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Digitaalisuuden nopea kehitys on mullistanut vahittdiskauppaympériston ja johtanut muutok-
siin kuluttajien ostoprosesseissa. Kivijalkakaupan ja verkkoliiketoiminnan rajat ovat hamaér-
tyneet ja kuluttajat voivat kdyttda useita eri kanavia omassa ostoprosessissaan. Monikanavai-
suuden uudeksi kehityksen aalloksi on noussut omnikanavaisuus, joka merkitsee vahittéis-
kauppaympéristossa eri kanavien samanaikaista saumatonta kayttod ostoprosessin eri vaiheis-
sa. Tama kehitys on johtanut siihen, ettd vahittdiskauppojen vélinen kilpailu tulee yhi voi-
makkaammin perustumaan yritysten kykyyn tarjota kokonaisvaltainen asiakaskokemus pelk-
kien tuotteiden sijaan. Tdmén tutkimuksen tarkoituksena oli kuvailla miten vihittdiskaupat
pyrkivét rakentamaan omnikanavaisen asiakaskokemuksen. Tarkoituksen ymmaértdmistd var-
ten pyrittiin selvittdmdian millaisia omnikanavaisia asiakaskokemuksia véhittdiskaupat tavoit-
televat, mika rooli asiakaspoluilla ja kosketuspisteilld on omnikanavaisessa asiakaskokemuk-
sessa sekd millaisia keinoja vahittdiskaupat kayttdvit omnikanavaisen asiakaskokemuksen
rakentamisessa.

Tutkimuksen empiriaosuudessa késitellddn digitaalista vahittdiskauppaympéristod, omni-
kanavaisuutta sekd kéasitellddn asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavia tekijoita.
Tutkimuksen empiirinen osuus toteutettiin laadullisena tutkimuksena ja toteutettiin puoli-
strukturoitu haastattelu anonyymisti kuudelle merkittdvélle monikanavaisesti toimivalle vi-
hittdiskaupalle. Teoriaosuuden avulla muodostettiin tutkimukselle teoreettinen viitekehys,
jossa tiivistettiin tutkimuksen osaongelmat omnikanavaisen asiakaskokemuksen tavoitteista,
keinoista sekd asiakaspolkujen ja kosketuspisteiden roolista. Viitekehyksen avulla muodostet-
tiin teoriaan perustuva kehikko, jonka nidkokulmasta empiirisen tutkimuksen havaintoja tar-
kasteltiin. Tutkimuksessa havaittiin, etteivét kaikki vihittdiskaupat olleet asettaneet asiakas-
kokemukselle varsinaisia tavoitteita mutta eldmyksellisyys, inspirointi sekd yhteisollisyys
ndhtiin auttavat omnikanavaisten asiakaskokemusten muodostumisessa. Omnikanavaisuus
vaatii toimiakseen avoimen yrityskulttuurin seké aktiivisen henkiloston kouluttamisen. Om-
nikanavaisuuden johtamisessa on otettava kaikki ndkokulmat huomioon, jolloin tirkedd on
muodostaa asiantuntija tiimejd, joissa asiakaspolkuja ja kosketuspisteitd kehitetddn omni-
kanavaisen asiakaskokemuksen tavoitteiden mukaisesti.
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1 JOHDANTO

Vihittidiskauppa ymparisto kehittyy nopeasti mutta kuluttajilla on edelleen suurin vastuu
ostopditosten tekemisessd. Uudemmat teknologiat, liiketoimintamallit sekéd asiakastie-
don hyddyntdminen viittaavat sithen, ettd kuluttajien ostoprosessissa on tapahtumassa
muutoksia. (Grewal ym. 2017, 1) Kivijalkaliikkeet ovat aina olleet paikkoja, joissa ku-
luttajilla on ollut mahdollisuus pddstd koskemaan ja tuntemaan tuotteet. Verkkokaupat
taas ovat pyrkineet kilpailemaan kuluttajan huomiosta laajalla tuotevalikoimalla ja al-
haisilla hinnoilla. Digitalisaation synnyttdma kehitys on kuitenkin hdmértanyt kivijalka-
kaupan sekd verkkoliiketoiminnan rajoja, kun kuluttajille on syntynyt mahdollisuus
kayttdd useita eri kanavia omassa ostoprosessissaan. (Brynjolfsson ym. 2013, 24; Yang
ym. 2018, 1) Kun vihittdiskaupat ovat aikaisemmin toimineet monikanavaisesti, on
uudeksi kehityksen aalloksi noussut niin sanottu omnikanavaisuus eli kaikkikanavai-
suus. (Verhoef ym. 2015, 174) Vihittdiskauppaympiristossd omnikanavaisuus merkit-
see eri kanavien saumatonta kdyttod ostoprosessin eri vaiheissa samanaikaisesti, jolloin
kuluttajat voivat esimerkiksi vertailla hintoja tai lukea arvosteluja matkapuhelimellaan
kaupassa ollessaan, ennen varsinaista ostopdétostd. (Verhoef ym. 2015, 175; Bell ym.
2014, 47)

Vihittdiskauppojen on siis mukauduttava, jos he haluavat kilpailla ja parjatd mark-
kinoilla. Omnikanavaisuuden myotd kilpailu tulee yhd voimakkaammin perustumaan
yritysten kykyyn tarjota kokonaisvaltainen asiakaskokemus eikd pelkidstdin siihen, ettd
myydéén oikeita tuotteita. (von Briel, 2018, 221) Omnikanavainen liiketoiminta koros-
taa kanavien ja kuluttajien vélistd vuorovaikutusta, jolloin useampien kanavien omak-
suminen sekd kosketuspisteiden midrdn kasvattaminen auttavat saumattoman ostoko-
kemuksen luomisessa. Tama tuottaa véhittdiskaupalle konkreettisia tuottoja kuluttajien
paremman tyytyvdisyyden sekd uusintaostojen muodossa. (Chen ym. 2018, 3)

Monikanavainen ilmi6é on ollut tunnistettavissa akateemisesta kirjallisuudesta jo
useamman vuoden. Viimeisten 20 vuoden aikana sen ympdrille on rakentunut vahva
runko, jossa on késitelty vahittdiskauppojen monikanavaisuutta monista eri ndkokulmis-
ta. Omnikanavaisuudesta akateemisia tutkimuksia on kuitenkin vasta viime vuosina
alkanut ilmestyd, joten aiheen syvempéén tutkimiseen on tarvetta. (Saghiri ym. 2017,
53, 54) Aikaisemmat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd omnikanavaisuutta hyodyntiville
liikkeille useampaa kanavaa kayttévit kuluttajat ovat arvokkaampia kuin kuluttajat jotka

kéayttdvat ainoastaan yhtd kanavaa. (Berman & Thelen, 2018, 602) On myds todettu, ettid



omnikanavaisuutta hyddyntévit asiakkaat kuluttavat niin kivijalkaliikkeessd kuin ver-
kossakin enemmaén. (Sopadjieva ym. 2017) Kehityksen myotd vaikutukset ovat ylténeet
yrityksien liitketoimintamalleihin saakka, jolloin véhittdiskaupat ovat olleet pakotettuja
kehittimdidn omia omnikanavastrategioitaan. (Verhoef ym. 2015, 174) Vaatemerkki
Hummel’s mukautti liiketoimintansa omnikanavaiseksi vuosien 2010-2014 vilisend
aikana, jolloin kokonaismyynti kasvoi 41%. Samanaikaisesti Hummel-tuotemerkki kas-
vatti omaa brénditietoisuuttaan, kun yrityksen yhteisdé kasvoi 13 000 seuraajasta 1,5
miljoonaan. (Hansen & Sia 2015, 61)

Omnikanavaisista lisdpalveluista on tullut kuluttajien ndkokulmasta itsestdédn selvid
palveluita, jolloin vihittdiskaupoille ei endi riitd omnikanavaisten strategioiden suunnit-
telu, vaan tirkeintd on tuottaa palvelut mahdollisimman tehokkaasti. Parhaiten tulevat
parjddmaidn ne toimijat, jotka pystyvit rakentamaan saumattoman kokonaisuuden tiedon
ja toteutuksen vilille, tarjoamalla samalla oikean yhdistelmén asiakaskokemuksia. (Bell
ym. 2014, 52) Omnikanavaisten strategioiden toteuttaminen ja niissd menestyminen on
haastavaa. [Imi6td myos ymmarretddn edelleen huonosti, vaikka kirjallisuudessa tunnus-
tetaankin tarve integroida useat eri kanavat keskendén. Kirjallisuudesta kuitenkin 16ytyy
vield vidhidn tietoa siitd, miten kanavien vélinen integrointi oikein toteutetaan onnis-
tuneesti. Toteutetut tutkimukset liittyvétkin pddosin oikeiden kanavavalikoimien 16yta-
miseen mutta keinoja onnistuneen kanavaintegraation toteuttamiseen, ei ole vield tutkit-
tu riittdvasti. (Hansen & Sia 2015, 52) Lisdksi ymmaérrys omnikanavaisten strategioiden
toteuttamisesta on edelleenkin vaikeaa ja useammat omnikanavaiseen strategiaan liitty-
vét tutkimukset kasittelevét yksityiskohtaisesti omnikanavaisuuden yksittdisid piirteitd,
kuten kanavien vilistd kuluttajakédyttdytymistd, kanavien omaksumista, kanavan valin-
taa ja sen kédyttod sekd omnikanavaisuuden vaikutuksia organisaation suorituskykyyn.
Harvat tutkimukset kuitenkin tarjoavat toimivia strategioita, jotka voivat toimia paatok-
senteon tukena. (Hosseini ym. 2018, 74).

