uutuuksia, kerrotaan hintoja ja muutenkin informoidaan kampanjoista, mes-
suista ja muista yritystd koskevista asioista. Yleisesti ottaen Facebookissa annetaan lisi-
tietoa asiakkaalle. Sosiaalisen median luoma lisdarvo on sen tarjoamassa lisdinformaati-
ossa ja syvemmadssi kdsityksessd Yrityksen 1 bréndistd. Sosiaalisen median kautta pyri-
tadn aktivoimaan asiakkaita myds myymaéldiden puolella asioimiseen. Myymaéldiden
sosiaalisen median kanavilla pyritddn lisddméén yhteyttd kaupankdyntiin kertomalla
tarjouksista, jdrjestimalld kilpailuja sekd informoimalla kanta-asiakasilloista, kanta-
asiakastapahtumista ja uutuuksista.

Yritys 1:n ndkokulmasta monikanavaisuus on titd pdivad, eikd siitd voi jattaytyd
pois. Kanavat linkittyvét toisiinsa yhtendisestd visuaalisesta ilmeestd alkaen. Kampan-
joissa ja messuilla yhtendinen ilme nikyy kaikissa kanavissa. Viestinndssé voi olla koh-
deryhmén mukaan mukailtuja sédvyeroja. Kaikki kanavat ovat synergiassa keskendin ja
noudattavat tiettyjd firman brandimarkkinoinnin suuntaviivoja, mutta jokaisella on oma
erilainen roolinsa. Myymaldpddllikon mukaan kaikki toiminta tiytyy integroida, etté

toiminnassa olisi johdonmukaisuutta.
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"Mikdidin ei saa yksin sooloilla tietenkddn. Tdytyy olla johdonmukaisessa yhteistyos-
sd niin, ettd kaikki tietdvdt toiminnassaan, missd kanavassa esim. markkinoidaan ja
miten sielld markkinoidaan, ja jokaisella on oma roolinsa, mutta totta kai ne tdytyy in-

tegroida.”

Monikanavaisuuden avulla saavutetaan parempi saavutettavuus ja laajempi asiakas-
kunnan kiinnostuneisuus, miké tarkoittaa laajempaa tietoisuutta yrityksestd ja laajempaa
asiakaskuntaa. Asiakassuhteiden hallinnan kannalta monikanavaisuus ei ole yksiselittei-

nen asia.

"Miten md nyt sanoisin, tdlld hetkelld meilld ei ole sellaista. Ei pystytd joka kana-
vassa seuraamaan asiakasta. Asiakas valitsee niin kuin sen kanavansa, mutta me ei voi-

’

da pddttdd, mitd kaikkia kanavia asiakas kdyttdd.’

Monikanavaisuus vaatii yritykseltd henkilo- ja markkinointiresursseja ja tietoteknisid
resursseja. Informaatioteknologioiden kohdalla tilanne on sellainen, ettd tiedetddn, miti
pitdisi tehdd, mutta resurssipulan vuoksi tiytyy tarkkaan harkita, mihin panostetaan ja
kuinka paljon. Verkkokauppa vaatii panostuksen ja se kuuluu strategisiin kysymyksiin.
Online-kanavien kdyttoonotosta ei koeta aiheutuneen kannibalisaatiota tai muita nega-
titvisia vaikutuksia. Yritys 1:11d on myyméildpaillikon mukaan ollut jo pitkddn jilleen-
myyjid, jotka toimivat verkkokaupassa ja my0s Yritys 1 edustaa muita merkkejd. Tuot-
teita on siis jo kauan myyty monissa eri verkkokaupoissa ympéri maailmaa, eikd sen

koeta aiheuttaneen negatiivisia vaikutuksia.

6.1.2 Monikanavaisuus asiakkaan nikokulmasta

Kukaan viidestd myymaildssd haastatelluista asiakkaista ei ole ostanut yrityksen verkko-
kaupasta tuotteita. Yritys on kuitenkin tuttu myds verkosta. Asiakkaiden toiminta ver-
kossa on ldhinnd tuotteiden katselemista. Yksi asiakas ei ole kdyttinyt verkkokauppaa,
mutta seuraa yrityksen toimintaa Facebookissa. Kaikki verkossa asioivat asiakkaat mai-
nitsevat kiyttdvinsd verkkoa vain vdhén, eikd kukaan heistd ole korkean tason hybridi-
kuluttaja. Yksi asiakkaista kayttdd tamén yrityksen kohdalla pelkéstdén kivijalkakaup-
paa, eli kyseinen asiakas ei silloin ole hybridiasiakas kuten muut vastaajat.

Asiakkaiden mielipiteet monikanavaisuudesta mahdollisuutena ovat péddosin positii-
visia. Heiddn mukaansa se mahdollistaa kuluttamisen muinakin kuin aukioloaikoina ja
on tdrkedd niille asiakkaille, jotka asuvat kauempana tai eivit muuten pédse paikalle

esimerkiksi sairauden tai huonon jaksamisen takia.
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"Verkkokauppa on tosi hyvd juttu, mutta md itse asun tdssd ihan vieressd, niin on
helppo tulla tinne ihan paikan pddlle. Jos asuisin muualla, niin sitten se verkkokauppa

olisi tirkedampi.”

Yksi asiakas kokee monikanavaisuuden ristiriitaisena. Syyt kivijalkakauppaan tule-
misesta ovat vaihtelevia, mutta yksi syy tuntuu olevan ylitse muiden. Asiakkaille on
tarkedd ndhda, miltd tuote ndyttdd ja tuntuu luonnossa. Muut syyt ovat toisistaan poik-
keavia. Kushwahan ja Shankarin (2013, 72.) tutkimustulos tukee asiakkaiden kokemuk-
sia. Heiddn mukaansa fyysinen myymaéld luo lisdarvoa, koska asiakkaat voivat kierrelld,
koskea ja tuntea tuotteen ennen ostoa. Asiakkaat ovat tulleet hakemaan eldmyksié ja

hyvéd tunnelmaa ja katsomaan tarjolla olevia uusia tuotteita:

” No md tulin tdnne vihdn fiilistelemddn kaikkia ihania uusia juttuja, mitd tinne on

tullut, ja kun md olen just muuttanut, niin tulin katsomaan, jos jotain kivaa l6ytyisi.”

7 Tddlld on sellaisia virejd ja muotoja ja malleja, ettd tykkddn katsoa.”

Kivijalkakauppaan asiakkaita houkuttelee erityisesti myymilén tarjoama visuaalinen
ympéristd. Asiakas nikee helposti erilaisia kiyttokelpoisia sisustusideoita, jotka helpot-
tavat oman kodin sisustamista. Toiseksi myyméldn visuaalinen kauneus on itsessdén
asiakkaille tirked. Kuluttamisen kautta saatava mielihyvéd on yksi motivaatiotekija ku-
luttajan myymaélédvalinnalle ja se vaikuttaa myds kokonaisvaltaiseen kulutuskokemuk-
seen. Tietyn tyyppisissd myymdaldissd kuluttajille on erityisen tarkedd kuluttamisesta
saatava nautinto ja mielihyvéd (Pantano & Servidio 2012, 283) ja designhuonekalualan

yrityksien myymaldt ndyttdisivét kuuluvan niihin.

"Kylld md joskus kun kuljen tdstd ohi, niin ihan nautin, kun voin tulla tinne kdy-
mddn, ettd tdmd on vdhdn kuin ndyttelyssd, ettd eihdn aina tarvitse ostaa.”--- "Mun
mielestd tdmd on tosi kivasti stailattu tdmd myymdld, ettd tddlld voi fiilistelld tdllaisia

erilaisia kokonaisuuksia.”

Asiakkaat painottavat kivijalkakaupan fyysistd olemusta eli tuotteet voi néhda ja ko-
kea kéytdnnossd. Tutkimukset osoittavat samaa. Kivijalkakauppa on luonnollinen paik-
ka itse ostoksen tekoon, koska asiakas voi ndhdé ja tuntea tuotteen (Jones & Kim 2010,

633). Yksi asiakas mainitsee asiakaspalvelun, joka nopeuttaa ostoprosessia.

” Voin nopeasti sanoa, mitd haluan ja mikd mun visio on, ettd ei tarvitse surffata ne-

tissd pitkddn ja sitten md néen sen heti tissd, onko se sopiva vai ei.”



58

Asiakas, joka ei kdytd ollenkaan verkkokauppaa perustelee tuloaan kivijalkakaup-

paan seuraavasti:

” No just sen takia, ettd en halua periaatteen vuoksi ostaa netistd, vaan haluan tulla
kivijalkakauppaan ja ndhdd sen tuotteen ja kokeilla, miltd se tuntuu, enkd mydskddn
osta vaatteita netistd, vaikka ne olisi halvempia ihan periaatteen vuoksi. Ettd olen aika

konservatiivinen.”

Asiakkaiden on hankala keksid asioita, jotka tdimén yrityksen kivijalkakaupassa eivit
miellyttdisi. Lyhyet aukioloajat mainitaan kahdesti ja valikoiman osalta jokin voi olla
loppu, mikd on negatiivinen asia. Liian hyokkéadvit myyjéat koetaan my0s hiiritseviksi,
mutta sekin ongelma tuntuu olevan marginaalinen tdmén yrityksen kohdalla

Haastateltavista monikaan ei siis kédytéd yrityksen verkkokauppaa. Yksi ei kiytd peri-
aatteen vuoksi ja muut eivét mainitse syytd. Verkkokauppaa kéyttiavit asiakkaat kaytta-
vt sitd pddasiassa tuotteiden katsomiseen. Yksikddn asiakkaista ei ole kéyttanyt verk-
kokauppaa tuotteiden ostamiseen. Verkossa tuotteita tutkiva asiakas kuvaa toimintaansa
ndin:
"No md katson niitd tuotteita. Jos md haluan jotain, niin menen katsomaan, ettd

mahtaisiko tddlld olla. --- Aina ei missddn nimessd millddn jaksa tulla fyysisesti.”

Verkkokauppaa kéyttdvien asiakkaiden mielestd verkkokauppa koetaan jokseenkin
turvattomaksi. Verkkokaupan kéyttoonotto kuluttajien keskuudessa on vield rajattua,
koska sen kidyttd koetaan kivijalkakauppaan verrattuna riskipitoisemmaksi (Kushwaha
& Shankar 2013, 72). Tuotteet eivit asiakkaiden kokemusten mukaan myodskadian ndyti
samalta kuin luonnossa, erityisesti vdrien ja mitoitusten osalta. Verkosta kuitenkin né-
kee, mité on tarjolla.

Asiakkaista kaksi viidesti ei kéytd ollenkaan sosiaalista mediaa, yksi kdyttda erittdin
védhin ja kaksi sosiaalisen median aktiivikdyttdjid myOs seuraavat timén yrityksen toi-
mintaa Facebookissa. Yritys 1:n seuraajat kokevat yrityksen toiminnan sosiaalisessa

mediassa positiivisesti.

“Facebookissa olen seurannut ja laikannut sitd (yrityksen) sivua, kun sieltd totta kai

sitten tulee kaikenlaista. Se on mun mielestd ihan kiva, ettd on postattu tammosii fiiliste-

’

lykuvia esimerkiksi ihmisten kodeista ja muuta, ettd se toimii inspiraation lihteend.’
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Kaupallisuuden ja sosiaalisuuden yhdistdmisesti ei ole mielipidettd niilld, jotka eivit
sitd itse kdytd. Sosiaalisen median kiyttdjistd toisen mielestd se on tdysin neutraali ja

toisen mielestd se on luonnollista.

"Kai se on aika timmdinen luontainen siirtymd. Ettd kun kaupat siirtyy yhd enem-
mdn verkkoon ja tilaa sieltd, mitd md oon ymmdrtdnyt, niin se on jopa ongelma kaupoil-

le vdlilld. Mutta en ole kuluttajana kokenut sitd mitenkddn negatiiviseksi”

Sosiaalisuuden liittdminen kaupallisuuteen heréttdd ristiriitaisia mielipiteitd. Yksi
asiakas kertoo, ettei kiytd verkkokauppaa, eikd haluaisi muiden ihmisten nékevin, mitd
hén ostaa. Toinen asiakas ndkee sosiaalisessa aspektissa enemmaén positiivisia mahdolli-
suuksia asiakkaan kannalta. Esimerkiksi interaktiivinen keskusteluruutu verkkosivulla
herdttdd mielenkiintoa. Apua tarvittaessa reaaliaikainen keskusteluruutu voi olla avuksi,
eika siitd ole haittaa, vaikka asiakas siti ei itse tarvitse.

Kokonaisuutena asiakkaat ndkevét Yritys 1:n monikanavaisuuden positiivisena asia-
na. Asiakkaat kokevat, ettd se luo uusia mahdollisuuksia ja lisdé joustavuutta. Asiakkaat
eivdt aina jaksa lahted fyysiseen myymaldén, jolloin verkkokauppa on oiva apu. Moni-
kanavaisuuden takia nidkee helpommin, mitd on tarjolla. Vaikka mitddn ei haluaisikaan
ostaa, voi verkosta silti 10ytdé jotain kiinnostavaa. Yksi asiakas on huolissaan kivijalka-
kaupan tulevaisuudesta ja haluaa omalta osaltaan edesauttaa kivijalkakauppojen siily-

misti.

"Ei siitd varmaan haittaa ole (monikanavaisuudesta). En md nyt nde, ettd siind on
mitddn ristiriitaa, mutta md vaan pelkddn, ettd jos kaikki ihmiset menee verkkoon, niin

ndmd kuolee pois ja md toivon, ettd ihmiset tajuaisi, ettd niiden kannattaa tulla tinne.”

Tédmin asiakkaan liséksi vain yksi ndkee monikanavaisuudessa haittoja asiakkaan
kannalta. Monikanavaisuudesta johtuva informaation hajaantuminen haittaa asiakasta.
Hin mainitsee erityisesti Yritys 1:n monet Facebook —sivustot, joissa kussakin on oma
informaationsa. Tdssd tapauksessa asiakkaalta saattaa jddda jotain tdrkedd informaatiota
saamatta, jos ei kuulu néihin kaikkiin ryhmiin. Asiakkaan mielesti térkedt tiedot tulisi

viestid kaikille tdiméan yrityksen Facebook —asiakkaille jérjestelméllisesti.
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6.2 Yritys 2 — Designhuonekaluja myyva tavaratalo

6.2.1  Monikanavaisuus yrityksen nikokulmasta

Yritys 2 on tavaratalo, joka myy designhuonekaluja omalla huonekaluosastollaan. Yri-
tys ei myy oman merkin huonekaluja vaan jélleenmyy muiden yritysten designhuoneka-
luja. Tavaratalon ostoympéristd on omanlaisensa verrattuna perinteisiin huonekaluliik-
keisiin. Asiakkaat saattavat olla asioimassa muualla tavaratalossa ja poikkeavat ohikul-
kumatkalla huonekaluosastolla, tai he ovat saattaneet varta vasten tulla katselemaan tai
ostamaan huonekaluja. Talld yritykselld on tavaratalon liséksi verkkokauppa ja sosiaali-
sen median kanavista kdytdssd Facebook ja Twitter. Twitterid ei markkinoida, eikd sité
pidetd niinkddn markkinointikanavana. Sielld on julkaistu yrityksen tilinpddtos ja vuosi-
kertomus ja julkaisut ovat tyyliltddn informatiivisia. Puhtaasti markkinointia ajatellen
tarkein sosiaalisen median kanava on Facebook. Sosiaalista mediaa pidetdén elintdrkea-

nd yritystoiminnan kannalta:

“Jos et ole twitterissd, niin et ole olemassa.”--- "Ettd kylldhdn se yritykselle tdnd pdi-

vdnd tarkoittaa, ettd jos et ldhde mukaan siihen, mihin maailma menee, niin jddt jalkoi-

hin.”