Omnikanavaisuus nidkyy jo vahvasti Suomessa véhittdiskauppojen asiakkaiden
kayttdytymisessd. Suomessa verkkosivujen ja kivijalkaliikkeen yhteiskdyttd on yleistd ja
on huomattu, etté erilaiset digitaaliset kosketuspisteet ovat muokanneet kuluttajien asia-
kaspolkuja. Suomalaiset vihittdiskaupat myds nékevit, ettd kehittimélld omnikanavai-

suutta lisdd se samalla yrityksen kilpailukykya. (Peltola ym. 2015, 342, 344)



1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja osaongelmat

Omnikanavaisuus on aiheena ajankohtainen ja tirked silld siitd on nousemassa seuraavi-
en vuosien sisdlla yrityksille normi, johon toimintaa pyritidn sopeuttamaan. (von Briel,
2018, 221) Monipuolisissa omnikanavaisissa ympéristoissd kuluttajat kohtaavat luke-
mattoman médrin tietoa erilaisista tuotteista ja palveluista. Jilleenmyyjét, jotka onnis-
tuvat muodostamaan yhteyden omiin asiakkaisiinsa tarjoamalla laadukasta ja kohden-
nettua tietoa, tarjoavat arvoa joka myos sitouttaa asiakkaat. (Grewal ym. 2017, 1) Ta-
maén tutkimuksen tarkoituksena onkin ymmaértaa, miten vdihittdiskaupat pyrkivit raken-
tamaan omnikanavaisen asiakaskokemuksen. Tutkimuksen tarkoitusta ldhestytdén seu-

raavien kolmen osaongelman avulla:

1. Millaisia omnikanavaisia asiakaskokemuksia véhittdiskaupat tavoittelevat?

2. Miké on asiakaspolun ja kosketuspisteiden rooli omnikanavaisessa asiakas-
kokemuksessa?

3. Millaisia keinoja vahittdiskaupoilla on omnikanavaisen asiakaskokemuksen

rakentamisessa?

Tutkimuksen keskidssd on omnikanavaisuus ja miten omnikanavainen asiakasko-
kemus rakentuu vihittdiskauppaymparistossd. Ensimmaéisen osaongelman avulla pyri-
tddn padsemadn sisille vahittdiskauppojen pyrkimyksiin ja tavoitteisiin omnikanavaises-
ta asiakaskokemuksesta. Toisen osaongelman avulla pyritdén rakentamaan késitys siité,
miten vihittdiskaupat rakentavat kosketuspisteiden avulla omat asiakaspolkunsa siten,
ettd mahdollistetaan omnikanavaisen asiakaskokemuksen syntyminen. Kolmannen osa-
ongelman avulla etsitddn keinoja joita vahittdiskauppa kédyttdd omnikanavaisen asiakas-

kokemuksen toteuttamisessa.

1.2 Tutkimuksen rakenne

Tamin tutkimuksen empiirinen osuus toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Laadulli-
sen tutkimusotteen kdyttiminen téssd tutkimuksessa on perusteltua, silld tutkittavaa il-
miotd kasitellddn véhittdiskauppojen ndkokulmasta ja laadullisen tutkimuksen tavoittee-
na on juuri selvittdd, miltd tutkittava ilmid ndyttdd osallistujan nidkokulmasta. (Metsa-
muuronen 2006, 91) Tutkimuskohteeksi valikoitui kuusi merkittdvda Suomessa toimi-

vaa vahittdiskauppaa, jotka kéyttivit myyntikanavinaan kivijalkaliikkeen lisdksi my0s
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verkkokauppaa. Kaikkien haastatteluihin osallistuneiden yritysten edustajien roolien tuli
liittyd markkinointiin ja olla mukana péatoksenteossa, joiden avulla pyritddn vaikutta-
maan asiakaskokemuksen muodostumiseen sekd sen kehittimiseen. Néiden kriteerien
tayttyessd haastatteluun saatiin kerdttyd henkiloitd, joilla on tietoa ja kokemusta tutkit-
tavasta ilmiostd. Tutkimuksen aineisto keréttiin puolistrukturoidun haastattelun eli tee-
mahaastattelun avulla, joka on tyypillinen laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumene-
telmé. (Tuomi & Sarajdrvi 2002, 77) Teemahaastattelu valittiin haastattelutyypiksi, kos-
ka tutkimuksen tavoitteena on saada mahdollisimman laajoja ja monipuolisia vastauksia
haastateltavilta. Teemahaastattelu etenee tiettyjen keskeisten ennalta méaariteltyjen tee-
mojen varassa, jotka pysyvit samoina kaikille haastateltaville. (Hirsjarvi & Hurme
2010, 47-48)

Tutkimus etenee seuraavalla tavalla: Ensimmaisessd teoriaosassa kisitellddn digi-
taalista véhittdiskauppaympiristod sekd miten omnikanavaisuus on kehittynyt yksi-
kanavaisesta toimintaymparistostd tdhdn pdivddn. Osiossa syvennytddn myds omni-
kanavaisuuden erityispiirteisiin sekd sen tuomiin haasteisiin ja lopuksi paneudutaan
omnikanavastrategioiden rakentamiseen. Toinen teoriaosuus keskittyy asiakaskokemuk-
asiakaskokemus, jonka jdlkeen tarkastellaan asiakaskokemuksen muodostumisen ele-
menttejd sekd asiakaspolun rakentumista kosketuspisteiden kautta. Téssd luvussa kasi-
tellidn myos asiakaskokemuksen mittaamista ja analysointia sekd yhdistetddn omni-
kanavaisuuden erityispiirteet asiakaskokemuksen muodostumiseen. Luvun lopussa esi-
tellddn ja avataan lisdksi tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Neljdnnessd luvussa esi-
tellddn tutkimuksen toteutus, jossa perustellaan tutkimusmenetelmin valintaa, aineis-
tonkeruumenetelmdd sekéd aineiston analyysin keinoja. Tamin jdlkeen esitellddn tutki-
muksesta kerdtyt tulokset omassa osiossaan ja lopuksi kdydédédn vield ldpi tutkimuksen
johtopaitokset sekd yhteenveto sisdltden liikkkeenjohdolliset johtopaétokset, tutkimuksen

luotettavuuden arvioinnin seké jatkotutkimusehdotukset.
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2 KAUPAN OMNIKANAVAISUUS

2.1 Vabhittiaiskauppojen digitaalisuus

Digitaalisuus on oleellinen osa modernia yhteiskuntaa. Se on muokannut tyontekoam-
me, kommunikointia seka erityisesti kuluttajien ostokéyttdytymistd. (Mason & Knights
2019, 9) Aikaisemmin vihittdiskaupan toiminnassa sijainti oli avain menestykseen. In-
ternetin myotd fyysinen sijainti ei kuitenkaan ole endé niin tirkedssd roolissa. (Kotler
2003, 155) Internet on yhdistdnyt maailman oman verkkonsa sisdin ja avannut pédsyn
digitaaliseen tietoon ja kommunikointiin. Internet onkin suurin yksittdinen tekijd, joka
on muokannut vihittdiskauppojen toimintaa ja sitd, miten he sitoutuvat ja palvelevat
omia asiakkaitaan. (Mason & Knights 2019, 10)

Tim Berners-Lee kehitti vuonna 1990 ensimmaéinen verkkosivun kirjoille mutta
vasta vuonna 1994 kehitettiin ensimmaéinen lidhes turvallinen tapa ostaa verkosta ilman
pelkoa tulla huijatuksi tai identiteettivarkauden uhriksi. Thmiset olivat kuitenkin hyvin
skeptisié télle uudelle tavalle ostaa, joten verkkokaupan suosio ei heti rdjdhtdnyt. (Bul-
lard 2016, 12) Selaimien ja hakukoneiden kehitys olivat isossa roolissa verkkokauppo-
jen ja verkko-ostosten suosion kasvulle ja Internetin kdyttdjien mééridn kasvaessa vuo-
desta toiseen kasvatti se samalla my0s kaupallisten verkkosivustojen médardd. Vuoden
1990-luvun loppupuolella alkoikin syntyd jo vakavampia verkkokauppa yrityksid, jotka
pystyivit vastaamaan Internetin tarjoamiin mahdollisuuksiin ja haasteisiin kehittiméalla
hienostuneita verkkosivustoja palvellakseen asiakkaita kotoa kédsin. (Stobart & Vicki
2019, 68-69) Perinteiset fyysiset kivijalkakaupat omaksuivat hitaasti uuden kanavan
mahdollisuudet tarjota kuluttajille palvelujaan, joka mahdollisti kokonaan uusien toimi-
joiden markkinoille tulon. Ndmé uudet yritykset pystyivit kehittiméén kokonaan uusia
ja innovatiivisia verkkopohjaisia liiketoimintamalleja, joilla ndmai yritykset kuten Ama-
zon rakensivat vankan perustan tulevalle kasvulleen. (Stobart & Vicki 2019, 67)

Varhaiset ennusteet, joiden mukaan Internet sulkisi perinteiset kivijalkaliikkeet
voivat vield tulla todellisuudeksi, kun kauppa verkossa jatkaa kasvuaan ja kivijalkaliik-
keiden miérdt ovat laskussa. Optimististen ennusteiden mukaan kivijalkaliikkeiden
joustavuus sekéd ihmisten halu kokoontua ja jakaa omia kokemuksiaan fyysisissd pai-
koissa saattavat kuitenkin johtaa véhittdiskauppojen digitaaliseen aikakauteen, jossa
hyddynnetddn digitaalisen ja fyysisen kaupan integroinnin eduista. (Stobart & Vicki

2019, 67) Digitaalisuus onkin antanut véhittidiskaupoille kokonaan uusia tapoja tavoittaa
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ja palvella asiakkaitaan. Perinteisilld kivijalkaliikkeilld on ollut paine laajentaa toimin-
taansa verkkoon, jotta he kykenevit hyodyntdmédn digitaalisten ympéristdjen tarjoamia
liiketoimintamahdollisuuksia, jolloin heisté on tullut kivijalkaliikkeiden' sijaan verkko-
ja kivijalkaliikkeitd®. (Kotler ym. 2012, 463; Chen ym. 2018, 2) Verkkoliiketoiminnan
avulla kivijalkaliikkeilld on lisdksi mahdollisuus tarjota toisiaan tdydentdviéd palveluita,
joita pelkdt verkkokaupat eivit kykene tarjoamaan. Sama tapahtuu myds toiseen suun-
taan, kun verkkokaupat haluavat kanavan, jossa on mahdollista pdéstd kohtaamaan asia-
kas. (Chen ym. 2018, 2)

Kun puhutaan véhittdiskauppojen kanavista, viitataan silld erilaisiin tapoihin olla
vuorovaikutuksessa kuluttajaan ja ne voivat olla joko online- tai offline-kanavia. Niiden
vilitykselld siirretddn tuotteita tai tietoa tuotteista kuluttajille. Eri tyyppiset kanavat
ovat erilaisessa vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa hdnen ostoprosessinsa aikana.
(Saghiri ym. 2017, 53-55) Kanavat ovat koostuneet aikaisemmin kivijalkaliikkeesti
sekd jdlleenmyyjan verkkosivuista mutta myohemmin ndiden rinnalle ovat nousseet
lisdksi mobiililaitteet sekd sosiaalinen media omiksi kanavikseen. (Brynjolfsson ym.
2013, 29) Kuluttajat myos kayttavit todistetusti useampaa eri kanavaa omassa ostopro-
sessissaan ja erityisesti juuri mobiililaitteet sekd sosiaalinen media ovat keskeisessé roo-
lissa omnikanavaisen asiakaskokemuksen muodostumisessa. (Deloitte 2014, 7; Verhoef
ym. 2015, 174)

Alypuhelimet ovatkin mullistaneet koko ostoprosessin. Puhelin ja sosiaalinen me-
dia ovat iso osa ihmisten eldméd ja tarkastamme puhelinta keskimédrin 45 kertaa pii-
véssd ja vietimme 3,2 tuntia sen dérelld, (Bullard 2016, 13) Puhelimeen ladattavat mo-
biilisovellukset mahdollistavat sijaintiin perustuvan kohdentamisen sekd jatkuva pédidsy
verkkoon ovat mahdollistaneet véhittdiskauppiaille paremman kyvyn olla yhteydessi
kuluttajien kanssa. (Grewal ym. 2017, 2) Puhelinta kdytetddn usein tiedonhakuun ja
hintavertailu on suosittua myds silloin kun tutustutaan tuotteeseen sisdlld litkkeessa.
Lisdksi kuluttajat seuraavat useita eri brandeji ja véhittdiskauppoja sosiaalisessa medi-
assa, jolloin ne myds vaikuttavan heiddn omaan ostokdyttdytymiseensi. (Deloitte 2014,
7) Ensimmadiset sosiaalisen median kanavat syntyivit vuonna 2003 Myspacen ja vuonna
2004 Facebookin my6tid. Myspacen suosio on hiipunut mutta Facebookilla oli esimer-
kiksi vuonna 2014 1,23 miljardia kuukausittaista kéyttdjdd. Myohemmin Facebookin

rinnalle on syntynyt myos uusia suosittuja sosiaalisen median kanavia kuten Instagram,

" engl. Brick-and-mortar
? engl. Click-and-mortar
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Twitter ja Snapchat. (Bullard 2016, 13) Vihittidiskauppojen on tirked ymmaértdd, ettd
jokainen eri sosiaalisen median kanava on erilainen jolloin myds niiden kohderyhmét
ovat erilaisia. Sosiaalinen media onkin edelleen kasvava alusta viahittdiskaupoille saa-
vuttaa ja kasvattaa oma asiakasryhménsa. (Bullard 2016, 14)

Kuluttaja valitsee kdyttdmianséd kanavan sen ominaisuuksien, ulkoisten vaikutteiden,
yksildllisten ominaisuuksien sekéd ostotapojensa mukaan. (Chen ym. 2018, 2) Kanavat
toimivat asiakkaiden yhteyspisteind joiden kautta asiakas on vuorovaikutuksessa tuot-
teiden tarjoajaan. Pyrkimailld toteuttamaan kanavia jotka tarjoavat kaksisuuntaista vies-
tintdd korostetaan vuorovaikutuksen merkitystd. Néin perinteisten yksisuuntaisten vies-
tinndn kanavien kuten TV:n kaytto jtetdéin vihemmalle. (Verhoef ym. 2015, 175) Tek-
nologian kehitys vaikuttaa kuluttajien tapaan valita kdytetty kanava ja sitd kautta lopul-
liseen ostopddtokseen. Online ja offline ympéristot kuitenkin ldhentyvit merkittavasti,
jolloin kanavien yhdistiminen on tirkedssd osassa védhittdiskauppojen liiketoimintaa.
(Grewal ym. 2017, 5) Teknologian kehitys tulee jatkumaan myos tulevaisuudessa,
jolloin se mahdollistaa viahittdiskauppojen kéyttoon yhd uudempia tapoja vastata
kiristyvéin kilpailuun. IoT?, virtuaalinen ja lisitty todellisuus, tekodly seki erilaiset
robotit, dronet ja itseohjautuvat ajoneuvot tulevat jatkossa muuttamaan kuluttajien

kayttdytymistd. (Grewal ym. 2017, 4)

2.2 Omnikanavaisuuden méiritelméa

Suomenkielessd omnikanavaisuudesta puhuttaessa kdytetddan myos termid kaikki-
kanavaisuus. Sana “"omni” tulee latinan kielesti ja tarkoittaa “kaikki tai yksi”*. Tama
heijastaa suoraan omnikanavaisuuden tarkoitukseen, jolla pyritdin tekeméddn online ja
offline ostamisen erot asiakkaalle huomaamattomaksi. (Mason & Knights 2019, 16)
Omnikanavainen vihittdiskauppa voidaan maééritelld integroiduksi myyntikokemuksek-
si, jossa yhdistyvét fyysisten kivijalkaliikkeiden edut tietorikkaalla verkkokauppa ko-
kemuksella. Tdmé kokemus johtaa véhittdiskauppojen haluun palvella asiakasta, milloin
ja missd tahansa he haluavat ostaa tuotteita tai palauttaa niitd. (Frazer & Stiehler 2014,

655)

3 Lyhenne engl. sanasta Internet of Things eli tavaroiden internet
* engl. All or One
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Verhoefin ym. (2015, 176) miirittelee omnikanavaisuuden siten, ettd se on useiden saa-
tavissa olevien kanavien ja asiakkaiden kosketuspisteiden synergistd hallintaa siten, etti
asiakaskokemus ja suorituskyky eri kanavien vililld on optimoitua.

Omnikanavaisessa ympéristossd on interaktiivisten kanavien kuten kivijalkaliike,
verkkokauppa tai eri suoramarkkinoinnin kanavien lisdksi kdytossd myds mobiililait-
teet’ seki sosiaalinen media. Kanavat ovat integroituina keskeniin jolloin ne kaikki
ovat vuorovaikutuksessa toisiinsa samalla kun niitd kédytetdédn. Kanavat ndhddan siis
kokonaisuutena, jossa kaikkien kanavien yhteisvaikutus synnyttdd asiakaskokemuksen
sekd tavoitteiden toteutumisen. (Verhoef ym. 2015, 176) Monikanavaisuutta koskevissa
tutkimuksissa onkin havaittu hyotyjd online ja offline kanavien integroinnilla. Kanavien
yhdistdminen johtaa kilpailuetuun sekd kanavasynergioihin, jolloin pystytdédn lisdédmadn
palvelun laatua sekd kanavien tuottoa. (Herhausen ym. 2015)

Omnikanavaisuus voidaan nihdd my6s monimutkaisena adaptiivisena jarjestelmana
(Saghiri ym. 2017, 54). Saghiri ym. (2017) tiivistivit omnikanavaisuuden ydinosat, joita
soveltamalla on mahdollista helpottaa omnikanavaisen ymparistén muodostamista ja
ylldpitoa. Omnikanavaisuuden ytimessd ovat Agentit eli entiteetit. Entiteetit ovat toi-
siinsa yhdistettyjd organisaatioita tai yksiloitd, jotka muodostavat ja yllépitavat kulutta-
jan ostoprosessissa kéytettyjd kanavia ja kosketuspisteitd. Entiteettien roolit vaihtelevat
kiytettyjen kanavien mukaan, joten omnikanavaisessa jdrjestelméssd ndma tulisi maari-
telld tarkkaan kanavatyypin sekd sen mukaan mihin kohtaan asiakaspolkua ne asettuvat.
(Saghiri ym. 2017, 54-55) Muita omnikanavaisuuden ydinosia ovat liitettavyys®, synty-
minen’ seki hallinta®. Liitettdvyydelld tarkoitetaan tiedon siirtymisti entiteettien vélill
omnikanavaisen ympdariston sisdlld. Jatkuva tiedon vaihtaminen on ratkaisevassa roolis-
sa, silld ilman tdtd omnikanavainen jdrjestelméd voi jadadd monikanavaiseksi. (Saghiri
ym. 2017, 54) Syntymiselld tarkoitetaan entiteettien kdyttdytymisen, suorituskyvyn ja
vuorovaikutuksen kollektiivista tulosta. Omnikanavaisessa jdrjestelmdssd kuluttajat
kayttaytyvit eri tavalla riippuen kanavasta, joka aiheuttaa uusien entiteettien syntymi-
sen. Téstd syystd omnikanavainen jérjestelmi on vaikeasti ennustettavissa. Ennustetta-
vuutta pyritddn kuitenkin helpottamaan hallinnan avulla, joka on viimeinen omni-

kanavaisuuden ydinosista. Silld tarkoitetaan entiteettien toimintojen ja kéyttdytymisen

> Mobiililaitteilla tarkoitetaan dlypuhelimia sek niihin asennettavia mobiilisoveluksia (Verhoef ym.
2015, 176)

6 engl. connectivity

7 engl. emergence

¥ engl. autonomy
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ohjausta ja hallintaa. Kun entiteettien toimintaa pystytdén kontrolloimaan, on jérjestel-

mén ja entiteettien toiminta brindin tai véhittdiskaupan kisissé. (Saghiri ym. 2017, 55)

Kuviossa 1 on Saghiri ym. (2017, 62) laatima kaavio, jolla kuvataan omnikanavais-

ta jarjestelmaid, joka pohjautuu kolmeen omnikanavaisuuden ulottuvuuteen; kanavavai-

he, kanavatyyppi ja kanavaentiteetti’. Kanavataso viittaa koko asiakaspolun varrella

koettuun arvoon , jossa jokainen vaihe voi siséltdd useita eri kanavatyyppejd ja -

entiteettejd. Kanavatyypilld viitataan tapoihin tai vilineisiin'', joita kautta asiakas saa

palvelua ja tietoa eri asiakaspolun vaiheessa. Kanavaentiteetilld tarkoitetaan organisaa-

tioita'” jotka hallinnoivat kanavatyyppii jokaisessa kanavavaiheessa. (Saghiri ym. 2017,
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Kuvio 1 Integroinnin vaikutukset omnikanavaiseen jirjestelmain (Saghiri ym.