Yrityksessd koetaan, ettd vaikka verkkokaupan kannattavuus on yritykselle vield haaste,
siind tdytyy silti olla mukana. Yleisesti ottaen tilanne on se, etti monille yrityksille
verkkokauppa ei ole taloudellisesti kovinkaan kannattavaa, mutta pois jittdytyminenkin
olisi mahdotonta, koska silloin kilpailijat vievit asiakkaat. Dynaamisen yrityksen taytyy
seurata, missd maailma menee ja pysyd siind mukana. Muun muassa McGoldrick ja
Collins (2007, 156) ovat tutkineet monikanavaisuutta ja heidin mukaansa on vélttima-
tontd, ettd eri kanavat tarjoavat integroidun ja yhtendisen asiakasrajapinnan. Vaikka
yksittdinen kanava kykenee toimimaan yksin, aidosti monikanavainen yritys on paljon
voimakkaampi ja joustavampi ja sen avulla on mahdollista tiyttdd monet aukot asiakas-
tyytyviisyydessa.

Vaikka verkkokaupasta puhutaan paljon, niin kivijalkakauppa on ehdoton. Asiakkaat
haluavat yhd tuotteet suurelta osin kivijalkakaupasta. Usein esimerkiksi huonekaluja
kdydéan kivijalassa katsomassa, kokeillaan materiaalit, mutta ajatellaan, ettd tuotteet on
helppo tilata kotiin netistd. Vililld voi saada tarjouksena ilmaiset postikulut, jolloin tuot-
teen tilaaminen verkkokaupasta on asiakkaalle edullinen ja helppo ratkaisu. Tuotteita
voidaan kdydd katsomassa kivijalassa, mutta pddtostd voidaan miettid yhdessd illalla

kotona ja muutamalla klikkauksella tehdd lopullinen ostopédtos. Kaikesta huolimatta:
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“Kivijalka on ehdottomasti kaiken a ja o.”

Kivijalkakaupan vahvuutena haastateltava nikee valikoiman. Kivijalassa pitdd olla
hyvé valikoima. Toisena merkittavéni tekijand on laadukas asiakaspalvelu ja kolmante-
na shoppailun eldmyksellisyys. Entistd enemmén ihmiset haluavat eldmyksid ja viih-
tyisdd ja kiinnostavaa ostosympadristod. Myymaéldssé pitdd olla aina jotain uutta ja inno-
vatiivista. Tamén pdivén kuluttaja vaatii ostoymparistoltd paljon. Térkeimmat vahvuu-
det ovat eldmyksellisyys, hyvd valikoima, hyvit brandit ja hyvéd laatu, joita kyseisen
yrityksen asiakkaat odottavat. Kivijalkakaupan heikkouksiin syyt kumpuavat kuluttajien
hektisestd elaméstd. IThmiset ovat kiireisid, eikd yksinkertaisesti jakseta ldhted fyysiseen
myymailddn. Netti on nopea ja sieltd on helppo nopeasti tilata. Liséksi kivijalkakaupassa
asiointi on yleisesti ottaen kankeaa. Myymaildén on vilimatkaa ja autolle pitdd 16ytda
parkkipaikka ja maksaa parkkimaksuja. Kankeus taitaa olla kivijalan suurin heikkous.

Télld firmalla on pitkd historia ja kivijalkakauppa on aina ollut kaiken perusta. Vii-
meisen parin vuoden aikana yrityksessd ollaan herétty siihen, ettd fyysinen myymald on
ja tulee tulevaisuudessa olemaan niyteikkuna, jossa on tuotevalikoima esilld. Asiakas
voi kokeilla, ja jopa tehdé nettiostoksen tavaratalossa. Tulevaisuus vaikuttaa haméralta,
eikd yrityksessd kukaan ehki vield tiedd sitd, mité kaikkea kauppa tulee tulevaisuudessa
olemaan. Haastateltavan mukaan voi olla, ettd myymaélé on tulevaisuudessa paikka, jos-
sa asiakas saa kokeilla ja tuntea eri materiaaleja ja mahdollisesti jopa tehdd tilauksen
myymailin nettipddtteelld, mutta saada tuotteet kotiovelle ja vilttyd tavaroiden kantami-
selta. Aikaisempi tutkimus tukee titd suuntaa. Menestyneet véhittdiskaupan yritykset
ovat lisdnneet kosketuspintoja asiakkailleen yksinkertaisesti tarjotakseen enemmin
vaihtoehtoja kulutusprosessin aikana. Yksi mahdollisuus on asentaa fyysiseen myyma-
ld4n interaktiivinen tilauspdite, jossa asiakas voi tehdid esitilauksia tuotteille ja palve-
luille. (Peterson ym. 2010, 14.)

Tyontekijdn mukaan fyysinen myymaéla on ja tulee olemaan niin merkittéva osa kau-
pankdyntid, ettei se tule hdvidmadn, vaikka siitd paljon puhutaan. Asiakkaat odottavat
kivijalkakaupalta entistd enemmin eldmyksellisyyttd ja fyysiseen myymaldén tullaan
viettdmién aikaa perheen kanssa. Sielld halutaan hyvid palveluita ja oheistoimintaa en-
tistd enemman. Tadlldkin yritykselld on tarjolla monenlaisia palveluja, jotta asiakkaalle
voidaan tarjota hyvé olotila. Myymaéléssd asiakkaita rohkaistaan hybridiasiakkuuteen ja

asiakkaita ohjataankin kivijalkakaupasta verkkoon tietoisesti.

"Ohjataan ja aika voimakkaasti. Meilld ainakin niin ihan kassallakin asiakkaalle
annetaan kuponki, ettd voit tehdd ostoksia meiddin verkkokaupassa 24/7 --- myyjt ker-
too, ettd jos jotain tuotetta ei loydy sieltd kivijalkakaupasta, niin myyjdit on opetettu oh-

Jeistamaan, ettd kdyttdid meiddn verkkokauppaa.”
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Myymaldssé on esilld mainoksia, joissa nikyy verkkokaupan osoite ja voidaan sanoa,
ettd myymaélda kiytetddn aktiivisesti verkkokaupan markkinointipaikkana. Vield toistai-
seksi verkkokauppa tdydentdd kivijalkakauppaa. Usein verkkokaupassa voidaan tarjota
paljon laajempaa valikoimaa kuin kivijalkakaupassa ja tyontekija arvelee, ettd tdmikin
yritys tulee menemddn sithen suuntaan. Kiytdnnossd se tarkoittaa sitd, ettd kivijalka-
kaupassa valikoimasta on 50% ja verkkokaupasta saa sen 100%. Verkkokaupassa voi
tulevaisuudessa jostain tuotteesta olla vaikka 30 vérid kun kivijalkakaupassa on vain
muutama. Télla hetkelld kivijalkakaupassa tuotteita on enemméin, mutta ostaja uskoo,
ettd pikkuhiljaa siirrytdén siihen, ettd verkossa on laajempi valikoima. Varsinkin isoissa
tuotteissa kuten huonekalujen kohdalla, jotka ovat toimitusmyyntituotteita, voidaan ver-
kon kautta tarjota melkein rajattomasti mitd vaan. Silti pdépaino on yhé kivijalkakau-
passa, koska moni asiakas haluaa tuntea materiaalit ja pddstd kokeilemaan. Kivijalka-
kaupan osuus myynnistd on vield todella suuri, mutta verkkokaupan merkitysté ei voida

aliarvioida:

¥Se on ehkd henkisesti suurempi, kuin mitd se ndkyy liikevaihdossa. --- Kylld se al-
kaa liikevaihdossakin olla jo iso, se on yhden tavaratalon suuruinen suurin piirtein lii-
kevaihdollisesti. --- Se on sellainen, mitd koko ajan seurataan ja sitd kasvatetaan, ja on
ehdottomasti meiddn painopistealueita, mutta tuloksenteon kannalta niin ei se vield

missddn nimessd ole syrjayttamdssd kivijalkaa.”

Nopeus ja helppous ovat verkkokaupan ehdottomat vahvuudet. On valtava etu, ettd

ostoksia voi tehdd mihin vuorokaudenaikaan tahansa.

"Se on sellainen, ettd sitten voi istua kotona rauhassa tekemdssd ostoksia ja siihen
saa ehkd miehenkin mukaan, kun miehid ei saa aina tavarataloon, niin ne voi tulla sit-

’

ten seldn taakse kattomaan.’

Verkkokaupan ongelmana ovat nykyéén toimitusten hitaus ja se, ettd verkkokauppaa
varten on vaikea arvioida varastoja ja paljonko tuotetta pitiisi olla varastossa. Esimer-
kiksi kampanjat ovat tavaran ostajan ndkokulmasta haasteellisia. Hyvéalld markkinoin-
nilla verkkokauppa voi toimia ihan loistavasti, josta osoituksena on kevdin ja syksyn

kampanjat.

"Kylld se vaatii ihan hirvedsti rahaa, ettd saa sellaisen verkkokaupan, ettei se kaadu,

kun tulee satatuhatta klikkaajaa yhtd aikaa, ettd kylld se vaatii it -puolelta tosi paljon.”

Asiakas odottaa, etté saisi tuotteen parissa péivissd; toimitukset maksavat, joten kan-

nattavuus on varmasti kaikkien maailmalla olevien verkkokauppojen ongelma. EU:n
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sdaatamit lait tuotepalautuksien suhteen ovat muuttumassa ja tulevaisuudessa yritys voi
padttdd, maksaako asiakas palautuksista. Toistaiseksi laki on ollut asiakkaan puolella,
eli asiakas voi tilata kymmenen tuotetta ja palauttaa yhdeksén. Tdmén jdlkeen verkko-
kauppa miettii, miten ne yhdeksén késitellddn, ettd ne saadaan takaisin myyntikuntoon
ja se on todella iso havikki. Verkkokauppa on tullut kivijalkakaupan rinnalle tekeméén
than samaa kuin tavaratalokin. Ensisijaisesti sielld pyritdéin myyntiin, mutta sielld ote-
taan vastaan my0s asiakaspalautteita, esitellddn kevddn kuvastot, kanta-asiakkaat voivat
etsid tietoa verkkokaupasta ja sieltd 10ytyy periaatteessa kaikki tieto yrityksestd ja yri-
tyksen tuotetarjoomasta. Téssi tietysti yrityksen nettisivut ja verkkokauppa ovat kaksi
eri asiaa, mutta tdssdkin yrityksessd verkkokauppa ja yrityksen nettisivut linkittyvét
toisiinsa, eli samasta paikasta voi katsoa tuotteita ja ostaa.

Verkkokaupan luomisessa informaatioteknologialla on ollut suuri rooli. Tydntekijoil-
14, jotka eivét ole verkkokaupan kanssa paljoa tekemisissé, on vililld vaikeaa ymmértaa,
miten hitaasti kuvat ja tuotekuvat nousevat verkkokauppaan. On ollut yllattdvad, miten
hidasta ja kankeaa jokaisen tuotekuvan lataaminen ja tekstien kirjoittaminen on. Kun
koko tavaratalon valikoimaa pyritddn laittamaan verkkoon, tarvitaan valtava miéra ih-
misid tekeméén tyotd. Asiakkaiden odotukset on otettu huomioon verkkokaupan luomi-
sessa monella tavalla. Apuna on kéytetty asiakaspalautteita, ja testiasiakkaiden avulla on
yritetty selvittdd kiyttokokemusta. Henkilokuntaakin on kéytetty testiasiakkaina kokeil-
taessa, miten nopeasti paketit saapuvat asiakkaille. Verkkokaupan toimivuutta on testat-
tu todella paljon pienilld asioilla. Edelleenkin tdssd yrityksessd asiakkaiden palautteet
késitellddn todella tarkasti ja pyritddn vastaamaan niihin nopeasti. Vastavuoroisuutta
asiakkaiden kanssa on todella paljon, koska se ndhdéén parhaana tapana kehittidé toimin-
taa. Asiakas maksaa tyontekijdn palkan, minkd vuoksi on tirkeéd, ettd asiakasta kuun-
nellaan todella tarkasti. Tdssd yrityksessd on selvitetty paljon sitd, minkélainen verkko-
kaupan pitdisi olla, jotta se miellyttdisi asiakkaita. Selvitysten mukaan tirkeitd tekijoita
ovat laaja valikoima ja hyvéa brandi. Hintatason lépindkyvyys on yksi tairkeimmistd. Kun
sama ihminen voi tehdd hintavertailua koko maailman verkkokaupoissa, hinnan asetta-
misessa tulee olla erityisen tarkka ja hintatason tulee olla oikealla tasolla. Kéytdnnolli-
syys on myds tirkedd. Verkkokaupan sivut pitdd olla nopeat ja toimivat. Toimivuudella
tarkoitetaan esimerkiksi sitd, ettd asiakkaan tuotekorista ei saa havitd mitddn hinen os-
tonsa aikana. Verkkosivut tdytyy toteuttaa silld tavalla, ettd asiakas ei drsyynny, eikd
toinen asiakas voi viedd vilistd tuotteita ostotapahtuman aikana. Verkko-ostamisen su-
juvuus tarkoittaa koko prosessin toimivuutta, miké on asiakkaalle tirkedé. Joustava pal-
velu on asiakkaalle tarkedd, erityisesti reklamoinnin toimivuus. Kun toimitaan suoma-
laisessa verkkokaupassa, niin asiakkaiden palautukset ja reklamaatioiden hoitaminen

koetaan tdssa yrityksesséd eduksi.
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"Asiakkailla vield on vihdn pelkoja, ettd jos tilaa jostain ulkomaisesta verkkokau-
pasta, niin mitds sitten, jos se ei olekaan sopiva, niin miten palautus onnistuu. Niin siind

on helppo suomalaisena toimijana, kun asiakas tietdd, ettd kylld se palautus onnistuu.”

Asiakas hyotyy tdimén yrityksen verkkokaupasta monella tavalla. Yritys tarjoaa usein
kampanjoita, joissa postimaksu on ilmainen. Liséksi tuotteen saa kivijalkamyymélén
palvelupisteeseen aina veloituksetta. Télld systeemilld tarjotaan asiakkaalle nopeutta ja
tehokkuutta. Verkosta tilattu tuote tulee palvelupisteeseen ja sen saa sieltd jonottamatta
ja nopeasti. Verkossa tehddén yrityksen markkinointia. Isompien kampanjoiden kohdal-
la verkkoa kaytetddn erityisesti markkinointitoimenpiteisiin. Tiedotetaan, mitd tapahtuu
mihinkin aikaan. My0s kanta-asiakastarjouksista voidaan tiedottaa verkossa. Yrityksen
tyontekijd ndkee verkkokaupan osana kokonaisuutta ennemmin, kuin irrallisena palik-
kana. Kaikki kulkee kisi kiddessd osana monikanavaisuutta. Kaikki kanavat ovat toinen
toisiaan tukevia, ja titd halutaan myos viestid.

Sosiaalinen media ja sosiaalinen kauppa on vaikein asia tille yritykselle; se miten
sielld pitdisi toimia, ettd sanoo oikeita asioita eikd tule vddrinymmaérretyksi. Enemmaén
ja enemmin ollaan avoimempia, ja on tdrkedd olla rehellinen, koska palautetta tulee
viélittomasti. Talld yritykselld kampanjoita markkinoitaessa Facebookissa on aina joku
vastaamassa asiakkaiden kysymyksiin, esimerkiksi tuotteista. Facebook on erityisesti
yrityksen markkinointia; se ei ota kantaa suuntaan tai toiseen, vaan yrittdd toimia hieno-
varaisesti ja olla drsyttaméttd ketdin. Kokemusta on myds negatiivisen tapauksen le-
vidmisestd sosiaalisessa mediassa, kun fyysisessd myymaéléssd tapahtuneen véarinkisi-
tyksen takia yrityksen Facebook —sivuille tuli useita tuhansia viestejé siitd, miten torked
kyseinen yritys on. Kokonaisuus on ollut kuitenkin selvésti positiivinen. Toistaiseksi
kiytossd on Facebook ja Twitter. Pinterestissd on jotain uusien mallistojen kuvia, mutta
se ei vield ole pddpainopisteend. Tdman tyontekijin mukaan yritykselld ei ole Instagra-
missa eikd myoskdin blogimarkkinoinnin puolella toimintaa, vaikka niitdkin asiakkaita
yritykselld on. Erityinen sosiaalisen median luoma lisdarvo on reaaliaikaisuus. Tiedot-
taminen onnistuu niin nopeasti, ettd asiakkaan kanssa voidaan viestié reaaliajassa. Face-
bookissa ja Twitterissd, joka on nimenomaan tiedotuskanava, nopeus luo lisdarvoa. Yri-
tyksen téytyy kuitenkin olla tarkkana, milloin markkinoi ja miten paljon, koska asiak-
kaat drsyyntyvit, jos viestejd tulee samalta yritykseltd liikaa. Viestinnén syyné tiytyy
olla jokin iso tarjous tai muu térked asia, eli kynnys julkaisujen tekemiseen sosiaalisessa
mediassa pyritddn pitdimadn kohtuullisen korkealla. Kaupankdynnin ja sosiaalisuuden
yhdistdmiseen tdlld tyontekijalld ei ole suoraa vastausta. Koko ajan seurataan alaa ja
tamén hetken suuntaa ja arvioidaan, missé pitdé olla mukana.

Téssd yrityksessd monikanavaisuus ndhdddan sekéd isona mahdollisuutena ettd haas-
teena. Mahdollisuutena on hyddyntdd verkon tarjoama maailmanlaajuinen markkina-

alue. Téhén liittyen yksi suurimmista haasteita on logistiikka. Miten kustannukset jae-
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taan siten, ettd tavaratalossa on riittdvasti myyjid, mutta kulut pysyvit sielld kannatta-
valla tasolla ja sama verkossa. Eli miten paljon verkkokauppaan panostetaan suhteessa
kivijalkakauppaan. Tamé yritys ei koe olevansa yksin haasteen kanssa vaan koetaan,
ettd myOs muissa yrityksissd ollaan murrosvaiheessa, jossa etsitdén ratkaisua, miten
monikanavaisuudesta saadaan jarkevin ja tehokkain. Eri kanavilla ei ole selkeé erilaista
roolia, vaan yrityksessd pyritdédn siihen, ettd kaikki tekee kaikkea. Asiakas on se, joka
padttdd ja valitsee, missd kanavassa asioi. Tavaratalo ja verkkokauppa pyrkivit anta-
maan samaa viestid, ja olemaan samanlainen asiakkaalle kanavasta riippumatta. Toki
kuhunkin kanavaan liittyy omat rajoitteet. Tavaratalossa pystyy tekeméén tiettyjd asioi-
ta, mitd verkkokaupassa ei pysty ja toisinpdin. Kanavat ovat linkittyneet toisiinsa puolin
ja toisin kokonaan. Yhtendistd viestid annetaan niin markkinoinnista kuin myynnistékin,
ettd asiakas voi valita itselle sopivan vaihtoehdon eli menné tavarataloon tai kayttia
verkkokauppaa. Verkkokauppa markkinoi tavaratalon aukioloja ja tavaratalo markkinoi
verkkokaupan aukioloja. Jos tavaratalossa ei ole saatavilla jotain asiakkaan haluamaa
tuotetta, asiakas ohjataan verkkoon tai tavaratalon verkkopditteiltd verkkoon. Téssd
tapauksessa ei voida sanoa, ettd yksi tekisi jotain ja toinen toista, vaan kaikki linkittyvit
yhteen. Kanavia pyritddn samankaltaistamaan siten, ettd asiakas saa samat palvelut ja
samat tuotteet verkkokaupasta ja tavaratalosta. Siithen pyritdén, ettd kanavat samankal-
taistetaan.

Kanavien integroinnista tekee tarkedd se, ettd asiakkaat haluavat tilld hetkelld ostaa
verkkokaupasta. Se nidhdéén yritykselle tulevaisuudessa elinehtona. Pelkilld kivijalka-
myymadldlld ei ndhdad edellytyksid selviytyd. Jos yritys ei toimi verkkokaupassa, se ei
ldhestulkoon ole olemassa ja moni kauppa on siihen kaatunut. Kuluttajien tarve kuluttaa
ajasta ja paikasta riippumatta ympéri vuorokauden ja halu valita itse, milld keinolla
viestid yrityksen kanssa, luo yrityksille paineita integroidumpaan monikanavaisuuteen.
(Stone ym. 2002, 43.) Verkkokaupoissa kdydddn ensin vertailemassa hinnat, katsotaan,
missd tuotetta on saatavilla ja kdytetddn verkkoa silld tavalla apuna. Mobiililaitteet ovat
erityisesti vaikuttaneet siihen, ettd verkkoliiketoiminnassa on pakko olla mukana. Puh-
taasti verkkokaupasta saatava hyoty on siind, ettd asiakkaita saadaan koko maasta tai
koko maailmasta ja se on nopea tapa viestid. Monikanavaisuudessa se varmaan tarkoit-
taa sitd, ettd voidaan tarjota laajempaa valikoimaa ja palvella asiakkaita pitkienkin vali-
matkojen takaa.

Monikanavaisuuden avulla yritys voi tyydyttdd paremmin asiakkaidensa tarpeita ja
saada kilpailuetua, mutta se luo myds haasteita. Asiakassuhteiden hallinnan kannalta
monikanavaisuus on haaste. On haaste tietdd, mitd asiakas haluaa ja mité se haluaa ostaa
mistidkin kanavasta. Aiemmin on ollut helpompaa, kun asiakas oli fyysisesti ldsnd ja
vuorovaikutuksessa myyjén kanssa. Nyt on haaste saada asiakaspalvelukokemus ver-
kossa yhtd miellyttavéksi kuin tavaratalossa. Varsinkin tissd yrityksessd on totuttu saa-

maan hyvid palvelua, ja erityisesti henkil6kohtaista palvelua. Saman palvelutason siir-
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taminen verkkoon on haaste. Taloudellisen hyddyn saavuttaminen monikanavaisuuden
avulla on sekin vield haaste. Suurin ongelma on isot kustannukset, jotka tulevat posti-
maksuista, kuljetusmaksuista ja muista niihin liittyvistd kustannuksista. Logistiikkakus-
tannukset ovat suuri menoerd. Asiakas odottaa, ettd saa tuotteen parissa pdivéssd ja se
maksaa. Logistiikan lisdksi my0s palautukset ovat haaste. Myymaéldissd palautuksia ei
tule samassa mittakaavassa kuin verkkokaupassa. Huonekalupuolella palautukset eivit
ole niin suuri ongelma. Harvemmin huonekaluja tilataan kolmea eri sohvaa ja sitten
palautetaan osa; se on jo fyysisesti asiakkaalle niin hankalaa ldhted sitd sitten viemédin
takaisin. Yrityksen asiakkaat ovat tottuneet saamaan “’priimaa”, ja se on haasteena pa-
lautuksissa. Kerran avattu pakkaus ei ole endd uusi, ja palautettujen tuotteiden saaminen

myyntikuntoisiksi on haasteellista.

"Esim. joku sohva, joka tulee takaisin ja jos siitd tilaa Artekin sohvan ja haluaa sen
tietysti Artekin pakkauksessa ja katsoo, ettd timd sohva ei olekaan kiva. Lihettdid sen
takaisin meiddn varastolle, niin kylld meille on kieltdmdttd haaste, ettd mitd sille soh-
valla tehddcdn sen jilkeen. Meiddn pitdd ehkd lihettdd se myymdlddn ja myydd se -20%
jollekin asiakkaalle. Kylld ndissd isoissa huonekaluissa se on ongelma, mutta suhteessa

myyntiin se on tosi pieni ongelma, koska palautuksia tulee niin vihdn.”

Isoissa huonekaluissa kuten sohvan kohdalla myyméld on parempi paikka ostaa tuo-
te. Koko valikoimaa ei voida laittaa verkkokauppaan ja tavaratalossa asiakas voi taas
valita esimerkiksi kymmenesti eri kangas- ja jalkavéristd. Sohvia ei nde verkkokaupois-
sa niin paljon, koska sohvia tullaan ostamaan mielelldin myymaéldan. Verkko on hyvé
paikka ostaa esimerkiksi tuoleja ja pdytid, mutta sohvaa asiakas haluaa yleensa kokeilla.
Koko vihittdiskauppa ja huonekaluala ndhddin olevan murroksessa, miké laittaa yrityk-
set pohtimaan tasapainoa perinteisen kaupan ja modernin kaupan vélilld siten, ettd lop-
putulos on taloudellisesti jarkevéa.

Palautuksien lisdksi kuljetuskustannukset sekéd it-puoli luovat haasteita. Kun ihmiset
siirtyvit verkkokauppaan, se vdhentdd kivijalkakaupan myyntid. Kiinnostavaa on, las-
kevatko liikehuoneistojen vuokrat samassa suhteessa ja miten paljon myyjid pitdd olla.
Verkkokaupan myyntien kasvu on pois tavaratalojen myynneisté.

Kannibalisaatiota ei vield ole téssd yrityksessd kovin paljon ndhtdvissd. Kampanjois-
sa kannibalisaatiota kuitenkin ndkyy. Isoissa kampanjoissa ihmiset tilaavat netistd, ja
koska myynti ei kasva joka vuosi kymmenté prosenttia, verkkomyynti on jostain pois.
Ostaja uskoo monikanavaisuuden aiheuttaneen kanavakonflikteja, mutta kyseisessé yri-
tyksessd sellaista ei ole esiintynyt. Tadssd yrityksessd on pyritty siihen, etteivit myyjat
saa henkilokohtaisia myyntibonuksia; tarkoituksena on, ettdi myyméldssd myymaéldn
asiakaspalvelu ohjaa myds verkkokauppaan. Tyon alla on vihentdd myyjien huolta tyo-

paikkojensa puolesta, jotta he voivat ohjata asiakkaita verkkokauppaan. Monikanavai-
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suus on yritykselle elinehto, ja sen takia kanavapditos on asiakkaalla eikd yrityksen
yksittéiselld tyontekijélla.

6.2.2 Monikanavaisuus asiakkaan nikokulmasta

Yritys 2:n asiakkaista kaksi asiakasta ei kaytd kivijalkakaupan liséksi yrityksen muita
kanavia. Nami asiakkaat eivit myOskdan mainitse aikomuksista kdyttdad tulevaisuudes-
sakaan verkkokanavia, eli he eivit ole hybridiasiakkaita. Kaksi asiakasta eivét ole kos-
kaan ostaneet juuri yrityksen verkkokaupasta mitédn, mutta ovat kylld kdyttdneet mui-
den yritysten verkkokauppoja, joten he ovat ainakin hybridikuluttajia. Ndma asiakkaat
ovat kuitenkin potentiaalisia verkkokaupan kéyttdjid, koska verkosta on kuitenkin kat-
sottu kyseisen yrityksen tarjontaa ja verkkoon suhtaudutaan positiivisesti. Yksi asiakas
viidestd kayttdd kivijalkakaupan lisédksi myos kyseisen yrityksen verkkokauppaa ja sosi-
aalista mediaa. Taéméd on siis selkein hybridiasiakas. Asiakkaat suhtautuvat moni-
kanavaisuuteen varovaisen positiivisesti. Positiivisimmin sithen suhtautuu henkild, joka
sitd itse myds hyodyntdd. Tamén asiakkaan mielestd monikanavaisuus on hyvii asia-
kaspalvelua, joka miellyttdd hiantd. Muut asiakkaat hyviksyvét monikanavaisuuden po-
sitiiviset hyddyt varovaisesti. Verkkokaupan yleistyminen koetaan tulevaisuuden suun-
naksi, eiki sitd koeta negatiiviseksi.

Asiakkaat ovat tulleet kivijalkakauppaan monista eri syistd. Yksi asiakas on tullut
katselemaan kankaita. Asiakas kéy verkossakin katsomassa kankaita ja muitakin tuottei-
ta, mutta kokee, ettd verkossa esimerkiksi vireistd ei saa samaa kuvaa kuin myyméléssa.
Myymaldssd saa tarkemman kuvat tuotteista. Toinen asiakas on tullut hoitamaan ver-
kossa tehtyjd kanta-asiakastilauksia. Odotuksiensa vastaisesti asiakas ei pysty hoita-
maan huonekaluosaston kassalla huonekaluostoja koskevia asioita, vaan hdnet ohjataan
kanta-asiakaspalveluun. Kolmas asiakas, nuorehko nainen, on kéyttimédssé tavaratalon
lahjakorttia. Lisdksi hénen listallaan on tupaantulijaislahjan ostaminen. Niin tdmé kuin
kolme muutakin asiakasta mainitsevat tulleensa huonekaluosastolle katselemaan. Yksi
asiakas on tottunut asioimaan kyseisessé litkkeessd ja kun ei toiselta osastolta 16ytényt
haluamaansa tuotetta, tuli huonekaluosastolle katselemaan. Erds idkkddmpi nainen on
ollut tapaamassa ystdviddn, minka jilkeen hin on tullut huonekaluosastolle katsomaan,
mikali 16ytyisi pientd sohvapOytaa.