2017, 62)

? Agentit jotka ovat omnikanavaisuuden ytimessi (Saghiri ym. 2017, 54-55)

10 engl. Value-adding journey

' Kanavat ja kosketuspisteet kuten verkkosivut, sosiaalinen media, kivijalkaliikkeet yms.
2 Valmistajat, jalleenmyyjit, logistiikkapalveluiden tarjoajat, hintavertailusivustot yms.
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Omnikanavainen jérjestelma toimii, kun kaikki ulottuvuudet ovat ndhtévilld ja integroi-
tuina keskendén. Integrointi onkin oleellisessa osassa omnikanavaisuutta, silld se tekee
tieto- ja materiaalivirroista yhdenmukaiset kanavien sisilla ja vélilld, jolloin resurssien
kdyttd parantuu, kanavien véliset ristiriidat poistuvat ja asiakaskokemus parantuu.
(Saghiri ym. 2017, 60)

Integrointi ndkyy my0s kuviossa 1, jossa jokaisessa omnikanavaisen jirjestelmin
eri pisteessd pitdisi olla mahdollisuus yhdistyd mihin tahansa toiseen pisteeseen. Kana-
vavaiheessa integraatio ndkyy sujuvana ostokokemuksena, jossa kaikki palveluntarjoajat
ovat tdysin tietoisia siitd, mitd kuluttajalle tapahtuu ostoprosessin eri vaiheissa. Talldin
kuluttajalla on mahdollisuus siirtyd edestakaisin eri kanavavaiheiden ldpi menettimatta
tilauksen hallintaa tai 16ytdmattd epdjohdonmukaisuuksia vastaanottamassaan tuottees-
sa, tiedossa tai palvelussa. Integrointi kanavatyyppien kesken mahdollistaa synkronoidut
toiminnot ja péitokset eri kanavatyyppien' vililld, jolloin kuluttajilla on helppoa vaih-
taa kanavatyyppid ostoprosessin eri vaiheissa. Kanavaentiteetissd integraation avulla
varmistetaan, ettd eri kanavaentiteetit 1dhettdvét saman tiedon ja tarjoavat saman tuot-

teen ja palvelun kuluttajalle. (Saghiri ym. 2017, 60)

2.3 Omnikanavaisuuden kehitys

Omnikanavaisuuden eli kaikkikanavaisuuden voidaan sanoa kehittyneen kolmessa aal-
lossa. Ensimmadinen aalto alkoi vaikuttaa 90-luvun puolivilissd, jolloin teknologian
tuomat uudet ratkaisut auttoivat verkkokauppojen kehityksessé ja antoivat vihittdiskau-
poille mahdollisuuden siirtyd vahvemmin verkkoon uuden myyntikanavan kautta.
Verkkokauppojen kayttd kuitenkin pysyi vield alhaisella tasolla, kun kuluttajat eivit
olleet tottuneet uuteen tapaan kuluttaa. Toisen aallon synnyttyd kuluttajat alkoivat kéyt-
tdd yhd enemmin digitaalisia ratkaisuja paivittdisessd elaméssddn. Verkkokauppoja alet-
tiin rakentaa vastaamaan jatkuvasti kasvavaan kuluttajien kysyntdin ja perinteiset kivi-
jalkamyymaldt perustivat omia verkkokanaviaan, jotka kuitenkin pidettiin usein erilldén
perinteisistd offline-kanavista. Kolmas ja nykyinen aalto on noussut vahvasti élylaittei-
den yleistyessd ja uusi sukupolvi ei endd tunnista erillisid kanavia, mutta he odottavat
saumattomia kokemuksia kaikissa kanavissa. (Peltola ym. 2015, 335-336; Huuhka ym.
2014, 241-242) Néiden vaiheiden aikana kehitys on tapahtunut monikanavaisuuden ja

ristikanavaisuuden kautta kohti omnikanavaista véhittdiskauppamallia. Naméa kaikki

' Online- ja offline-kanavat
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véhittdiskauppamallit tarjoavat erilaisia ostomahdollisuuksia ja -prosesseja kuluttajalle.
(Yrjold ym. 2018, 1133) Kuviossa 2 on kuvattu, miten omnikanavaisuus on kehittynyt
sekd miten kuluttajan ja kanavien vélinen vuorovaikutus on muuttunut eri vaiheiden

aikana. (Yonatan, R. 2018)
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Kuvio 2 Omnikanavaisuuden evoluutio (Yonatan 2018)

Vihittidiskauppatoiminta on ollut olemassa jo varhaisimmista sivilisaatioista saakka,
joissa kauppaa kéytiin vaihtokauppana erilaisissa kokous- ja kokoontumispaikoissa.
(Coleman 2006, 19) Kun aikaisemmin véhittdiskauppa toimi yksikanavaisesti yhden
fyysisen kanavan kautta, tdnd pdivand yha useampi vahittdiskauppaa luottaa useampaan
digitaaliseen ja fyysiseen myynti- ja markkinointikanavaan. (Mason & Knights 2019,
10) Monikanavaisuus alkoi kehittyd, kun yritykset pyrkivit tavoittamaan asiakkaita use-
amman eri kanavan kautta ja rakentamaan kokonaisuuksia, jotka sisdlsivit niin offline-
kuin online kanavia. (Rosenbloom 2004, 21). Monikanavaisuudella tarkoitetaan vihit-
tdiskauppojen toimintaa, johon kuuluvat tavaroiden tai palveluiden myynti kuluttajille
useamman kuin yhden kanavan kautta. Kayttdmailld useampaa kanavaa vihittiiskaupat
voivat hyddyntda ainutlaatuisia ominaisuuksia, joita jokainen kanava pystyy tarjoamaan
ja tdmin avulla tdyttdméaédn asiakkaidensa toiveet. (Levy & Weitz 2009, 72; Zhang ym.
2010, 168) Monikanavaisuus voidaankin mééritelld siten ettd se on useiden kanavien
toimintaa itsendisind kokonaisuuksina, joiden tarkoitus on kohdistaa kanavat tiettyihin
kohdennettuihin asiakassegmentteihin. (Picot-Coupey ym. 2016, 339; Zhang ym. 2010,
168; Frazer & Stichler 2014, 655)

Monikanavaisessa ymparistossd kdytetyt kanavat ovat interaktiivisia, kuten kivijal-

kaliike, verkkokauppa tai eri suoramarkkinoinnin kanavat. Kanavat toimivat erillisind
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yksikkdind, joissa paillekkéisyyttd ei ole. Kanavia hallinnoidaan erikseen ja niihin ase-
tetut tavoitteet ovat tdysin kanavakohtaisia. (Verhoef ym. 2015, 176) Monikanavaisessa
mallissa asiakkaiden hallinta késittdd kanavien suunnittelun, kdyttoonoton, koordinoin-
nin sekd arvioinnin, joiden kautta yritykset ja asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa. Ta-
voitteena on parantaa asiakasarvoa tehokkaan asiakashankinnan, asiakassuhteen séilyt-
tadmisen seki kehittdmisen avulla. (Neslin ym. 2006, 96) Monikanavainen toimintamalli
kuitenkin aiheuttaa ongelmia, kun samat asiakkaat kayttavét useampaa kuin yhtd kana-
vaa. Kéytettyjen kanavien lukuméérin kasvaessa, niiden integrointi, koordinointi ja sy-
nergia ovat hankalasti toteutettavissa. (Picot-Coupey ym. 2016, 339; Payne & Frow,
2004, 528)

Berman ja Thelen (2018, 598) ovat jakaneet monikanavaisuuden ja omnikanavai-
suuden erot kahteen osioon; strategiapohjaisiin ja kuluttajakédyttdytymispohjaisiin eroi-
hin. Strategiapohjaiset erot liittyvit kanaville asetettuihin tavoitteisiin. Nditd ovat tiedon
yhteneviisyys ja johdonmukaisuus kanavien vililld, kivijalkaliikkeen ja verkkokaupan
erottelu, kosketuspisteiden kiyttd sekéd organisaation rakenne. Kuluttajakédyttadytymiseen
perustuvat erot liittyvét kuluttajan asiakaspolun suunnitteluun, ostopaikan ja tuotteet
nouto- ja palautuspaikan maédrittelyyn sekd kanavien ja laitteiden vélilld liikkumisen
vaivattomuuteen. Taulukossa 1 on avattu tarkemmin Berman & Thelenin (2018) 16yta-

mid eroja monikanavaisuuden ja omnikanavaisuuden valilta.

Taulukko 1 Monikanavaisuuden ja omnikanavaisuuden kuluttajakiyttiytymiseen
ja strategiaan perustuvat erot (Berman & Thelen 2018, 599)

Kriteerien vertailu Monikanavainen markkinointi Omnikanavainen markkinointi

Strategia pohjaiset erot

Kanava- tai yrityspohjaiset tavoitteet Keskittyy tietyn kanavan suorituskyvyn maksimointiin. Keskittyy jalleenmyyjin kokonai ituskyvyn mak:

Viestien yhtenéisyys kanavien Viestit eivit ole johdonmukaista kaikissa Kuluttaja saa yhdenmukaisen viestin kaikissa kanavissa ja laitteissa.

ja laitteiden vililla kosketuspisteissa.

Selkeiit erot kivijalkaliikkeen ja Olettaa, etté kivijalan ja verkko-palveluiden vililla Asial on sujuva ja kéytettyjen kanavien ja
verkkokaupan valilla on kahtiajako. laitteiden yhdistelmasta riipp 5

Alypuhelimien, mobiilisovellusten Olettaa, ettd kuluttajien tiedonhaku ja ostokéyttéytyminen Laajentaa kuluttajien tiedonhaku ja osto 1 alyp

ja sosiaalisen median rooli rajoittuvat padasiassa tietokoneisiin ja myyméltiloihin. mobiilisovelluksiin, verkkoon kytkettyihin laitteisiin ja sosiaaliseen mediaan.

Asiakkaat voivat kayttaa useita kosketuspisteitd yhden ostoksen aikana.

O isaatiomuoto: siilo vs. i i il i j jossa verkon ja myymélan Yksi johtaja vastaa markkinoinnista kaikissa kanavissa ja laitteissa.
malkkmomnakuvneemen tavoitteet ja budjetit ovat erillisia
ja jokaista kanavaa hallitaan itsenaisesti.

Asmkas ja varastouetokamojen Etsii jonkin verran ristikkéisia toimintoja myymélan ja Edellyttaa korkeaa integroinnin tasoa asiakas- ja varastotietokantojen
koko o verkon vililld. Jokaisessa kanavassa myydéén erilaisia vililld. Markkinoi samoja tuotteita ja tuotemerkkeja kaikissa kanavissa.
sisdlla tuotteita ja tuotemerkkeja. Jokaisella kanavalla on Asiakas- ja varastotietokannat ovat yhteisid kanavien valilla.

erillinen asiakas- ja varastotietokanta.

-------- yhd: kaisuu Jokaisella kanavalla on erillinen toimitusketju. Useiden kanavien tilausprosesseissa kiytetéén yhteistd toimitusketjua.
kauav1en vlilla

Kll][l”(ljakal navnmueeﬂ perustuvat erot
Yhtendiset vs. erilaiset ostopolut kuluttajilla Olettaa, etta kuluttajien ostopolku on samanlainen kaikilla Olettaa, etta kuluttajilla voi olla hyvin erilaisia ostopolkuja. Erilaiset

tietyn kohderyhman kuluttajilla. ostopolut voivat mahdollistaa eri kohderyhmiin vetoamisen.

Suora tai epésuora ostopolku Olettaa, etta on olemassa penuteu.\eu myyntisuppilo, joka Ole!taa ettd kulutta)at kéyttavat useita kanavia ja kosketuspisteité:
koostu ti kukéyttaytymisestd sekd dlypul lista mediaa ja myymélikokemuksia
ostovaiheen - ja oston jalkeisesta kdytoksestd. saman alkalsestl Kuluttajat voivat kaynaa epésuoraa ostopolkua

harki 1la erilaisia vaihtoel hyodyntamalla verkkoa.

Osto-, nouto- ja palautuspaikka: Olettaa, etté osto-, nouto- ja palautuspaikat ovat samoja. Kuluttajilla on mahdollisuus ostaa, toimittaa/noutaa ja palauttaa tuotteita

yhtendinen vs. monipuolinen minka tahansa kanavan kautta. He voivat ostaa tuotteen puhelimella

kotiinkuljetuksella ja tehdd mahdollisen palautuksen lahimpaan liikkkeeseen.

Helppo liikkua kanavien ja Vaatii kuluttajilta huomattavia ponnisteluja kulkiessaan Pyrkii minimoi asiakkaan ponnistukset, kun he liikkuvat
laitteiden valilla kanavalta toiselle. kanavien valilla.
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Verhoef ym. (2015) havaitsivat omissa tutkimuksissaan monikanavaisuuden ja omni-
kanavaisuuden eroista, ettd useissa tehdyissd tutkimuksissa viitattiin myos ristikanavai-
suuteen omnikanavaisuuden sijaan (Verhoef ym. 2015, 176). Kuluttajien odotukset in-
tegroiduista ja saumattomista ostokokemuksista aiheuttivat muutoksia kanavien ja eri
kosketuspisteiden laajuuteen, erilaisiin mahdollisuuksiin sekd méddrin lisdéntymiseen,
jolloin yritykset etenivdt monikanavaisuudesta ristikanavaisuuteen. (Picot-Coupey ym.
2016, 339) Ristikanavaisuus asettuukin monikanavaisuuden ja omnikanavaisuuden vé-
limaastoon. Ristikanavaisuudessa viahittdiskaupat pyrkivit parantamaan kuluttajien mo-
nikanavakokemuksia tekemélld tuote- ja palvelutiedoistaan johdonmukaisia kaikissa
kayttdmissddn kanavissa. Ristikanavaisuuden avulla pyrittiin tekeméén tiedon hakemi-
sesta sekd paatoksenteosta kuluttajalle helpompaa, kun eri kanavien kautta saatu tieto oli
yhdenmukaista. (Saghiri ym. 2017, 53-54)

Vihittdiskauppa ymparistosséd ristikanavaisuus voidaan maédritelld joko asiakkaan
tai véhittdiskaupan nédkokulmasta. Asiakkaan ndkdkulmasta katsottuna ristikanavaisuus
merkitsee joko osittaista vuorovaikutusta kaikkien saatavilla olevien kanavien kautta tai
tdydellistd vuorovaikutusta useamman kuin yhden kanavan kautta, mutta ei kuitenkaan
kaikissa kaytettivissd olevissa kanavissa. Jalleenmyyjén nidkokulmasta ristikanavaisuus
merkitsee taas osittaista kanavaintegraation hallintaa kaikissa kaytettdvissa olevissa ka-
navissa tai tdydellistd integraatiota joidenkin tiettyjen kanavien kautta. (Yrjold ym.
2018, 1136; Beck & Rygl, 2015, 174). Ristikanavaisuudessa tiedon integrointi kanavien
viélilld on kuitenkin kokonaan kuluttajan vastuulla. Ristikanavaisuudessa ei mydskédn
toimitusketjut pysty hyddyntimédn keskitettyd tuotetietokantaa, jolloin kaikki kaytetyt
kanavat olisi mahdollista synkronoida keskendén. (Saghiri ym. 2017, 53-54)

2.4 Omnikanavaisuuden haasteet

Saumattoman asiakaskokemuksen toteuttaminen on oleellinen osa omnikanavaista va-
hittdiskauppaa ja odotukset sitd kohtaan ovat korkeat. Omnikanavaisuus on vaikeasti
toteutettavissa ja haasteita tuovat erityisesti kanavien sujuva integrointi, mobiililaittei-
den ja sosiaalisen median vaikutus, erilaiset asiakasryhmét sekd personointi ja yksityi-
syys. (Piotrowicz & Cuthbertson 2019, 2-3) Ajankohtaisen ja oikeiden tuotetietojen
tarjoaminen on myds tarkedssd roolissa, kun omnikanavaisuuden yksi suurimmista haas-

teista on tuotteiden palauttaminen. Silloin kun védhittdiskauppa pystyy tarjoamaan tuot-
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teesta korkealaatuista tietoa, voidaan tuotepalautuksien méardd vdahentdd huomattavasti.
(Bell ym. 2014, 51)

Asiakkaat olettavat jo saavansa yhtendistd ja integroitua palvelua kdytetystd kana-
vasta riippumatta ja he haluavat liikkkua saumattomasti perinteisen myymalan, verkko-
ja mobiilikanavien vililld. Vihittdiskauppiaat eivdt kuitenkaan valttimattd pysty vield
tarjoamaan téllaista kokemusta. Syyna tdhédn on usein siillomainen ajattelu, jossa kanavia
kisitellddn erikseen ja niitd hallinnoi eri ihmiset tai yksikot, joissa yhteistyo ei tdysin
toimi. Integroinnin avulla verkko- ja mobiiliratkaisujen tulisi ohjata asiakkaita kauppoi-
hin ja rohkaista heité henkilokohtaiseen asiakaspalveluun seka tarjota avointa hinnoitte-
lua. (Piotrowicz & Cuthbertson 2014, 8-9) Kun eri kanavia on lisdksi mahdollista kéyt-
tdd saumattomasti tiedonhaku- ja ostoprosessin aikana, vihittdiskaupoille tulee ldhes
mahdottomaksi hallita niiden kéyttéd. (Verhoef ym. 2015, 175) Kanavien integraatio
voi johtaa myos tilanteeseen, jossa yhdessd kanavassa tulokset ovat positiivisia mutta
tdmin seurauksena toinen kanava kérsii. Tétd tilannetta kutsutaan kanava kannibalis-
miksi'*. (Herhausen ym. 2015, 310)

Mobiililaitteiden kehitykselld on ollut suuria vaikutuksia kivijalkaliikkeeseen, kun
kuluttajat pystyvit etsiméén tietoa ostosten aikana. (Piotrowicz & Cuthbertson 2014, 9)
Monikanavaisessa ympdaristossd esiin on noussut Research shopping-ilmid, jossa kulut-
taja voi etsid tuotteesta tietoa ensin toisesta kanavasta mutta varsinainen osto tapahtuu
lopulta kdyttden jotain kokonaan toista kanavaa. (Verhoef ym. 2007, 129) Téatéd ilmiota
on eniten havaittu verkkokaupan ja kivijalkaliikkeen vililld, jossa online-palveluita on
kiytetty tiedon etsimiseen, sen monipuolisten hakutoimintojen takia ja lopullinen osto
on tapahtunut sitten kivijalkaliikkeessd. (Verhoef ym. 2007, 144) Omnikanavaisessa
ympéristossd Research shopping ilmion rinnalle on noussut merkittdvdén rooliin myds
niin sanottu showrooming. Showrooming ilmidssa kuluttaja etsii tietoa kivijalkaliikkees-
sd samalla kun hén etsii lisdtietoa tai mahdollisia tarjouksia puhelimen avulla, jolloin
kuluttaja voi ostaa tuotteen kilpailevalta verkkokaupalta samalla kun hén tutustuu tuot-
teeseen toisen yrityksen liitkkeessd. (Verhoef ym. 2015, 175) Kanavien vilinen ristiin
kayttd merkitseekin yleensa tappiota véhittidiskauppiaalle, joka palvelee kuluttajaa ostoa
edeltdvéssd vaiheessa, koska kuluttaja hyotyy tarjoamistaan palveluista, mutta vaihto

itsessddn ei tuota mitdédn tuloja. (Yang ym. 2018, 3) Taistellakseen ilmi6td vastaan vi-