Edelld mainitut tekijdt ovat linjassa kivijalkakauppaan houkuttelevien tekijoiden
kanssa. Asiakkaat pitdvit myyméldd viihtyisdnd paikkana, johon tullaan viettdméin
aikaa ja katselemaan tuotteita. Kun tuotteista halutaan saada realistinen kuva, asioidaan
myymaildssd. Yksi asiakas kuvailee myymaildd kivaksi paikaksi, jossa kdy usein ihan
vaan katselemassa asioita ja joskus jopa ostaa tuotteita. Toisen mukaan myymaéldssi

houkuttelee vaihtelevuus ja kausittaisuus, minkd takia hin tulee myymildén katsele-
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maan. Eldkkeelld oleva nainen asioi kivijalkakaupassa viihtyékseen ja katsellakseen
tuotteita oli kyseessd sitten huonekalu tai jokin muu tuote. Myds liikkeen sijainti maini-
taan merkittavéiksi houkuttelijaksi. Yksi asiakkaista sanoo asioineensa myymaéldssé pal-
jon eldmidnsd aikana ja on tottunut kdymdan kyseisessd myymaldssd. Toinen asiakas
mainitsee monikanavaisuuden. Tdmai asiakas haluaa nédhdé verkosta tilaamansa tuotteet
fyysisesti. Liséksi seuraavat tekijit tulee esiin:

"No md en oo sitd verkkokauppaa juuri koskaan kokeillut. Mun mielestd tddlld on
etuja. Md voin katsoa, ndhdd, kokeilla nditd tavaroita ja esineitd, joita hankin tai en
hanki, mutta kuitenkin. Olen tdssd vihdn vanhanaikainen, mutta toimin mieluummin

T
nain.

"En md osaa sanoa, ettd tassd mitddn hankalaa olisi. Itsehdn voi katsoa ja sitten ky-
syd myyjdltd, jos tulee jotain kysymyksid, ettd tdid on mun mielestd ihan paras tapa os-

taa esim. huonekaluja, kun ndikee ne. Eikd tosiaan mistddn verkkokaupasta.”

Kivijalkakaupan heikkouksista asiakkaiden on vaikeampi mainita.

"No ehkd se on se jonottaminen vililld, mutta en md nyt koe sitd mitenkddn hanka-
laksi. No mut jos nyt pitdd valittaa niin jonottaminen.” --- ” En md oikein osaa sanoa
mitddn, mikd ei miellyttdisi. Ehkd ne on tuollaiset pienet asiat, ettd ei ole aina rullapor-
taat sopivassa kohdassa, ettd pitdd esim. kiertdd tuolle toiselle puolelle ja niin, kun ei
pddse ihan vapaasti liikkumaan ja no tietysti se, ettd ei ole aina ihan sama tarjonta,
sanotaan vaikka joku vdirivalikoima tai joku ei ole ihan yhtd laaja kuin jossain verkko-
kaupassa on ja tietysti hinta on myés tekija.”--- 7 Meilld oli pienid ongelmia loytdid
vessat, eli hirveetd ravaamista ja sitten tddlld on nyt varsinkin, kun on kuuma pdivd,
niin jotenkin tuntuu tosi nihkeeltd olla, ettd ihan sellaisia fyysisid tekijoitd. Ja kun tdd
on iso liike, ettd tdid on aika sekava kanssa, ettd tuntuu, ettd karttoja pitdis olla melkein
joka paikassa ettd loytdd. Jotain etittiin viimeksikin tosi kauan, ettd just tollaset syyt
saattaa vaikuttaa siihen, ettd ihmiset ostaa netistd, kun ei jaksa olla ettimdssd pitkid

aikoja tai ettimdssd myyjid.”

Tutkimuksen asiakkaat kayttdvit kyseisen yrityksen verkkokauppaa ennen kaikkea

tuotteiden katsomiseen.

“Yleensd vain katsomme tuotteita verkossa ja tulemme tdnne ostamaan sen. En nyt
muista, mikd tuote oli kyseessd, mutta katsoin ensin verkosta, onko heilld sitd tarjolla ja
sen jdlkeen tulin tinne ostamaan sen. Meilld on sen verran pitkd matka tdnne liikkee-

seen, niin pitdd olla varma, onko sitd tuotetta tarjolla. -- No md en oikeastaan ole vield
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ostanut nimenomaan tdltd yritykseltd mitddn, mutta md oon ldhinnd niin kuin selannut

sielld sivuilla ja katsellut joitain asioita, ettd kylld sielld on tullut kdytyd aika usein.”

Yksi asiakas mainitsee ostaneensa yrityksen verkkokaupasta viime aikoina ldhinnd
huonekaluja. Verkkokaupasta ostaminen on huonekalujen kohdalla hinen mukaan hel-
pompaa, koska samalla tulee kotiinkuljetus. Kaksi haastateltavaa asiakasta ei kéytd
verkkokauppaa.

Verkkokauppaan houkuttelee halvempi hinta ja laajempi valikoima. Jos asiakkaan
haluama véri on loppu kivijalkakaupasta, sen voi ostaa verkosta, mikali tuotetta on siel-
14 saatavilla. Nuoren naisen mielestd verkkokaupassa positiivista on helppous, kun pa-
rilla klikkauksella saa ylipdétddn tietdd, onko jotain tuotetta saatavilla ja minkilaisia
tuotteita. Asiakas mainitsee esimerkkind sisustuslaatikot, joita on tarjolla pitkd lista.
Kun tarjonnan ndkee verkossa, ei tarvitse kdydd fyysisessd myymaéldssd etsimissa.
Verkkokauppa koetaan myds nopeaksi ja etuna on, ettd ostoja voi tehdd mistd tahansa.
Voi olla samalla liikenteessé ja tehdd huonekaluhankintoja.

Kaikkia verkkokauppa ei kuitenkaan houkuttele.

"M olen sen verran idkds ihminen, ettd en ole tottunut kdyttdmddn minkddnlaista
verkkokauppaa tai sosiaalista mediaa, ettd kylld mulla on tietokone ollut ja nyt jouduin
vaihtamaan uuteen, kun vanha ei endd toiminut. Kylld md kdytdn tietokonetta tietyissd
asioissa, mutta en ole ajatellut kaupankdyntid. Md en oo oikeastaan tutustunut siihen
vield, enkd vdlttdmdttd aiokaan tutustua, ettd md ajattelin mennd tdin eldmdn loppuun
saakka ihan ndilld perinteisilld kauppamuodoilla. Ja jos md jotain tarvitsen, niin mun
poika ja pojan perhe kéyttdd paljon koneita ja verkkokauppaa. Ettd he voivat mulle os-

taa, jos sielld on jotain erityistd.”

Muitakin tekijoitd mainitaan sithen, miksi verkkokauppa ei miellyté asiakkaita. Erds
asiakas, joka on kayttanyt verkkokauppaa tuotteiden tutkimiseen, on ylldttynyt verkko-
kaupassa myytédvien tuotteiden véhidisyydestd. Asiakas odottaisi verkkokaupassa olevan
enemmain tuotteita kuin myymaildssd, mutta hdnen ylldtyksekseen tilanne olikin toisin
pdin. Kyseinen asiakas ei kuitenkaan mainitse sen olevan erityisen negatiivinen asia
vaan ldhinnd yllattdvd. Yksi asiakas sanoo olevansa tyytyviinen verkkokauppaan eikd
osaa mainitaan mitdén, mikd ei miellyttdisi. Hin on aina 16ytdnyt verkkokaupasta ha-
luamansa ja kaikki on toiminut kuten pitéédkin. Tuotteiden hahmottaminen verkossa on
vaikeampaa kuin luonnossa. Vaikka kuvat ja mitat olisi ndkyvilld, ei tuotteesta saa riit-
tavad kuvaa. Myos yksityisyyden suoja huolettaa, eikd yksi asiakas halua asioida ver-
kossa tdmén takia. Omien tietojen levidminen ndhdddn uhkana. Asiakas kokee myos

verkkokaupassa ostamisen hankalaksi ja vaikeaksi.
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Vastaajien mielipiteet yrityksen toiminnasta sosiaalisessa mediassa ovat varovaisia.
Yhdelld vastaajalla on selked mielipide. Hinen mukaansa Yritys 2 mainostaa Faceboo-
kissa alennuspéivid, ja sielld keskustellaan tapahtuman tunnelmasta. Henkilokohtaisesti

Facebook-ldsniolo ei tunnu kuitenkaan kovin merkitsevalta:

7 Md oon tdllainen keski-ikdinen, ettd mulle se on ihan sama, ettd en md sen perus-

’

teella mitddn pddtoksid tee kuitenkaan.’

Kaksi asiakkaista ei ole aktiivisia sosiaalisen median kéyttdjid, mutta tietdvét yri-
tyksen toimivan sosiaalisessa mediassa. Yrityksen asiakkaat ndkevét kaupallisuuden
lisddntymisen sosiaalisessa mediassa melko negatiiviseksi. Sen koetaan olevan véisté-
méton paha, joka ajoittain harmittaa. Sosiaalisen median kautta saatavat vinkit kuitenkin
kiinnostavat asiakkaita. Esimerkiksi tuotteen ostamista harkittaessa tuotteen jo ostanei-
den mielipiteet kiinnostavat. Kokemusten jakaminen kuitenkin drsyttdd asiakkaita, mi-
kali suositteluun koetaan tulevan painostusta yrityksen puolelta. Erds asiakas suhtautuu
mielenkiinnolla yrityksen esiintymiseen sosiaalisessa mediassa. Hédn ei ole omien sano-
jensa mukaan edes tullut ajatelleeksi kyseisen yrityksen toimintaa facebookissa, mutta
voisi mennd katsomaan mitd yrityksen Facebook —sivuilta 16ytyy.

Sosiaalisuuden liittdmisestd kaupallisuuteen todettiin muun muassa:

” Mun mielestd sellainen interaktiivisuus on ihan ok. En md oo joutunut siihen kos-
kaan vield turvautumaan, mutta ihan, ei se nyt hdiritsekddn” ” No jaa, jos joku vaikka
ostaa jonkun tuotteen, niin vdhdn niitd arvioita tai jotain ois kiva ndhdd. Ettd jos joku ei
toimi tai hajosi heti ekalla kerralla tai jotain tdllaisia on ihan mielenkiintoisia. Md en
tiedd, ettd puhuuko porukka sielld ndistd asioista, mutta vois kuvitella, ettd kylld sana
kiirii. Ettd joo itse asiassa vois olla ihan kiva. Ettd jos on kiinnostunut, niin vois kdydd

kattoo, mitd ihmiset sanoo ja puhuu ja niitd on kylld ihan kiva lukee.”

Kokonaisuutena monikanavaisuuden ndhdddn tarkoittavan monipuolisuutta ja
enemmain mahdollisuuksia. Asiakkaat miettivit monikanavaisuutta my6s muiden kan-
nalta, eli vaikka se ei itselle niin tirkedd olekaan, niin ymmaérretddn, ettd nuoremmille
kuluttajille se onkin arvokasta.

Tadmaén yrityksen asiakkaat eivét koe monikanavaisuudesta aiheutuvan itselleen hait-
taa. Neljd vastaajaa viidestd aloittaa sanomalla, ettd ei osaa mainita mitdén haittoja. Erés
asiakas mainitsee huonoksi puoleksi sen, ettd koska kanavia on useampia kuin yksi,
tulee kulutettua enemmén. Jos samalla yritykselld tuotteilla olisi eri hinnat verkossa ja
kivijalassa, asiakkaille aiheutuisi mielipahaa. Télld hetkelld titd ongelmaa ei kuitenkaan
ole, koska asiakkaalla on se késitys, ettd hinnat ovat samat. Nuorin asiakas kokee asian

niin, ettd sosiaalista mediaa voisi tuoda esille jopa enemmaédn. Haastattelussa ilmennyt
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yrityksen toiminta sosiaalisessa mediassa tuli vastaajalle ylldtyksend ja tdmi olisi
enemmainkin kiinnostunut yrityksestd sosiaalisessa mediassa. Asiakas arvelee, ettd yri-
tys voisi vield enemmén mainostaa sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median kautta
asiakas odottaisi saavansa sekd etuuksia, ettd yhteenkuuluvuutta muiden asiakkaiden

kanssa.

” Sitd kautta tietysti jos liittyy Facebookin jdseneksi, niin vois saada jotain etuuksia

tai jotain juttuja siitd, ettd kuulutaan siihen porukkaan mukaan, niin ois kiva.”

6.3 Monikanavaisuus yrityksen ja asiakkaan nakokulmista -
synteesi

Monikanavaisuus on seki yrityksen, ettd asiakkaan kannalta monitahoinen ilmi6, jossa
on paljon hyvid puolia, mutta se aiheuttaa viistimattd my0s haasteita. Alla oleviin tau-
lukoihin (Taulukko 1 ja Taulukko 2) on jaoteltu tirkeimmét haastatteluissa nousseet
hyvét ja huonot puolet niin yrityksen, kuin asiakkaankin kannalta. Monikanavaisuus
rakentuu tdlld hetkelld kolmesta eri elementistd, jotka ovat kivijalkakauppa, verkko-
kauppa ja sosiaalinen media. Taulukoihin on pyritty jaottelemaan ensin kunkin kanavan

hyvit ja huonot puolet ja sen jélkeen osoittamaan niiden yhdistimisen seuraukset.
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Hyvit puolet
Myymala Verkkokauppa Sosiaalinen media
Nayteikkuna yritykseen ja | Néyteikkuna yritykseen | Nékyvyyttd yritykselle

sen tuotteisiin

Todellinen mielikuva tuot-
teesta

Esteettinen ja elamykselli-
nen asiointikokemus
Myynnillinen vahvuus
Laadukas asiakaspalvelu
Verkkoon ohjaaminen

ja sen tuotteisiin

Lisdd maailmanlaajuista
nikyvyyttid

Brindin mukainen, visu-
aalinen ostoymparistd
Viestinnélliset mahdolli-
suudet

Vuoropuhelu asiakkaiden

Asiakkaiden profilointimah-
dollisuus

Syvempédd ymmarrysta yri-
tyksen brandisti
Reaaliaikaisuus ja interaktii-
visuus

mahdollista kanssa

Huonot puolet
Myymala Verkkokauppa Sosiaalinen media
Vaatii suuria henkil9sto- Toimitusten hitaus ja Viestin saaminen perille halu-
resursseja hinta tussa muodossa haastavaa
Aukiolorajoitteet Tuotteiden lisddminen Negatiivinen viesti levidd

Kalliimmat hinnat

verkkokauppaan kankeaa
Varastojen arvioiminen
hankalaa

It-jérjestelmien kallis
hinta

Laadukkaan asiakaspal-
velun toteuttaminen
Ostokokemuksen elé-
myksellisyyden tarjoami-
nen