' engl. channel cannibalization
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hittdiskaupat kéyttavit keinoja, kuten viivakoodien lukemisen estot tai hintalupaukset,
jossa luvataan tarjota markkinoiden alhaisin hinta. (Piotrowicz & Cuthbertson 2014, 9)

Sosiaalisen median kasvu on synnyttinyt tilanteen, jossa kuluttajalla on mahdolli-
suus tuoda koko sosiaalinen verkostonsa liikkeeseen. Kuluttaja voi mainostaa tuotetta
tai palvelua ja kysyéd helposti arvioita sosiaaliselta verkostoltaan. Sosiaalisen median
kautta kuluttaja voi myds jakaa reaaliaikaisia ajatuksia, mielipiteitd, videoita tai kuvia
sekd osoittaa tyytyvdisyytensd tai tyytymittomyytensd tuotteisiin tai saamaansa palve-
luun. Téaman lisdksi kuluttajat odottavat myos suoria yhteyksié litkkeestd omaan sosiaa-
liseen verkostoonsa, jotta kommentointi tapahtuisi reaaliajassa. Tdma luo uusia haastei-
ta, koska jdlleenmyyjélld ei ole suoraa vaikutusta mihinkddn yksittdiseen sosiaaliseen
verkostoon, jolloin vidhittdiskaupan ja asiakkaan vilisen henkil6kohtaisen suhteen mer-
kitys on suurempi, silld asiakas toimii tiedonvilittdjédnd itsensd ja laajemman sosiaalisen
verkoston vililld. (Piotrowicz & Cuthbertson 2014, 9)

Erilaiset asiakasryhmaét voivat my0s aiheuttaa haasteita vahittdiskaupoille. Eri asia-
kasryhmilld on erilaiset tarpeet ja kaikki ryhmit eivét vélttiméttd halua olla samalla
vuorovaikutuksen tasolla teknologian kanssa. Tdméa ndkyy erityisesti sukupolvien viéli-
sissd eroissa, joissa erilaisiin verkkopalveluihin tottuneita diginatiiveja verrataan van-
hempiin kuluttajaryhmiin, jotka suosivat edelleen perinteistd vuorovaikutusta henkil6-
kunnan kanssa. Vihittidiskaupoille onkin tidrkedd pystyd tarjoamaan erilaisia kanavia
vuorovaikutukseen henkilokunnan kanssa, ajasta ja tavasta riippumatta. (Piotrowicz &
Cuthbertson 2014, 10-11)

Kehittynyt teknologia antaa vihittdiskaupoille mahdollisuuksia tarjota kuluttajalle
personoituja tuotteita ja palveluita. Ndméd tuovat kuluttajalle lisdarvoa, mutta per-
sonoidun sisdllon toteuttaminen edellyttdd kuluttajien kédyttaytymistd koskevien tietojen
kerddmistd ja analysointia, jotta asiakkaiden mieltymykset ja tarpeet voidaan tunnistaa.
(Wetzlinger ym. 2017, 115; Treiblmaier & Pollach 2011, 4) Téllainen personointi aihe-
uttaa vahittdiskaupoille haasteita, kun niiden tulee tuottaa personoituja siséltdjd ilman
ettd se loukkaa kuluttajan yksityisyyttd. Jilleenmyyjdt pystyvét kerddméén asiakkaita
koskevia tietoja kanta-asiakasohjelmien avulla tai seuraamalla heididn verkkokéyttayty-
mistddn ja kdyttaa tatd tietoa kohdistetussa markkinoinnissa ja tuotteiden tarjoamisessa.
(Piotrowicz & Cuthbertson 2014, 11) Kohdennettu ja personoitu markkinointi perustuu
kuluttajan omaan osto- ja vuorovaikutushistoriaan sekd muuhun asiakastietoon, jota
voidaan kerétd verkosta, laitteista, kdyttojarjestelmisté, selaimista tai muista sovelluksis-

ta. (Pousttchi & Hufenbach 2014, 27). Kuluttajat ovat yha tietoisempia omasta yksityi-
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syydestéén ja siksi he haluavat tietdd millaista tietoa yritykset kerdédvit, jolloin ongelmat
liittyvit usein tiedon omistamiseen eli sithen kuka tiedon omistaa, tallentaa, hallitsee ja
jakaa eteenpdin mahdollisille kolmansille osapuolille. (Piotrowicz & Cuthbertson 2014,

11)

2.5 Omnikanavastrategiat

Taman paivin kuluttajat kayttavat véhittdiskaupan online- ja offline kanavia tehokkaasti
hyodykseen omassa ostoprosessissaan. Sopeutuakseen tihdn uuteen ymparistoon vahit-
taiskauppojen tulee tarkastella omia strategioitaan, jotta he kykenevit tarjoamaan tarvit-
tavat tiedot tuotteista, jotka parhaiten palvelevat asiakasta ilman ettd tuotteen saatavuus
hankaloituu. (Bell ym. 2014, 45) Omnikanavaisessa maailmassa on lisdksi tarkedd ottaa
nopeasti oppia kuluttajilta ja mukautua heidén tarpeisiinsa. (Brynjolfsson ym. 2013, 28)
Menestyédkseen omnikanavaisessa ympdristdssé, vahittdiskaupat tarvitsevat strategioita,
joilla se vihentdd kitkaa kaikissa ostoprosessin eri vaiheissa. Tama tarkoittaa sité, ettd
vahittdiskauppojen tulee tarjota tietoa, joka poistaa kaikki kuluttajan ostopditokseen
vaikuttavat epavarmuustekijét ja esteet. (Bell ym. 2014, 45-46)

Organisaatioiden tulee ymmartid, ettd omnikanavastrategia ei tarkoita pelkdstddn
erilaisten online kanavien tai sosiaalisen median alustojen lisd&mistd. Onnistuneen om-
nikanavaisen strategian toteuttaminen vaatii suuria muutoksia itse organisaatiossa, jois-
sa vuosia jatkunut siilomainen ajattelu on juurtunut syville ytimeen. (Hansen & Sia
2015, 63) Omaksumalla omnikanavaisen toimintamallin, véhittdiskaupoilla on mahdol-
lista ottaa kdyttoonsd useita erilaisia teknologioita, joilla voidaan mitata ja tarkkailla
asiakkaiden kéyttdytymistd eri kanavissa. Ndin vidhittdiskauppa saa kdyttoonsd huomat-
tavasti tarkempaa tietoa asiakkaasta, jolloin se pystyy my0s tarjoamaan raatialoidympaa
palvelua. (Chen ym. 2018, 1)

Onnistunut omnikanavainen vihittdiskauppa toteutuu, kun yritys onnistuu toteutta-
maan saumattoman asiakaskokemuksen, integroidun data-analytiikan sekd tehokkaan
toimitusketjun ja logistiikan. (Jocevski, ym. 2019, 88) Brynjolfsson ym. (2013) nikivit
ettd véhittdiskauppojen tulisi sopeuttaa parhaat toteutusmallinsa offline- ja online-
kanavista, jotka liittyvét, asiakaskokemuksen suunnitteluun seké asiakassuhteiden luon-
tiin. He kehittivit raamit, joiden avulla vihittdiskaupat voivat onnistua haasteellisessa

omnikanavaisessa kilpailuymparistossa:
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1. Tarjota houkutteleva hinnoittelu seki selkeésti suodatettua sisédltod, jossa kulut-
taja ei huku tiedon ja tuotteiden méarién.

2. Datan ja analytiikan tehokas hyddyntdminen. Kun jokainen kanava tuottaa suu-
ren madrin dataa kuluttajista, voidaan sen avulla ymmaértdd ostotapahtumia seka
vuorovaikutusta eri kanavien kanssa.

3. Pyrkid vilttdimain hintakilpailu suunnittelemalla tuotteiden esillepano siten ettéd
vertailua on vaikeaa.

4. Keskittymaéllad 10ytdimaidn markkinarakoja niin sanotuilla niche-tuotteilla, joissa
kilpailu ei ole suurta mutta sopivalla aikavélilld ndiden tuotteiden myynti on kui-
tenkin kannattavaa.

5. Kattavien ja oikeiden tuotetietojen tarjoaminen kaikissa kanavissa. Talld helpo-
tetaan kanavien integrointia sekd houkutellaan ostajia, jotka suosivat kanavasurf-
fausta eli kdyttdvit useampia eri kanavia ja palvelun tarjoajia ostoksien tekemi-
seen.

6. Luomalla omat kanta-asiakasohjelmansa, véhittidiskaupat voivat vihentaa kilpai-
lun mééraa ja sitouttaa omat asiakkaansa. Vihittdiskaupat voivat myods luoda eri-
laisia etuoikeuksia tai etuja uskollisille asiakkailleen mutta tirkeintd on, ettd
erottelu perustuu kiyttdjakokemukseen eikd pelkdstéddn hintaetuun.

7. Vahittdiskaupan tulee omaksua kilpailutilanne, jossa hakukustannukset ovat al-
haiset ja avoimuus lisdéntynyt, jolloin kuluttajat tunnistavat nopeasti jilleen-

myyjét joka pystyvit tarjoamaan laadukkaita tuotteita kilpailukykyisen hintaan.