Tuotepalautukset

nopeasti

Monikanavaisuuden hyodyt

Mahdollistaa maailmanlaajuiset markkinat
Asiakas saa pdéttdd, missd kanavassa asioi
Asiakas ostaa haluamanaan aikana

Monikanavaisuudet haasteet

Taloudellisen hyddyn saavuttamisen vaikeus
Kustannusten jakaminen kanavien kesken
Riittdvd asiakaspalvelun mééri ja laatu
Rajalliset resurssit
Asiakassuhteiden hallinta
Kannibalisaatio

Taulukko 1 Monikanavaisuus yrityksen ndkokulmasta
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Hyvit puolet

Myymala

Verkkokauppa

Sosiaalinen media

Eldamyksellisyys ja visuaali-
suus

Tuotteiden nékeminen ja tun-
teminen

Kuluttaminen milloin ja
missd tahansa
Tarjonnan selvittdmisen
helppous

Yrityksen toiminnan seu-
raamisen helppous
Inspiraation ldhde
Yhteenkuuluvuus muiden

Helppous Ostamisen helppous ja | asiakkaiden kanssa

Sisustusideat nopeus Interaktiivisuus yrityksen ja

Keskeinen sijainti Halvempi hinta ja laaja | muiden asiakkaiden kanssa

Asiakaspalvelu valikoima Kaupankéynnin kehittymi-
Kotiinkuljetus nen digitalisaation mukana

Huonot puolet
Myymala Verkkokauppa Sosiaalinen media
Jonottaminen Tuotteet eivit vastaa Yksityisyyden vaheneminen

Ajan hukkaaminen myyjien
tai tuotteiden etsimiseen
Aukioloajat

odotuksia

Huoli yksityisyyden-
suojasta

Tarjolla olevien tuottei-
den vihaisyys
Tuotteiden hahmotta-
minen vaikeaa
Ostaminen verkossa

hankalaa
N7

Monikanavaisuuden hyodyt

Lisdd kuluttamisen joustavuutta ja helppoutta
Lisad elamyksid ja vuorovaikutusta

Monikanavaisuudet haitat

Informaation hajaantuminen eri kanaviin

Rahan kayton lisddntyminen

Taulukko 2 Monikanavaisuus asiakkaan nikokulmasta

Y14 olevat taulukot (Taulukko 1 ja Taulukko 2) osoittavat aidon monikanavaisuuden

laajuuden ja moninaisuuden. Sen avulla on mahdollista saada suuria hyotyjd, mutta sen
edelld on my0s suuria haasteita. Yritysten kannalta vaikutukset ndyttdisivét olevan erit-
tain merkityksellisid ja parjddmisen kannalta on elintirkedd ymmértdd monikanavaisuus
kokonaisuutena. Yksittdisen asiakkaan nidkokulmasta monikanavaisuus vaikuttaa kulut-

tamisen helppouteen, mutta ei ole ldheskdén yhté kriittisté, kuin yritysten kannalta.
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7 JOHTOPAATOKSET JAYHTEENVETO

Tutkimuksessa tarkasteltiin monikanavaisuutta designhuonekalualalla yrityksen ja asi-
akkaan nékokulmista. Tutkimuksen osaongelmat olivat: 1. Mitd on monikanavainen
véhittdiskauppa? 2. Mitd on hybridikuluttaminen ja millainen on hybridiasiakas? 3. Mi-
ten designhuonekalualan yritys ja sen asiakas hyotyvdt monikanavaisuudesta ja mitd

haasteita se aitheuttaa?

7.1 Teoreettiset sovellusmahdollisuudet

7.1.1  Monikanavaisuus ja hybridiasiakkuus

Monikanavaisuus on yritykselle strateginen p#atds. Nykyisessd markkinatilanteessa
designhuonekalualan yrityksen kivijalkakaupan rinnalla on oltava brindin mukainen
verkkokauppa ja sosiaalisen median pitdd tukea monikanavaisuutta. Kanavien keskindi-
selld integroinnilla voidaan palvella paremmin hybridiasiakkaita ja parantaa yrityksen
tulosta. Designhuonekalualan yritykset haluavat pérjata kilpailussa puhtaita verkko-
kauppoja vastaan, ja parantaa kilpailukykydén monikanavaisuuden avulla. Aito moni-
kanavaisuus ei ole pelkéstdin sitd, ettd samoja tuotteita on tarjolla useassa eri kanavassa,
vaan se tarkoittaa sitd, ettd eri kanavat ovat toisiinsa integroidut, ja ettd integraation
kautta saavutetaan uusia hyotyja.

Yritysten tulee ymmartdd yhi paremmin useita kanavia kéyttdvid asiakkaita eli hyb-
ridiasiakkaita, koska yhd useammat kuluttajat kéyttdviat monia kanavia ja hybridiasiak-
kaiden médrd kasvaa jatkuvasti. Tédssd tutkimuksessa haastateltujen designhuonekalu-
alan yritysten tyontekijoiden mukaan hybridiasiakkaat ovat sellaisia asiakkaita, jotka
kayttavit eri kanavia ristikkéin, ja jotka ostavat tuotteita haluamassaan paikassa halua-
manaan aikana ja késitys on yhtendinen Leen ja Kimin (2010, 283) tutkimuksen kanssa,
jonka mukaan hybridiasiakkaalla tarkoitetaan sellaista asiakasta, joka on kdyttanyt tuot-
teen ostamiseen saman yrityksen online-kanavaa ja offline-kanavaa ja nimé asiakkaat
kayttavit eri kanavia tuotteiden arvioimiseen, ostamiseen ja noutamiseen (McGoldrick
& Collins 2007, 156.). Asiakkaat haluavat, ettd asiointikokemus brandin kanssa on yh-
tendistd kanavasta riippumatta. Kun kyseessd on designhuonekaluja myyvé yritys, eli
premium-tuotteet ja premium-bréindi, asiakkaat odottavat korkealaatuista ostokokemusta

kaikilla kanavilla.
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7.1.2  Monikanavaisuuden hyodyt ja haasteet

7.1.2.1 Monikanavaisuus yrityksen kannalta

Asiakastyytyvdisyys ja asiakasuskollisuus

Monikanavaisuuden avulla asiakkaita voidaan palvella paremmin; havaita heiddn tarpei-
taan, ja myyd4 heille enemmin ja sopivampia tuotteita. Se tarkoittaa esimerkiksi siti,
ettd sisustamisessa apua tarvitseva asiakas saa myymdildssd ammattitaitoista asiakaspal-
velua, mutta voi tehdd ostopdédtdoksen myohemmin kotona, tilata myymaéldssd nakemén-
sd tuotteen verkkokaupasta ja tehdd palautuksen myymaéldan. Kun asiakas saa itse paét-
tad, missd kanavassa asioi eri ostoprosessin vaiheessa, se lisdd asiakkaan tyytyvaisyytta.

Kuluttajat hakevat designhuonekalujen ostamisen kautta kdytinnon hyotyd, mutta
my0s aineettomia tekijoitd kuten uusia sisustusideoita ja visuaalista nautintoa. Tarkkaan
suunnitellut vérit ja muodot, sekd esimerkkisisustukset luovat joillekin asiakkaille jopa
taidendyttelyn omaisen kokemuksen myymildssd. Monikanavainen yritys pystyy tar-
joamaan asiakkaalle eldmyksid myymildssd ja tyydyttimddn visuaalisia tarpeita. Se
tarkoittaa my0s sitd, ettd asiakas saa halutessaan nidhdéd ja tuntea tuotteet fyysisesti.
Ydinkeskustassa sijaitsevaan myymaéldan on helppo menni viettdmédn aikaa tai pikai-
sesti katsomaan uutuuksia. Fyysiselld myymaélélld ja verkkokaupalla on omat erilaiset
roolinsa ja parhaassa tapauksessa asiakas voi yhden ostoprosessin aikana asioida ha-
luamissaan kanavissa ja nauttia kunkin kanavan erilaisista eduista. Verkkosivuihin lin-
kittyvd verkkokauppa on virtuaalinen néyteikkuna yritykseen, joka palvelee asiakkaita
maailmanlaajuisesti. Aito monikanavaisuus on sitd, ettd toisiinsa integroituneet kanavat
ndyttdytyvat asiakkaalle yhtendisend brandina.

Yhtendistd bridndid vahvistetaan myos sosiaalisen median avulla osana yrityksen
verkkondkyvyyttd. Téssd markkinointikanavassa asiakkaalle tarjotaan syvempdd ym-
mérrystd yrityksen brindistd ja se tdydentdd fyysisen myymaélédn ja verkkokaupan luo-
maa brindimielikuvaa. Yrityksen kannalta se on yksi lisdkeino profiloida asiakkaita, ja
sitd kautta tarjota parempaa asiakaspalvelua. Sosiaalisen median reaaliaikaisuus ja inter-
aktiivisuus tarjoaa uusia mahdollisuuksia viestid asiakkaiden kanssa ja paikata muilla

kanavilla tapahtuvia vuorovaikutuksellisia ja viestinndllisid aukkoja.

Asiakassuhteiden hallinta

Aidosti monikanavainen yritys ymmaértad asiakkaan kdyttdytymistd, ja sen pohjalta pal-
velee heitd raataloidysti. Asiakastiedon avulla asiakkaille voidaan tarjota sopivampia
tuotteita ja radtdloidympad asiakaspalvelua ja sen uskotaan lisddvin asiakasuskollisuut-
ta. Neslinin ym. (2006, 108) kasitys tukee tdtd tulkintaa. Heiddn mukaansa moni-

kanavainen asiakkuuksien johtaminen on yrityksen ja asiakkaan vélisten interak-
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tiokanavien suunnittelua, toimeenpanoa, koordinointia ja arviointia ja silld tavoitellaan
asiakasarvon lisddamistd. Yritykset kokevat asiakkaan kéyttdytymisen ymmaértdmisen
haastavaksi, mutta mikéli asiakastietoa osataan keritéd ja yhdistdé eri kanavilta, kulutta-
jan kanavakohtaista kédyttdytymistd on mahdollista ymmartdd paremmin. Kun moni-
kanavaisella yritykselld on tarkkaa tietoa asiakkaiden kdyttaytymisestd, se voi paremmin
allokoida resursseja eri kanaviin ja tarjota asiakkailleen rddtéloityé palvelua.

Asiakkaalla on useissa tapauksissa pddtosvalta, mitd tekee missékin kanavassa, mutta
asiakassuhteita pyritddn hallitsemaan ohjaamalla asiakkaita sopiviin kanaviin. Ostopro-
sessin toteuttaminen asiakkaan haluamassa kanavassa ei kuitenkaan aina ole mahdollis-
ta, ja silloin monikanavainen yritys ohjaa asiakkaan parhaaseen mahdolliseen tarjolla
olevaan pisteeseen.

Sosiaalisen median avulla asiakkaita voidaan profiloida uudella tavalla ja palvella re-
aaliaikaisesti ja asiakkaat voivat olla myos keskendén kontaktissa (Malthouse ym. 2013,
271). Sosiaalinen media vaikuttaa asiakassuhteiden johtamiseen erityisesti siten, ettd
asiakkaat osallistuvat aktiivisesti kaksipuoliseen suhteeseen. Asiakkaat voivat kuluttaa
yrityksen tarjoamaa sisdltod ja luoda sitd itse. Brandiin liittyvaa siséltod luomalla henki-
16 rakentaa syvempéd vuorovaikutusta yrityksen kanssa. (Malthouse ym. 2013, 272.)
Yritykset kdyttavit sosiaalista mediaa erityisesti viestidkseen asiakkaidensa kanssa ja
tarjotakseen syvempid kasitystd yrityksen briandistd. Sosiaalisen median kautta pyritdén
aktivoimaan asiakkaita my0s myymdildiden puolella asioimiseen. Yrityksen tuottama
siséltd sosiaalisessa mediassa auttaa luomaan tietoisuutta ja muuttamaan potentiaalisten
asiakkaiden asenteita. Myos Malthouse ym. mukaan (2013, 272) mielenkiintoista brén-
disisdltod luomalla yritys sitouttaa olemassa olevia asiakkaita.

Vaikka asiakassuhteiden hallinnan avulla voidaan luoda lisdarvoa asiakkaalle, moni-
kanavaisuus on lisdnnyt asiakassuhteiden hallinnan monimutkaisuutta. Yritykset koke-
vat haasteelliseksi seurata asiakasta kanavasta toiseen ja ylipdédtddn hankalaksi tietdd,
mitd asiakas haluaa mistdkin kanavasta. Olennaista asiakkuuksien hallinnassa on tule-
vaisuudessa se, ettd jos myymaélit ovat enemmainkin showroomeja, miten varmistetaan
se, ettd asiakas hoitaa tilauksen verkossa juuri kyseisen yrityksen verkkokaupassa, eikd
jonkun muun yrityksen kautta.

Monikanavainen designhuonekalualan yritys voi hyddyntdéd asiakastietoa ja tarjota
kohdennettua lisimyyntid. Kun tiedetdén, mitd asiakas on jo ostanut, hidnelle voidaan
tarjota sithen sopivia tuotteita. Yritysten tulisi kdyttdad kivijalkakaupan asiakkaiden os-
topotentiaalia hyvéksi. Asiakassuhteiden hallinnan avulla kivijalkakaupassa sohvan os-
taneelle asiakkaalle voidaan markkinoida esimerkiksi sdhkdpostitse sithen sopivia soh-
vatyynyja tai muita sopivia designtuotteita. Myymaélédssd usein asioiville asiakkaille voi-
daan ldhettdd erityisid online-tarjouksia, joiden tarkoitus on tdydentdd heidén viime ai-
kaisia kivijalkakaupassa tekemidéin ostoksia. (Jones & Kim 2010, 633) Asiakassuhtei-

den johtaminen on helpottanut yrityksid tekemédén enemmain tuottoja identifioimalla



77

asiakkaita ja tyydyttamélld heidén tarpeitaan, minkd kautta asiakkaat pysyvét uskollisi-
na yritykselle (Jacquelyn & Sullivan 2005, 239).

Informaatioteknologiset haasteet

Designhuonekalualan yrityksissd koetaan, ettd uudet teknologiat aiheuttavat haasteita
monella eri tasolla. Aidosti monikanavainen yritys saa integraatiosta kilpailuetua, mutta
sille tasolle pddseminen on hankalaa erityisesti informaatioteknologian aiheuttaminen
vaikeuksien vuoksi. Lewis, Whysall ja Foster (2014, 57) mukaan informaatioteknologi-
set haasteet voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen joissa eri ongelmien suuruus vaihtelee.