Toiminnan kehittdminen kohti omnikanavaisuutta voidaan toteuttaa esimerkiksi
neljdssd osassa. Ensimmdiseksi yhdenmukaistetaan koko brédndi kaikissa kanavissa ja
kosketuspisteissd. Tamidn jdlkeen parannetaan verkkokauppa-palvelut, jotta pystytddn
parantamaan verkkokaupan konversiota sekd tarjoamaan kaikki tarvittava tieto ja koke-
mukset tuotteista. Tdmén jdlkeen rakennetaan omnikanavainen asiakasyhteisd, jonka
avulla asiakkaat voivat kokea yhdenmukaisia kampanjoita kaikissa kanavissa riippuen
siitd, miten ja missd kampanjoita tai tuotteita halutaan kokea. Lopuksi tulee muokata
asiakkaiden myymaéldkokemus vastaamaan omnikanavaista ajatusmallia. Tdmé voidaan
toteuttaa esimerkiksi shop-in-shop-verkkokauppajérjestelmilld, jota kautta voidaan tar-
jota koko tuotevalikoiman, ilman etti tavaraa pitda varastoida. Jarjestelma voidaan asen-
taa esimerkiksi asiakaskayttoon tarkoitetulle tabletille, jonka kautta tilatut tuotteet toimi-

tetaan suoraan asiakkaan kotiin tai mahdollistetaan tuotteiden nouto liikkeestd. Muita
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myymaloissd kéytettyjd innovaatioita ovat aidonoloiset hologrammit tuotteista, virtuaa-
liseindt, RFID skannaukset, joilla herdtetdin haluttu tuote eloon, QR-koodit joiden avul-
la asiakkaat saavat lisdtietoa tuotteista sekd erilaiset mobiilisovellukset ja sosiaalinen
media. (Hansen & Sia 2015)

Kuluttajakeskeisen nikokulman omaksuvien tutkimuksien tarkoituksena on laatia
omnikanavaisia strategioita, jotka sitouttavat kuluttajat tuottamalla integroituja ostosko-
kemuksia. (Yang ym. 2018, 1) Omnikanavaisen markkinointistrategian kehittimisessa
tulee ensimmaiseksi selvittdd miten yrityksen nykyiset kanavat ovat integroituneet kes-
kenddn. Tdmin prosessin avulla vihittdiskaupat voivat tunnistaa ja korjata nykyisen
jérjestelmédn puutteet. Toiminnot kanavien vélisessd integraatiossa voivat olla ldhtdisin
joko asiakkaasta itsestddn tai vihittdiskauppiaasta. Aloite tulee asiakkaalta esimerkiksi
silloin kun hdnelld on mahdollisuus kayttdd kivijalkaliikkeessd online-palveluita tuote-
tietojen hakuun tai mahdollisuus palauttaa tuote myymaéldan riippumatta siitd mitd ka-
navaa on kéytetty tuotteen ostamiseen. Vahittdiskauppa taas ohjaa integraatio toimintoja
silloin kun yhdenmukaistetaan asiakas-, hinnoittelu- ja varastotietoja kaikkien kanavien
kesken. (Berman & Thelen 2018, 605)

Kuviossa 3. on kuvattu Berman ja Thelenin (2018) muodostama nelitasoinen pro-
sessi omnikanavaisen markkinointistrategian saavuttamiseksi. Ensimmdiinen taso edus-
taa tilaa jossa jdlleenmyyjd noudattaa monikanavaista markkinointiohjelmaa. Tuotteita
ja palveluita myydaan useiden kanavien kautta, mutta jokaiselle kanavalle suunnitellaan
omat markkinointiohjelmansa. Kanavien vililld ei ole koordinointia, yhteistd ilmettd ja
suunnittelua tai asiakastietojen jakamista. Toisessa tasossa kanavien vilille on syntynyt
jonkinlaista integraatiota. Kanavien vélilld voidaan havaita vakiintunut logo, vérit, fontit
ja tuotetiedot ovat samat kaikissa kiytettdvissd laitteissa ja kanavissa. Kanavat eivit
kuitenkaan ole asiakastiedon osalta integroitu toisiinsa. Kolmannessa tasossa asiakasti-
lausten toteutus, asiakastietojen saatavuus ja hintatiedot ovat integroitu kaikkien kéytet-
tyjen kanavien vilille ja kanavia voidaan jo kdyttdd jonkin verran ristiin. Kuluttaja esi-
merkiksi nidkee varastosaldot myymaélédssd omalta puhelimeltaan ja pystyy vaikuttamaan
tuotteiden toimitukseen sekd palautukseen'. Neljannessi tasossa kanavien integrointi
on tuotu jo niin pitkille, ettd kuluttajalla on mahdollisuus saumattomaan ostokokemuk-
seen yhtendisten kampanjoiden, kanta-asiakasohjelman ja kanavien vélisen asiakastie-

don integroinnin kautta. Kun kanavien integrointi on viety ndinkin pitkélle jérjestelmait

'3 Tilaus verkosta ja nouto myymilisti tai verkosta tilatun tuotteen palautus myymaldin
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voivat jakaa tietoa kanavien vililld ja esimerkiksi kaikista kanavista kerdtyn asiakastie-

don perusteella tehdd ehdotuksia kuluttajalle sitd mahdollisesti kiinnostavista tuotteista.

(Berman & Thelen 2018, 606-608)

(Taso 1: Monikanavainen \

jélleenmyyyntiohjelma

- Muistuttaa tavanomaista
monikanavaista ohjelmaa

- Sisélté4 useita kanavia, joiden
suunnittelu ja toteutus tapahtuvat
itsendisesti

- Kanavat kilpailevat keskenéén
myynnistd/asiakasuskollisuudesta

- Tuotevalikoima, hinnat ja
mainonta eroaa kanavien valilld

Taso 2: Yhtenéiinen ilme
kanavien vililli (logo, fontit,
viirit ja tuotetiedot)

- Korostaa yhdenmukaista
yritysilmettd kaikissa kanavissa

- Kanavien vilinen integraation
aste on rajoitettu

- Kanavat eivit valttimatta
noudata yhteistd.
markkinointistrategiaa

( Taso 3: Kanavien vililli
yhteniiiset tilaus-ja
palautuskiiytinnot seki
asiakastietojen kaytto

- Integroitu tilaus- ja palautus-
prosessi kaikkien kanavien
kautta

- Standardisoitu tilaus- ja
palautuskdy tintd kanavien
vililla

- Yhtendinen varastonhallinta-
jarjestelmé ostopédivén, hinnan
Jja luottokorttitietojen

/ Taso 4: Tiydellinen
omnikanavainen kokemus
- Pyrkii kanavien vililld
korkeimpaan mahdolliseen
integroinnin tasoon

\

- Kanavien vililld yhteiset
tarjoukset, hinnat sek kanta-
asiakasohjelmat

- Asiakkaiden ostohistoria jaetaan
kanavien kesken

- Etsii saumattomia ostokokemuksia
asiakaspolun varrelta

vahvistamiseen

AN /. J

\ (Bii kanavien vélisid synergioim/

Kuvio 3 Omnikanavaisen markkinointistrategian nelitasoinen prosessi (Berman &
Thelen 2018, 606)

Cao (2019) rakensi tutkimuksessaan 91 yhdysvaltalaisen vihittdiskaupan muutosproses-
sista nelitasoisen mallin omnikanavaisen strategian vaiheittaisesta kdyttoonotosta. Malli
mukailee Berman &Thelenin (2018) mallia mutta se keskittyy erityisesti kanavien integ-
roinnin kehittdmiseen. Koko prosessissa tirkeintd on tuottaa hyotyd niin asiakkaalle,
tarjoamalla saumaton asiakaskokemus kuin itse yritykselle, luomalla synergia eri kana-
vien vililld. Ensimmaiselld tasolla véhittdiskaupat toimivat siillomaisesti, jossa kdytossa
on jo muutamia kanavia mutta ne toimivat kokonaan itsendisind yksikkoind. Téssd vai-
heessa vihittdiskaupan pitéisi keskittyd lisdédméédn uusia kanavia mutta kanavien toimin-
ta tulisi tapahtua erilaisten markkinointisuunnitelmien alla, jotta mahdollinen kanava
kannibalismi voidaan estdd. Toisessa vaiheessa vdhittdiskauppa on onnistunut ottamaan
kayttoon useamman kanavan ja niiden tehokkuutta 1ihdetdén parantamaan integraation
avulla. Vihittdiskaupan prioriteettina on yhdistééd ilme ja markkinointiviestintd kaikissa
kanavissa, jotta voidaan luoda haloefekti. Integraation taso on tdssd vaiheessa minimis-

sddn mutta yritysten tulisi etsid kanavia tdydentdvid vaikutuksia hyodyntdmalla jokaisen
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kanavan omia vahvuuksia. Kolmannessa vaiheessa integraation taso on jo kohtalaista ja
véhittdiskaupan tulisi pystyd suoraviivaisiin tilaus/palautus kadytontdihin jokaisessa ka-
navassa sekd mahdollistaa asiakkaille johdonmukaiset tiedot kaikissa eri kanavissa.
Koska asiakkaat hyodyntidvét useampaa kanavaa ostosten tekemiseen mahdollistaa se
véhittdiskaupalle ristiin- sekd lisimyynnin, jolloin télle tasolle tirkedd on mahdollistaa
todenmukaisten saldojen nikyminen kaikissa kanavissa. Tdyden integraation tasossa
vahittdiskauppojen tulisi pystyd tekemddn radikaaleja ja strategisia muutoksia, joilla
johdonmukaistetaan perusteet ja keskitetddn yrityksen toiminnot kanavien vilille. Véhit-
taiskauppojen tulee olla valmiita tekeméén myds isoja organisaatiomuutoksia, jotta pys-
tytddn paremmin kartoittamaan kanavien vilisid asiakaspolkuja sekd kdyttamédn kerat-
tyd asiakasdataa kaikissa liiketoiminnan vaiheissa. Kanavien integrointia tarvitaan, jotta
pystytddn tarjoamaan rdétiloityja tuotteita ja palveluja kuluttajalle. (Cao 2019)
Omnikanavaisilla strategioilla pyritddn parantamaan yrityksen kilpailukykyd mutta
sen toteuttamiseen liittyy kuitenkin paljon erilaisia esteitd. Rusanen (2019) kehitti om-
nikanavastrategia kolmiomallin (kuvio 4.), jolla hdn pyrki laajentamaan kapeaa markki-
nointipohjaista ajattelua omnikanavaisuuden soveltuvuudesta vahittdiskaupassa. Tutki-
muksessaan Rusanen (2019) otti huomioon yhteiskunnallisen tilanteen, kilpailutekijét

sekd organisaation sisdisen rakenteen. (Rusanen 2019, 41)

Kuka?
Vaikutus

Mik:i?
Fokusalue

Miten?
Avaintoiminto

Aineettomat resurssit
Globalisaatio
Tyon luonteen muutokset

Uudelleenmadrittely
Mukautuminen
Osallistuminen

Yhteiskunta:
kilpailutilanne

Hankinnat
Rakentaminen

Kuluttaja:
arvotekijat

Saumaton Myymald- ja
asiakaskokemus mobiiliteknologia

Alan asiantuntijat:
yrityksen resurssit

Asiakastiedot ja
analytiikka

Logistiikka
IT-jarjestelmat

Niputtaminen
Vipuvaikutus

Ainutlaatuiset Kilpailukykyyn Kanavien
kilpailukykyyn vaikuftavat integroinnista
vaikuttavat toimenpiteet  epdkohdat syntyneet synergiat