Aikaisessa vaiheessa yrityksille on ongelmallista vaihtaa painopistettd kivijalkakau-
pasta verkkokauppaan. Se tarkoittaa joko vanhan jérjestelmén radikaalia muokkaamista
tai kokonaan uuden jérjestelmén rakentamista. Jarjestelmien uudelleenmuotoilu vaatii
valtavasti resursseja ja aina ei riitd, vaikka tiedetddn, mitd pitdisi tehdé, jos resurssien
kohdentaminen monikanavaisuuteen ontuu. Monikanavaisuusstrategian toimeenpano
vaatii osaavan henkiloston rekrytoimista ja kouluttamista, koska monikanavainen yritys
vaatii uudenlaisia kykyjd. Se koskee niin myymaéldhenkildstod, kuin strategisen puolen
henkildstod. Designhuonekalualan yrityksissd tdméd on otettu huomioon palkkaamalla
nuoria tekijoitd hoitamaan esimerkiksi sosiaalista mediaa. Yrityksen koko valikoiman
verkkoon laittamiseksi vaaditaan valtava méadrd ammattitaitoisia tyontekijoitd. Taloudel-
listen resurssien kohdentaminen monikanavaisuuteen vaatii johdon tdyden tuen. Rahoi-
tuksesta kilpaillaan yrityksissd muiden kohteiden kanssa ja monikanavaista integraatiota
el pystytd toteuttamaan ilman taloudellista panostusta. Designhuonekalualan yrityksissd
tiedetddn, ettd vaikka verkkokaupan kannattavuus on yritykselle vield haaste, siind tiy-
tyy silti olla mukana. Dynaamisen yrityksen tdytyy seurata, missd maailma menee ja
pysya siind mukana.

Toimeenpanovaiheen puolivilissd yritykset kohtaavat ongelmia, joiden perimmaise-
néd syynd on eri kanavien integroinnin tavoittelu. Ongelmat nousevat siité, ettd yritykset
keskittyvit enenevissd midrin yhtendisen, integroidun tarjooman luomiseen asiakkaalle.
(Lewis, Whysall & Foster 2014, 58.) Asiakkaita halutaan palvella rdataloidysti, mutta
asiakastiedon kerddimisessd ja kéyttimisessd on ongelmia, eikd designhuonekalualan
yrityksissd vield pystytd seuraamaan asiakasta kanavalta toiselle. Liséksi kanavainte-
graatio aiheuttaa ongelmia resurssi- ja henkildstokysymyksiin. Kun yritys tavoittelee
integraatiota ja luo yhtendisen jdrjestelmdn eri kanavien vilille, tyontekijoiden pitdd
osata kayttdd sitd ja se vaatii myyntihenkilOstoltd osaamista. Tyontekijoilld pitdd olla
usko omiin kykyihin ja tahto hyddyntdd uusia jarjestelmid. Henkiloston sitoutumisen
puute monikanavaisuuteen onkin yksi suurimmista informaatioteknologioihin liittyvistad
haasteista. TyOntekijdt voivat kokea uusien jirjestelmien kayttimisen monimutkaiseksi
ja péivittdistd tyotaakkaa suurentavaksi tekijéksi. (Lewis, Whysall & Foster 2014, 58-
59.)
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Viimeisessd vaiheessa yrityksissd koetaan enemmén kulttuurisia ongelmia. Yrityksen
muuttuminen puhtaasta kivijalkakaupasta monikanavaiseksi vaatii muutoksia myos yri-
tyksen sisdiseen kulttuuriin, eikd muutoksen tekeminen ole aina helppoa. Monet vaadit-
tavat yrityskulttuuriset muutokset ovat seurausta nimenomaan teknologian uudenlaisesta
roolista kaupankédynnissd. (Lewis, Whysall & Foster 2014, 60.) Kun asiakkaat siirtyvit
verkkokauppaan, se vdhentdd kivijalkakaupan myyntid. Kivijalkakaupassa tarvitaan
vihemmén myyjié ja verkkokauppaan enemmaén panostuksia, miké voi aiheuttaa yrityk-
sissd kanavien vilisti kilpailua.

Designhuonekalualan yritykset eivét halua jdada kilpailijoiden kehityksestd jdlkeen
ja teknologioista voidaan oppia hiljalleen opettelemalla. Ei ole jirkevdi rakentaa useita
padllekkaisid jarjestelmid, vaan ratkaisu on avoimen ja joustavan it-jarjestelmén kehit-
taminen. Investointi integraatioteknologiaan saattaa olla kivuliasta lyhyelld aikavililld,
mutta pitkélld aikavélilld yhtendinen ja toimiva informaatioteknologinen jérjestelmé on

monikanavaisuuden kivijalka. (Peterson ym. 2010, 14.)

Kannibalisaatio ja kanavakonflikti

Kannibalisaatio on yksi suurimmista haasteista monikanavaiselle yritykselle. Kun kana-
vavaihtoehdot lisddntyvdt, mutta asiakkaiden kdyttdmid kokonaisrahamdird ei kasva
samassa suhteessa, se tarkoittaa, ettd yhden kanavan kasvava tuotto on poissa toisen
kanavan tuotoista. Asiakkaat siirtyvit ostamaan enemmaén verkkoon ja lisimyynti ver-
kossa on pois kivijalkakaupan myynneistd. Tdma taas johtaa helposti tilanteeseen, jossa
kanavat kilpailevat keskenddn, miké ei valttamattd palvele yrityksen kokonaisetua. Yri-
tyksen sisdinen kilpailu eri kanavien kesken saattaa aiheuttaa tarpeetonta kannibalisaa-
tiota ja kanavien vilisid konflikteja. (Kim ym. 2005, 40; Chatterjee 2010, 10.)

Yrityksen resurssit ovat rajalliset ja on strateginen pditds, kuinka paljon mihinkin
kanavaan panostetaan. Kustannusten jakaminen kanavien kesken aiheuttaa haasteita,
koska asiakkaat kédyttdvat kanavia ristikkdin ja yhdesséd kanavassa tehdyt ostoa edeltévit
tapahtumat eivit ilman asiakastietojirjestelmid ndy yritykselle. Tyontekijdt eivdt ohjaa
asiakkaita toisiin kanaviin, mikili se on pois heidén bonuksistaan. Jokin kanava voi olla
ostoprosessin tutkintavaiheessa tai tuotetta palautettaessa asiakkaalle tirked, mutta se ei
ndy kyseisen kanavan myynnissd. Esimerkiksi fyysisessd myymélédssd saatetaan tehdd
tarkedd myyntityotd ostoprosessin alkuvaiheessa ja on tirkedd, ettd myyjd voi aina aja-
tella yrityksen menestyksen kannalta parasta ratkaisua, ja tarjota asiakkaalle tietoa verk-
kokaupassa tilaamisen helppoudesta. Asiakkaita voidaan ja kannattaakin ohjata asioi-
maan myds verkossa, koska hybridiasiakkaat ovat tuottavampia asiakkaita kuin yhti
kanavaa kayttévit asiakkaat.

Olennaista on, miten kustannukset jaetaan siten, ettd myymaéléssd on riittdvasti myy-
jid, mutta kulut pysyvit sielld kannattavalla tasolla ja sama verkossa. Kun kanavat ovat

toisiaan tdydentdvid ja integroituja, se aiheuttaa ongelmia mittaamisessa. Ongelma ei
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ole ratkaistavissa mittaamalla kanavien myyntejd ja kohdistamalla kustannuksia kana-
vittain, koska asiakkaat kayttivit usein kahta tai useampaa kanavaa arvioidessaan, osta-
essaan ja noutaessaan yhté tuotetta. (McGoldrick & Collins 2007, 156.) Yrityksissé seu-
rataan mielenkiinnolla myos liikehuoneistojen vuokrien kehitystd. Kun kivijalkakaup-
pojen myynnit viahenevit, odotetaan, ettd litkehuoneistojen vuokrat laskevat.

Kanavien vilistd kilpailua on pyritty vihentdmiain henkilokohtaiset myyntibonukset
poistamalla. Vaikka verkkokauppa aiheuttaa kannibalisaatiota, yrityksissd on ymmarret-
ty, ettd monikanavaisuus on yritykselle elinehto. Kanavap#itds on asiakkaalla, eikd yri-
tyksen yksittdiselld tyontekijalld. Asiakkaan kanavapreferenssien tiedostaminen ja tun-
nustaminen voi kuitenkin auttaa vdhentiméadn kannibalisaatiota ja kehittimain suhteita
asiakkaiden kanssa. (Kollmann ym. 2012, 192-193).

7.1.2.2 Monikanavaisuus asiakkaan kannalta

Kuluttamisen miellyttdvyys ja helppous

Asiakkaat ndkevit fyysiset myymaélét ja online-kaupat integroituna kokonaisuutena.
Designhuonekalut ovat kdyttGesineitd, mutta sen lisdksi visuaalisia tuotteita, joiden
kohdalla virit ja materiaalit merkitsevit erityisen paljon. Osa asiakkaista haluaa ndhda
tuotteet luonnollisessa ymparistdssd, ja osa kokee tuotteiden katselemisen verkossa hel-
poksi ja vaivattomaksi. Tama tutkimus keskittyy kuluttaja-asiakkaisiin ja oman kodin
tai vapaa-ajan asunnon sisustaminen on monille tirkedd. Vaikka mielenkiintoa 16ytyy,
ei asiakkaalla vélttdméttd ole osaamista sisustamisesta, ja monikanavaisella yritykselld
on tarjota apua asiakkaan preferenssien mukaisesti.

Asiakkaat hakevat sosiaalisesta mediasta inspiraatiota ja yhteisollisyyttd. Designhuo-
nekalujen kohdalla asiakkaat nauttivat esteettisten kokemuksien jakamisesta sosiaalises-
sa mediassa. Sosiaalinen media koetaan péddosin positiivisesti, koska sitd kautta seura-
taan yrityksen ja muiden asiakkaiden tuottamaa siséltdd, joka voi koskea niin tuotteita,
yritystd kuin tapahtumiakin. Erityisesti muiden kodeista julkaistut tunnelmalliset sisus-
tuskuvat miellyttavit asiakkaita. Sosiaalista mediaa kdyttavit asiakkaat ovat sitd mielti,
ettd sosiaalisen median ja kaupallisuuden yhdistdminen on luonnollinen jatkumo nykyi-
selle trendille, ettd kaupat siirtyvét yhd enemmén verkkoon. Osa asiakkaista kokee os-
tamisen yksityiseksi tapahtumaksi, eikd silloin viesti muiden asiakkaiden kanssa. Joille-
kin asiakkaille sosiaalisen median toiminta on yhdentekevad, eikd ostopédatoksid tehda

sen pohjalta.

Kanavan valinnan vapaus
Asiakkaiden mielipiteet monikanavaisuudesta ovat pddosin positiivisia, koska se mah-

dollistaa kuluttamisen joustavuuden. Yrityksen tuotteita voi katsoa ja ostaa tai viestid
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yrityksen tai sen asiakkaiden kanssa myds silloin, kun fyysiset myymaélét ovat kiinni.
Joustavuus on tirkedd nykyajan kiireisessd eldménrytmissd, sekéd niille asiakkaille, jotka
asuvat kauempana tai eivit muuten péése paikalle esimerkiksi sairauden tai huonon jak-
samisen takia. Kun kuluttaja asuu ldhelld myymaldd, hidn kokee helpoksi fyysisessd
myymaldssd asioinnin. Kun myymaildén on pitkd matka, verkkokaupan merkitys kasvaa.
Olennaista on, ettd kuhunkin eldméintilanteeseen tai asiointitarpeeseen 10ytyy sopiva
vayld, jonka kautta toteuttaa jotakin kuluttamisen vaihetta. Kanavan valitsemisen mah-
dollisuus yksildllisten kulutustarpeiden mukaisesti on kuluttajalle tirkedd (Kim & Lee
2010, 302).

Erityisesti kuluttajan ostoprosessin vaiheella on merkitystd monikanavaisuudesta
hyotymiseen. Ostoprosessin ensimmaisessid vaiheessa tuotteen ostamista suunnitellaan
ja etsitddn mahdollisia vaihtoehtoja. Verkkokaupan rooli varsinkin niiden kuluttajien
keskuudessa, jotka ovat verkko-ostamisessa vasta alkuvaiheessa, on merkittdvad. Kun
kuluttaja ei ole vield tottunut ostamaan verkosta, hdnelle saattaa olla tirkeda tutkia tuo-
tetarjontaa verkossa. On kuluttajasta riippuvaista, minkélainen ostaminen koetaan hel-
poksi. Fyysinen myymaéld voi olla joillekin asiakkaille ostoprosessin ensimmaéisessd
vaiheessa tarkedmpi kuin verkkokauppa. Myymaldhenkiloston apu on térkedd osalle
asiakkaista. Naméa asiakkaat kokevat, ettdi myymaildssd asiointi on nopeampaa, koska
fyysisesti voi kertoa tarpeistaan myyjdlle ja ndhdd heti, onko tuote sopiva. Moni-
kanavaisuuden ansioista asiakas nékee helpommin, mitéd on tarjolla; asiakkaasta riippu-
en se voi tarkoittaa tuotteiden tutkimista kivijalka- tai verkkokaupassa. Asiakkailla voi
olla selked mielipide, missd kanavassa haluaa asioida, ja silloin on yrityksen etu, etté
kanavia on useampia. Leen ja Kimin mukaan (2010, 303) asiakkaat kayttivit useita
kanavia ristikkiin, koska he ovat tietoisia kasvaneesta valinnanvapaudesta. Asiakas voi
valita tavan ja kanavan, jolla viestid yrityksen kanssa. Lisdksi asiakas voi helposti vaih-
taa kanavaa halutessaan silloin, kun se itselle sopii, riippuen preferensseistd ja halutun
vuorovaikutuksen tyypista.

Suurin osa asiakkaista kokee, ettd monikanavaisuus luo uusia mahdollisuuksia ja li-
sdd joustavuutta. Monikanavaisuus on asiakkaiden ndkdkulmasta positiivista, eikd yh-
den kanavan malli vastaisi tarpeisiin, oli se sitten verkkokauppa tai fyysinen myymala.
Positiivisimmin monikanavaisuuteen suhtautuu sellainen asiakas, joka sité itse hyodyn-
tad, mutta muutkin asiakkaat suhtautuvat ilmidon positiivisesti. Asiakkaiden mielestd
monikanavaisuus on hyvéa asiakaspalvelua. Monikanavaisuus heréttdd joissain asiak-
kaissa epdilyksid, koska sen peldtdén johtavan kivijalkakauppojen néivettymiseen.
Verkkokaupan yleistyminen koetaan kuitenkin tulevaisuuden suunnaksi, jota vastaan on

vaikeaa taistella.

Yksityisyydensuoja
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Kuluttajat kokevat verkko-ostamisessa epdvarmuutta ja sille on kaksi pddsyytd. Ensin-
nédkin kuluttamisen lopputulos saattaa olla erilainen, mitd odottaa, eli tuotteet ovat eri-
laisia kuin kuvissa ja toiseksi asiakkaat ovat huolissaan yksityisyydestéén.

Yksityisyydensuoja huolettaa, ja se vihentdd halukkuutta ostaa verkkokaupast. Asia-
kas ei vélttdmattd halua asioida verkossa, koska omien tietojen levidminen néhdéén uh-
kana. Kun Internetid on kéytetty ajallisesti véhén, se vaikuttaa ostohaluihin verkossa.
Vaikka asiakas omistaa tarvittavat laitteet, hdn ei vélttdméttd ole tottunut kdyttdméin
sosiaalista mediaa eikd verkkokauppoja. Pelkkéd informaation haku ei useinkaan vaadi
henkilokohtaisen datan antamista, kuten maksutietoja tai henkildkohtaista osoitetta, ja
siksi tuotteiden katseleminen verkkokaupassa koetaan turvalliseksi. Asiakkaat eivit koe
merkittdvad riskid informaation hakemisessa verkossa, koska se koetaan samanlaisena
toimintana kuin muukin verkossa surffailu. Riskien vélttely on merkittdva tekijd, kun
kyseessé on tilauksen tekeminen verkossa (Kollmann ym. 2012, 192). Henkilokohtaisen
ja taloudellisen informaation turvallisuus on yksi kuluttajia eniten huolestuttavista teki-
jOistd, ja se vaikuttaa kuluttajan ja yrityksen vélille muodostuvaan suhteeseen. (Miyaza-
ki & Fernandez 2001, 38). Mitd huolestuneempi kuluttaja on yksityisyydestdin, sitd
vihemmaén se ostaa verkossa.

Verkkokaupan ominaisuudet vaikuttavat koettuun riskiin informaation turvallisuu-
desta ja yksityisyydestd ja vaikuttaa sitd kautta ostoaikomukseen. Kuluttajien huolestu-
neisuuteen tietojen antamisen turvallisuudesta vaikuttaa verkko-ostamisen tuttuus. Ko-
keneemmat verkko-ostajat ovat vihemmain huolestuneita yksityisyydestdén kuin koke-
mattomat verkko-ostajat (Kiryanova Bernard & Makienko 2011, 108-109), minké voi
havaita my0s tdméan tutkimuksen kohdalla. Ne asiakkaat, jotka eivdt ole koskaan osta-
neet tuotteita verkosta, kokevat enemmin turvattomuutta. Tottuneet verkkokuluttajat
taas eivit ole huolestuneita omien tietojensa puolesta, koska Internetin kdyttiminen
muihin kuin ostotarkoituksiin véhentdd huolen mairdd. (Miyazaki & Fernandez 2001,
29)

7.2 Manageriaaliset sovellusmahdollisuudet

Designhuonekalualan yritykset ovat muutostilassa siirtymissd vanhoista rakenteista
kohti syvenevéd kanavien vilistd integraatiota. Digitaalisten teknologioiden kehittyessd,
ja niiden tunkeutuessa kadytdnnon eldmédn ja yritysten ratkaisuihin, yrityksiltd vaaditaan
radikaaleja muutoksia liiketoimintastrategioihin (Neslin ym. 2006, 108).

Tamén tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd kuluttajakdyttiytyminen on
muuttunut nopeammin kuin designhuonekalualan yritykset. Yritykset myontdvét, ettd
tiedetddn, mitd pitdisi tehdd, mutta resurssien kohdistamista verkkokauppaan ja moni-

kanavaisuuteen vield epardidddn. On selvid, ettd kun eri alojen kauppa on siirtynyt hil-
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jalleen yhd enemmin verkkoon, tulee myos designhuonekalualan painopiste siirtyméén
verkkoon. Tidssé tutkimuksessa haastatellut huonekalukauppojen asiakkaat osoittavat
potentiaalia kulutuskdyttdytymisen muutokselle. Asiakkaat ovat kdyneet verkossa tut-
kimassa tuotteita, mutta useimmat eivit olleet vield tehneet ostoksia verkossa. Aiempien
teorioiden mukaan verkko-ostaminen kuitenkin lisdéntyy sitd mukaan, kun Internetin
kdyton ajasta on kulunut enemmaén aikaa, ja kun kidyton midra on kasvanut. Osa asiak-
kaista on luultavasti tulevia verkko-ostajia, koska tutkimalla tuotteita verkossa, he osoit-
tavat potentiaalia myds verkossa ostamiseen.

Monikanavainen designhuonekalualan yritys tarvitsee selkeén vision siitd, miten ka-
navien integraatio luo lisdarvoa liiketoiminnalle ja mitkd ovat ne tdrkeimmét muutokset,
jotka organisaatiossa tiytyy tapahtua. Monikanavaisuuden tulee lopulta parantaa asiak-
kaan kulutuskokemusta (Stone ym. 2002, 46—47) ja kun yrityksien ydinarvona on asia-
kaspalvelukeskeisyys, sen pitdd ndkyd kaikilla kanavilla. Asiakaspalvelun avuksi ver-
kossa on olemassa monia mahdollisuuksia ja apuvilineitd, esimerkiksi asiakkaille tarjot-
tava interaktiivinen apu, jossa asiakas voi reaaliaikaisesti keskustella asiakaspalvelijan
kanssa. Jos asiakas ostaa tuotteen verkossa, hianelld tulee olla mahdollisuus tehda palau-
tus kaikissa niissd kanavissa, joissa kyseinen yritys operoi. Monet menestyneet yritykset
toteuttavat monikanavaisuutta kidytdnnon tasolla nimenomaan tarjoamalla aina asiak-
kaalle pditdsvallan, missd kanavassa suorittaa minkdkin ostoprosessin vaiheen ja silld
on posititvinen vaikutus my0s kivijalkakauppojen elinvoiman sdilymisen kannalta.
(Griffiths & Howard 2008, 73).

Asiakkaat hakevat yritysten verkkosivuilta kiinnostavaa siséltdd, joka voi olla yrityk-
sen tai sen asiakkaiden luomaa, mutta parhaimmillaan asiakkaat kommunikoivat ja ja-
kavat brindiin liittyvaa sisdltod toisilleen. Téllaisessa tapauksessa yrityksen pitdd mah-
dollistaa ja johtaa sisdllon yhdessd luomista. Tavoitteena tulisi olla yleison huomion
kiinnittdminen tarjoamalla heidén arvostamaansa siséltdd ja perimmadisend tavoitteena
on myydad enemmén tuotteita tai palveluja tulevaisuudessa (Malthouse ym. 2013, 275).
Asiakkaiden tarpeisiin ei pystytd vastaamaan pelkilld nopean toimituksen tuotteilla,
vaan asiakkaat odottavat, ettd verkosta saa vdhintddn saman tuotejoukon, kuin myyma-
lastd. Informaation turvallisuuden osalta yritysten tdytyy ottaa kdyttoon tehokkaampia
suojauksia asiakkaiden tiedon siilyttamiseksi turvallisesti. Tatdkin tirkedmpéd yrityk-
sen kannalta on vakuuttaa asiakkaat siitd, ettd heiddn antamiaan tietoja kisitelldan siten,
ettei tietoja vadrinkdytetd. (Akhter 2012, 114.)

Sosiaalinen media on tidrkedd asiakastiedon hankkimiseksi, ja asiakkaiden asenteiden
selvittdmiseksi yritystd ja brindid kohtaan. Yritysten tulee kuitenkin ymmaértda sosiaali-
sen median koko potentiaali markkinointitydkaluna, jolla on oikein kéytettyna positiivi-
sia taloudellisia vaikutuksia bréndille ja yritykselle. (Hutter ym. 2013, 348.) Sosiaalinen
media on parhaimmillaan voimakas tydkalu, mutta ei ole olemassa kaikille sopivaa rat-

kaisua sielld toimimiseen. Olennaista ei ole se, kuinka monta ystdvéa tai seuraajaa yri-
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tykselld on sosiaalisessa mediassa vaan se, minkélaisia ndmé suhteet ja verkostot ovat,
millaisia brindin tavoitteet ovat ja minkd tyyppinen sosiaalinen media voi parhaiten
auttaa ndiden tavoitteiden saavuttamisessa. (Cottineau 2012, 244.)

Kuluttajat odottavat ndkevinsd verkosta tuotteiden saatavuuden joka kanavassa,
mahdollisuutta tilata verkosta ja noutaa myymadlastd. Verkkokaupasta tilattujen tuottei-
den noutomahdollisuus myymaélédstd on yksi tirkeimmistd kilpailuvalteista moni-
kanavaisille yrityksille verrattuna verkkokauppoihin. Kuluttajat arvostavat mahdolli-
suutta noutaa tuote myymaélasté, koska talloin vélttda toimituskulut, tuotteen voi noutaa
tilauspdivind ja koska osa asiakkaista kokee tuotteen noutamisen miellyttdvidmpéand
kuin kotiin toimituksen (retailcustomerexperience.com 2014). Alla oleva kuvio 4 vield
havainnollistaa koko tdmin tutkimuksen ydinajatuksen. Aito monikanavaisuus ldhtee

asiakkaiden tarpeista ja paétyy asiakastyytyvéisyyteen ja yrityksen menestymiseen.

Yritys haluaa lisata asiakastyytyvaisyytta ja —uskollisuutta
ja niiden avulla saavuttaa kilpailuetua ja taloudellisia
hyotyja

Ryhtyy hyodyntamaan taydellisesti monikanavaisuutta ja
tarjoaa kivijalkakauppaa ja verkkokauppaa sosiaalisin
elementein ja ennen kaikkea eri kanavien integroidun
kokonaisuuden

Hybridiasiakas hyotyy monikanavaisuuden integraatiosta
ja sitd kautta paremmasta kulutuskokemuksesta ja
kuluttaa enemman

Yrityksen kilpailukyky paranee, koska asiakas on
tyytyvdinen ja kuluttaa enemman

Kuvio 4 Monikanavaisuus designhuonekalualan yritykselle

Monikanavaisuuden integraatiosta hyotymiseen ei tarvitse keksid pyordd uudelleen
vaan yritykset voivat oppia paljon toisilta yrityksiltd, jotka ovat jo toteuttaneet moni-
kanavaisuusstrategioita (Kollmann ym. 2012, 193). On selvéa, ettd monikanavaisuuden
kautta on mahdollista saavuttaa pysyvdd kilpailuetua. Hybridikuluttajat on jatkuvasti
kasvava joukko, joka arvostaa monikanavaista kulutusmahdollisuutta ja kuluttaa enem-
mén kuin yhden kanavan asiakkaat. Tdhdn suureen joukkoon vetoaa uudenlainen tapa
kuluttaa, mikd on yhdistelmé eldmyksellistd asiointia kivijalkakaupassa, tuotteiden et-

simistd ja tilaamista verkossa sekd yhteisollisyyttd, joko sosiaalisessa mediassa tai yri-
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tyksen sosiaalisessa verkkokaupassa. Hybridikuluttaja haluaa yhtendisen kokemuksen
briandin kanssa ja onnistunut kulutuskokemus lisdé asiakkaan tyytyvaisyyttd. Yritykselle
tyytyvidinen hybridiasiakas on perimmainen tavoite, koska sité kautta voidaan saavuttaa

pitkén aikavilin kilpailuetua.

7.3 Jatkotutkimusehdotukset

Koska tdma tutkimus on tehty kivijalkakaupassa, olisi kiinnostavaa tutkia, millaisia vas-
tauksia verkossa haastateltavilta asiakkailta saataisiin. Tamé tutkimus tuo esille kivijal-
kakaupan vahvuuksia ja kivijalkakaupan merkityksen muuttuneessa liiketoimintaympé-
ristossd. Tutkimustulosten valossa verkkokauppa kehittyy ja asiakkaat siirtyvdt yhd
enemmain verkkoon. Verkkokaupan ja sosiaalisen median aktiivikdyttdjilld olisi voinut
olla enemmin sanottavaa koskien erityisesti kaupan sosiaalisia piirteitd sekd verkko-
kaupassa ostamista. Tama tutkimus vastaa tutkimuskysymykseen paljolti kivijalkakau-
pan nékokulmasta, eli matalan monikanavaisuuden edustavien ja yhtd kanavaa kéyttavi-
en asiakkaiden ndkokulmasta. Yrityksille on kuitenkin elintidrkedd ymmartdd myos kor-
kean tason monikanavaista kuluttajakdyttdytymistd, koska vaikuttaa siltd, ettd korkean
tason monikanavaisia kuluttajia tulee olemaan yhd enemman.

Koska asiakkaat odottavat yritysten tarjoavan yhdenmukaista palvelua ja kanssa-
kaymistd ldpi kaikkien kanavien, yritysten tdytyy ottaa kdyttoon uusia teknologioita,
jotka mahdollistavat monikanavaisen palvelun ja kokemuksen asiakkaalle. Tdmi on
elintdrkedd asiakkaiden odotusten tdyttdmiseksi ja pidemmalld aikavélilld yrityksen sel-
vidmiseksi. (retailcustomerexperience.com 2014.) Teknologioiden kdyttdminen ei ole
itseisarvo, mutta niiden avulla voidaan paremmin keriti tietoa asiakkaista, tarjota koh-
dennetumpaa markkinointia ja mahdollistaa helpompaa ja miellyttivampdi tapaa kulut-
taa, ja siksi jatkotutkimuksena olisikin mielenkiintoista tutkia samaa ilmi6ta verkkokau-

passa asioivien kuluttajien ndkokulmasta.

7.4 Yhteenveto

Téassd tutkimuksessa tutkittiin monikanavaisuutta designhuonekalualalla yrityksen ja
asiakkaan ndkokulmasta. Monikanavaisuuden hyddyt voidaan maksimoida ainoastaan
asiakkaita kuuntelemalla ja asiakkaiden ostokokemusta parantamalla. Toisaalta pelkkéd
asiakasnidkokulma olisi ndyttanyt liian yksipuolisen kuvan monikanavaisuuden hyodyis-
td ja haasteista, ja siksi tima tutkimus késittelee haasteita seké yrityksen ettd asiakkaan
nikokulmasta. Monikanavaisuus on ajankohtainen ilmi6 ja monet yritykset kamppaile-

vat sen kanssa, niin tuottavuusongelmien, kuin asiakaskokemuksenkin kanssa. Téssd
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tutkimuksessa pyrittiin selvittimdin, miten designhuonekalualan yritys ja sen asiakas
hyotyvit monikanavaisuudesta ja mitd haasteita se aiheuttaa. Monikanavaisella yrityk-
selld on asiakkaana sekd hybridikuluttajia, jotka kdyttavit useita kanavia, ettd puhtaita
fyysisen kanavan kiyttdjid, jotka ovat potentiaalisia hybridikuluttajia. Vain paremmalla
asiakkaiden ymmartamiselld yritys voi kehittdd aitoa monikanavaisuutta, kohdistaa re-
sursseja ja luoda parempia strategioita.

Tutkimuksessa miériteltiin ensin monikanavaisuus ja hybridiasiakkuus seké eri ka-
navien ominaisuudet yrityksen kannalta. Monikanavaisuuteen kuuluvat fyysiset myy-
maélét, verkkokauppa ja sosiaalinen media osana integroitua kokonaisuutta. Sen jdlkeen
maédriteltiin hybridiasiakkuus ja erilaiset hybridiasiakkuuksien tasot sekd heitd motivoi-
vat tekijét. Eri kanavat ja niiden hyodyt ja haitat késiteltiin asiakkaiden ndkdkulmasta.

Tama laadullinen tutkimus suoritettiin teemahaastatteluilla. Tutkimus jaettiin viiteen
teemaan, joiden avulla pyrittiin 10ytdmaén vastauksia tutkimusongelmiin. Kahden huo-
nekalualalla toimivan yrityksen tyontekijdd haastateltiin ja kummastakin yrityksesti
haastateltiin viittd asiakasta, myds teemahaastatteluin.

Tulokset ovat yhdenmukaisia aikaisempien tutkimuksien kanssa, jotka ovat kisitel-
leet monikanavaisuutta yrityksen ja asiakkaan kannalta vihittdiskaupan alalla. Tdmédn
tutkimuksen erityisyys on siind, ettd se keskittyy designhuonekalualan toimijoihin. Em-
piirisen tutkimuksen perusteella voidaan kuitenkin todeta, ettd designhuonekalualalla
vaikuttaa samoja tekijoitd, kuin muillakin vihittdiskaupan aloilla. Designhuonekaluja
myyvét yritykset ovat aiemmin selittdneet hidasta integraatiota sillé, ettd se on liian kal-
lista tai silld, ettd designhuonekaluja ei haluttaisi ostaa verkosta. Témén tutkimuksen
mukaan verkko-ostaminen ja sosiaalinen toiminta verkossa on tirked osa monikanavai-
suutta ja tdrkedd myOs designhuonekaluja ostaville asiakkaille. Designhuonekalujen
kohdalla erityistd on se, ettd asiakkaat arvostavat erityisen paljon kuluttamisen elamyk-
sellisyyttd ja haluavat kuulua osaksi samaa brindié kuluttavaa yhteisoa.

Monikanavaisuuden tirkeimmét hyoddyt yritykselle ovat asiakassuhteiden hallinta,
asiakastyytyvéisyyden ja asiakasuskollisuuden lisddminen, mika lisdd lopulta yrityksen
tuottoja. Asiakassuhteiden hallintaan monikanavaisuus aiheuttaa hydtyjen lisdksi haas-
teita, koska asiakkaita on vaikeampaa seurata. Asiakkaan ostokdyttdytymisen seuraami-
seksi vaaditaan laajoja asiakastietojédrjestelmid, jotka ovat isoja investointeja, mutta jot-
ka auttavat kohdennetumman asiakaspalvelun tarjoamisessa. Asiakassuhteiden hallin-
taan on vaikuttanut suuresti myds sosiaalinen media ja asiakkaan ja yrityksen vélisen
kanssakdymisen lisdéntyminen sosiaalisen median kanavissa. Designhuonekalujen ku-
luttaminen on kéytdnndllisyyden lisdksi myds itsensd toteuttamista ja sen ndyttdmisti
sosiaalisessa mediassa.

Monikanavaisuuden suurimpia haasteita ovat informaatioteknologiasta johtuvat teki-
jat. Monikanavaisuus vaatii uudenlaisia jdrjestelmid ja niiden toteuttamiseen vaaditaan

rahallisen investoinnin lisdksi uudenlaista tietoteknistd ja kulttuurillista osaamista.
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Vaikka yrityksissd tiedetddin, mitd pitdisi tehdd, taloudelliset rajoitteet asettavat omat
ongelmansa. Informaatioteknologioiden kehitys on mahdollistanut monikanavaisuuden
kautta saatavat hyodyt, mutta ne aiheuttavat erilaisia ongelmia eri vaiheissa. Informaa-
tioteknologisten haasteiden lisdksi verkkokauppa aiheuttaa kanavakannibalisaatiota.
Kanavat kannibalisoivat toinen toisiaan, mikd on ongelma taloudellisesta ndkokulmasta.
Designhuonekalualan yritysten myynti ei kasva yhtd nopeasti kuin verkkomyynti, mika
ndin kannibalisoi kivijalkakauppojen myyntid. Liséksi se aiheuttaa kanavien vélisid
konflikteja, kun toisen kanavan menestys koetaan menetykseni toisella kanavalla.

Asiakkaan kannalta monikanavaisuuden suurimmat edut ovat siiné, ettd kanavan saa
itse valita ja se mahdollistaa kuluttamisen asiakkaan haluamalla tavalla, haluamaan ai-
kana, haluamassaan paikassa. Monikanavaisuus lisdd kuluttamisen miellyttdvyyttd ja
helppoutta, kun kunkin ostoprosessin vaiheen voi hoitaa itselle sopivimmalla tavalla.
Designhuonekalujen ostamiseen liittyy paljon eldmyksellisyyttd ja esteettisyyttd. Huo-
nekalujen ostajat arvostavat erityisen paljon kaunista ja inspiroivaa ostoympiristod.
Vaikka designhuonekalujen kuluttamiseen liittyy esteettisten tarpeiden toteuttamista,
my0s designhuonekalujen ostajat arvostavat kuluttamisen helppoutta. Yritysten tulee
luoda kuluttamisesta mahdollisimman miellyttdva ja helppo kokemus, jossa asiakasta
palvellaan hdnen tarpeidensa mukaisesti ja tarjotaan aikaisempaan ostokdyttdytymiseen
perustuen sopivia tuotteita. Monikanavaisuus tarkoittaa asiakkaalle enemmin vaihtoeh-
toja ja kohdistetumpaa palvelua ja markkinointia. Asiakkaan kannalta suurin ongelma
on huoli yksityisyydestd. Toimiminen verkossa vaatii henkildkohtaisten tietojen luovut-
tamista yritysten kdyttoon, eikd asiakas voi olla aivan varma, mihin hénen tietojaan lo-
pulta kdytetddn. Huoli yksityisyydestd kuitenkin vdhenee, mitd enemmaén asiakas ostaa
tuotteita verkossa.

Yrityksen kannalta monikanavaisuus on kilpailuedun l&hde ja hybridiasiakkaat todis-
tetusti tuottoisimpia. Asiakas saa eldmyksid ja palveluja haluamassaan paikassa, halua-
maan aikana ja ostamisen jilkeiset toimet onnistuvat asiakkaan haluamalla tavalla. Yri-
tykset pystyvit tarjoamaan kohdistettua palvelua ja yksilollisempad jalkimarkkinointia.
Designhuonekalualan yrityksille brindin mukainen palvelu ja tuotetarjooma kaikilla

kanavilla lisda asiakastyytyvaisyyttd ja pitkélld aikavélilld pysyvaa kilpailuetua.
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LIITE 1 HAASTATTELULOMAKE, YRITYKSET

1. Monikanavainen yritys ja asiakas

a.

b
C.
d

Mitd monikanavaisuus yrityksellenne tarkoittaa?
Millainen on yrityksenne monikanavainen asiakas?
Miti eri kanavia yritykselldnne on kdytossa?

Miksi yritys toimii useassa eri kanavassa?

2. Kivijalkakauppa

a.

b
C.
d

Mika on kivijalkakaupan merkitys yritykselle?

Mitkéd ovat kivijalkakaupan vahvuudet?

Mitkéd ovat kivijalkakaupan heikkoudet?

Minkélaisiin toimintoihin tai mihin tarkoituksiin yrityksenne kayt-
tad kivijalkakauppaa?

Miti asiakkaanne odottavat kivijalkakaupalta? Miten yritys vastaa ndihin
odotuksiin?

Ohjataanko yrityksenne asiakkaita kivijalkakaupasta muihin kanaviin?
Jos niin mihin? Miten?

Miten kivijalkakauppa tdydentdd muita kanavia?

3. Verkkokauppa

a.

p oo

=@ oo

—

Miké on verkkokaupan merkitys yrityksellenne?

Mitkd ovat verkkokaupan vahvuudet?

Mitké ovat verkkokaupan heikkoudet?

Minkélaisiin toimintoihin tai mihin tarkoituksiin yrityksenne kayt-
tad verkkokauppaa?

Mitké asiat ovat painaneet verkkokaupan luomisessa?

Miten asiakkaiden odotukset on otettu huomioon?

Minkélainen verkkokaupan pitdi olla, ettd se miellyttéisi asiakkaita?
Miten asiakas hyotyy yrityksenne verkkokaupasta?

Ohjataanko yrityksenne asiakkaita verkosta muihin kanaviin? Jos niin
mihin? Miten?

Miten verkkokauppa tdydentdd muita kanavia?

4. Sosiaalinen media ja sosiaalinen kauppa

a.
b.

C.

Miti sosiaalinen media ja sosiaalinen kauppa tarkoittaa yrityksellenne?
Miti sosiaalisen median vélineitd yritykselld on kéytossd?

Miti toimintoja missdkin sosiaalisen median kanavassa on?



95

d. Mitd lisdarvoa sosiaalinen media luo yrityksellenne? Entd asiakkaallen-
ne?
e. Mihin suuntaan yrityksenne on menossa kaupankdynnin ja sosiaalisen

median yhdistdmisen suhteen?

5. Monikanavaisuuden hyddyt ja haasteet
a. Miltd useiden kanavien yhdistdminen ndyttdd yrityksenne kannalta?
b. Onko eri kanavilla selked rooli? Onko joku selkedsti viestintdkanava ja
toinen myyntikanava?
c. Miten kanavat linkittyvédt toisiinsa? Miten ne on integroitu toisiinsa?
Mitka tekijét ovat integroituneet?
d. Ovatko kanavat synergiassa keskenddn ja yritetdénko niitd erilaistaa vai
samankaltaistaa?
Mika tekee kanavien integroinnista tirkedd?
Minkélaisia hy6tyjda monikanavaisuuden avulla saavutetaan? (asiakas-
suhteiden hallinta, asiakastyytyviisyys, taloudellinen hyoty ym.)
g. Minkilaisia haasteita usealla kanavalla toimiminen luo yritykselle?
i. Millaisia informaatioteknologisia haasteita monikanavaisuus on
aiheuttanut?
ii. Onko online-kanavien kdyttdonotto aiheuttanut kannibalisaatiota?
Lyhyelld/ pitkélld aikavélilla
iii. Aiheuttaako kannibalisaatio kanavakonflikteja?

iv. Mitkd muut tekijét aiheuttavat konflikteja eri kanavien valilla?
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LIITE 2 HAASTATTELULOMAKE, ASTAKKAAT

Ika
Sukupuoli

1. Hybridiasiakkuus
a. Kaytittekd kivijalkakaupan liséksi yrityksen muita kanavia? Mitd?
b. Mitd mieltd olette mahdollisuudesta asioida samassa yrityksessd useiden
eri kanavien kautta?
2. Kivijalkakauppa
a. Miksi olette tulleet kivijalkakauppaan?
b. Mitka tekijit houkuttelevat kivijalkakauppaan?
c. Mitka tekijét kivijalkakaupassa eivét miellytd?
3. Verkkokauppa
a. Mitd asioita teette yrityksen verkkokaupassa?
b. Mitka tekijat houkuttelevat verkkokauppaan?
c. Mitka tekijét yrityksen verkkokaupassa eivit miellytd?
4. Sosiaalinen media ja sosiaalinen kauppa
a. Oletteko havainneet yrityksen toimivan sosiaalisessa mediassa? Missd
muodossa ja milld tavalla? Mitd mielté olette siitd?
b. Miten koette kaupallisuuden lisdéntymisen yleisesti sosiaalisessa medi-
assa?
c. Miten koette sosiaalisuuden liittimisen kaupallisuuteen?
5. Monikanavaisuuden hyddyt ja haasteet
a. Miten koette hyOtyvénne siitd, ettd yritys palvelee useassa eri kanavassa?

b. Mité haittoja koette sen teille aiheuttavan?



LIITE 3 HAASTATELTAVAT

Henkildston haastattelut

Yritys Paivimaira Haastateltava Haastattelun kesto
Yritys 1 2.4.2014 Myymaldpaallikko 28:10 min
Yritys 2 9.3.2014 Koti-divisioonan ostaja 42:19 min

Asiakkaiden haastattelut

Yritys Pédivimaéra Haastateltava Haastattelun kesto
Nainen 32v. 5:23 min
Nainen 55v. 4:29 min

Yritys 1 14.4.2014 Nainen 54v. 3:36 min
Nainen 39v. 2:45 min
Nainen 34v. 3:45 min
Nainen 49v. 5:20 min
Mies 36v. 4:29 min

Yritys 2 3.6.2014 Nainen 62v. 3:34 min
Nainen78v. 4:19 min
Nainen 28v. 6:47 min
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8 LIITE 4 OPERATIONALISOINTITAULUKKO

Tutkimuksen | Tutkimus- Kytkos Haastattelu/ | Kytkds teori- | Haastatte-
tarkoitus kysymykset | teoriaan, teemat, yri- | aan, asiakkaat | lu/teemat,
yritykset tykset asiakkaat
Tutkimuksen | 1. Mitd on 2.1 Moni- 1. Moni-
tarkoitukse- | moni- kanavai- kanavainen
na on tarkas- | kanavainen | suus yritys ja
tella moni- véhittdis- 2.2 Moni- | asiakas
kanavaisuut- | kauppa? kanavai-
ta design- suuden
huonekalu- merkitys
alalla yritys- yritykselle
johdon ja 2.3 Online-
asiakkaan kanava
nékokulmas- kivijalka-
ta. kaupan
rinnalla
2.3.1 Verk-
kokauppa
2.3.2 Sosi-
aalinen
media
2.3.3 Sosi-
aalinen
kauppa
2. Miti on 2. Kivijal- 3. kuluttaja- 1. Hybri-
hybridiku- kakauppa kayttaytymi- | diasiakkuus
luttaminen 3. Verkko- | nen moni- 2 Kivijalka
ja millainen kauppa kanavaisilla kaupan
on hybri- 4. Sosiaali- | markkinoilla | kdyttdmi-
diasiakas? nen media 3.1 Hybri- nen
jasosiaali- | diasiakas 3.Verkkoka
nen kauppa | 3.2 Hybri- upan kayt-
diasiakkaan taminen 4.
kuluttajakdyt- | Sosiaalisen
tdytyminen median
3.3 Kuluttaja | kdyttdmi-
kivijalkakau- | nen ja sosi-
passa aalinen
3.4 Kuluttaja | kauppa
online-
kaupassa
3. Miten 4.1.1 Asia- | 5. Moni- 4.2.1. Kana- | 5. Moni-
designhuo- | kassuhteiden| kanavaisuu- | van valinnan | kanavai-
nekalualan | hallinta den hyddyt | vapaus suuden
yritys jasen | 4.1.2 Asia- | ja haasteet | 4.2.2. Kulut- | hyddyt ja
asiakas hyo- | kastyytyvii- | designhuo- | tamisen miel- | haitat asi-
tyvdt moni- | syys ja asia- | nekalualan | lyttivyys ja akkaan
kanavaisuu- | kasuskolli- | yritykselle | helppous nékokul-
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desta ja mitd | suus 4.2.3. Yksi- masta
haasteitase | 4.1.3 It - tyisyyden-
aiheuttaa? haasteet suoja

4.1.4 Kanni-

balisaatio ja

kanavakon-

flikti