Johto:
toimialan asema

Jirjestdminen
Asemointi

Tyontekija: R . . .
yrityksen Taytantoonpanon  Toimintojen Keskijohdon Undet Puolustaminen
sisdiset kaytannot esteet koordinointi osallistuminen aloitteet Mentorointi

Kuvio 4 Omnikanavastrategian kolmiomalli (Rusanen 2019, 40)
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Omnikanavastrategian kolmiomallissa (kuvio 4.) on viisi tasoa jotka kaikki ovat yhdis-
tyneind toisiinsa. Kolmion keskelld on kuvattuna avainrakenteet, jotka ovat oleellisia
tekijoitéd ja vaikuttavat vasemman puoleisiin sidosryhmiin sekéd oikean puoleisiin vihit-
tidiskaupan aktiviteetteihin kaikilla eri tasoilla. Sidosryhmien vaikutukset koostuvat yh-
teiskunnallisista muutoksista, teknologisista hdiridistd sekd kuluttamisen erilaisista tren-
deistd, jotka vaativat mukautumista kaupan resursseissa, kilpailuasetelmassa, yrityksen
rakenteessa seké koko tyoskentely kulttuurissa. Vahittdiskaupan aktiviteetit ovat keinoja

joilla ratkaistaan erilaisia ongelmia kolmion eri tasoilla. (Rusanen 2019, 40-41)
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3 ASIAKASKOKEMUS VAHITTAISKAUPASSA

Asiakaskokemuksen ymmirtdminen sekd sen parantaminen ovat edelleen vihittdis-
kauppojen tarkeimpid kehitysalueita. Samalla kun kilpailu kiristyy, vihittdiskaupat pyr-
kivét kasvuun ja kannattavuuteen pienten asioiden kautta joiden merkitys korostuu enti-
sestddn. Ndma pienet tekijat vaikuttavat suuresti niin asiakastyytyviisyyteen kuin uskol-
lisuuteenkin. Téllaisia pienid tekijoitd voivat olla esimerkiksi vuorovaikutus asiakkaan
ja yrityksen vililla, johdonmukaiset viestit kaikissa kanavissa ja tarjoamalla useita ka-
navia vuorovaikutukseen seké ostosten tekemiseen. (Grewal ym. 2009, 1-2) Ylivoimai-
sen asiakaskokemuksen toteuttaminen onkin yksi keskeisimmistd vihittdiskauppojen
tavoitteista. Yha useampi kauppa on myds omaksunut asiakaskokemuksen hallinnan ja

sisdllyttdnyt omaan toimintaansa. (Verhoef ym. 2009, 31)

3.1 Asiakaskokemuksen méairitelma

Kuluttajien kdyttdytyminen on kiehtova ja monimutkainen tulos, joka syntyy monipuo-
lisesta vuorovaikutuksesta ympariston ja kuluttajan vililld. Kuluttajan asiakaskokemuk-
sen muodostumiseen ei kuitenkaan liity pelkdstddn itse tuotteeseen liittyvét konkreetti-
set kokemukset kuten tuotetiedot tai ominaisuudet. Asiakaskokemuksen muodostumi-
seen liittyy vahvasti kuluttajan kokemukselliset aspektit, jossa tuotteesta saadut elamyk-
selliset kokemukset ja tunteet vaikuttavat lopullisen asiakaskokemuksen muodostumi-
seen. (Holbrook & Hirschman 1982, 138-139) Eldamykselliset kokemukset ovatkin tér-
ked osa kokonaisuutta itse palvelun ja tuotteiden liséksi. Syntyneet eldmykset ovat tdy-
sin henkilokohtaisia, ja ne syntyvit henkilon oman pédén sisélld erilaisten tunteellisten
fyysisten, élyllisten ja henkisten tapahtumien seurauksena. (Pine & Gilmore 1998, 98-
99) Elamyksii voidaan tarkastella kahden ulottuvuuden kautta. Ensimmainen ulottuvuus
selittdd kuluttajan osallistumisen aktiivisuutta, jossa toisessa padssd skaalaa on passiivi-
nen osallistuja, joka ei osallistu elimyksen muodostumiseen ja toisessa pédssd aktiivi-
nen osallistuja, joka on taas avainroolissa eldmyksen ja tapahtuman luomisessa. Toinen
ulottuvuus kuvaa kuluttajan suhdetta ympéristoon, joka yhdistdd kuluttajan tapahtu-
maan. Se kdsittdd kuluttajan ja tapahtuman vilistd etdisyyttd, jolloin eldmys koetaan eri
tavalla, kun kuluttaja on tai ei ole itse mukana tapahtumapaikalla. (Pine & Gilmore

1998, 101)
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Asiakaskokemuksen muodostuminen voidaan jakaa kahteen eri osioon. Ensimmai-
sessd osioissa ovat kokemukset jotka liittyvét tuotteen tai palvelun varsinaisiin toimin-
toihin, joilla tdytetddan kuluttajan rationaaliset tarpeet. Toinen osio siséltdd kokemuksen
muodostumiseen liittyvét tunteet, joihin vaikuttavat vahvasti myos kuluttajan aistit joita
ostoon liittyvd ympéristd tarjoaa, kuten hajut, dénet sekd visuaaliset asiat. (Berry ym.
2002, 86)

Asiakaskokemus perustuu asiakkaan ja itse tuotteen tai yrityksen véliseen vuoro-
vaikutukseen, joka johtaa lopulta johonkin reaktioon. Kuluttajan saama kokemus on
tdlloin tdysin henkilokohtainen, jolloin kuluttaja kokee tilanteen niin rationaalisella,
tunteellisella, aistillisella kuin henkiselldkin tasolla. (Gentile ym. 2007, 397) Asiakas-
kokemuksen voidaan sanoa olevan my0s asiakkaan subjektiivinen reaktio kokonaisval-
taisesta kohtaamisesta yrityksen kanssa, jossa lopullinen kokemus syntyy asiakkaan
kaikista mahdollisista suorista - tai epdsuorista kontakteista yritykseen. Ndihin voi sisél-
tyd ainakin véhittdiskaupan viestintddn, palvelutapahtumaan ja kulutukseen liittyvid
kontakteja. (Lemke ym. 2011, 848; Meyer & Schwager 2007, 118) Suora kontakti syn-
tyy usein asiakkaan omasta aloitteesta oston, kdyton ja palvelun aikana. Epasuorat kon-
taktit taas syntyvdt useimmiten suunnittelemattomista kontakteista yrityksen tuotteiden,
palveluiden tai edustajien kanssa. Epédsuora kontakti tapahtuu suusanallisesti suosituksi-
na tai kritiikkind esimerkiksi mainonnan, uutisten tai arvostelujen kautta. (Meyer &
Schwager 2007, 118)

Vihittdiskauppa ympéristossd kuluttajan asiakaskokemus voidaan kokea olevan
luonteeltaan kokonaisvaltainen, jolloin sen muodostuminen tapahtuu kuluttajan kogni-
titvisista, affektiivisista, emotionaalisista, sosiaalisista ja fyysisistd reaktioista. Niihin
reaktioihin vaikuttavat niin véhittdiskaupan kontrolloimat tekijdt kuten hinnat, liikkeen
ilmapiiri, valikoima ja palvelu, kuin myos tekijét joihin véhittdiskauppa ei voi vaikuttaa
kuten muiden ihmisten mielipiteet tai kuluttajan omat syyt ostamiseen. Asiakaskoke-
mukseen siséltyvat myos kaikki eri ostoprosessin vaiheet joihin voivat vaikuttaa useat
vahittdiskaupan eri kanavat. (Verhoef ym. 2009, 32)

Vaikka asiakaskokemuksen muodostumisessa pddosassa ovatkin kuluttajan ja yri-
tyksen viliset reaktiot, niin asiakaskokemuksen muodostumiseen voi liittyd myos niin
sanotut makrotekijit. (Grewal ym. 2009, 2) Yrityksen ulkoista ympéristdd kutsutaan
makroympaéristoksi ja makrotekijdt ovat yritysten toimintaan vaikuttavia ulkoapdin tule-
via voimakkaita ilmi6itd. Makrotekija voi syntyd esimerkiksi taloudellisesta tilanteesta,

poliittisista paédtoksisté tai luonnon aiheuttamista voimista. (Kotler ym. 2017, 69) Nama
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makrotekijit voivat vaikuttaa suoraan niin asiakaskokemukseen kuin kaupan vaikutus-

sijaintiin. (Grewal ym. 2009, 2)

Taulukko 2 Tutkijoiden méiritelmii asiakaskokemuksesta

Tutkija Mairitelm:i

Holbrook & Hirschman Asiakaskokemus syntyy tuotteeseen liittyvista konkreettisista
(1982, 138-139) kokemuksista,sek kuluttajan kokemuksellisista aspekteista, jossa
tuotteesta saadut eldmykselliset kokemukset ja tunteet vaikuttavat
lopullisen asiakaskokemuksen muodostumiseen.

Pine & Gilmore Eldmyksen muodostumiseen liittyy kaksi ulottuvuutta; kuluttajan
(1998, 101) aktiivisuuden taso tapahtumassa osallistumiseen, seka kuluttajan
suhde ympéristdon, jossa elamys koetaan.

Berry ym. Asiakaskokemus liittyy tuotteen/palvelun varsinaisiin toimintoihin,
(2002, 86) joilla taytetddn kuluttajan rationaaliset tarpeet. Kokemuksen muo-
dostumiseen liittyvat myos tunteet ja kaikki mita kuluttaja aistii,
kuten hajut, danet seki visuaaliset asiat.

Gentile ym. Asiakaskokemus perustuu asiakkaan ja tuotteen viliseen vuoro-
(2007, 397) vaikutukseen, joka johtaa lopulta johonkin reaktioon. Kokemus
on taysin henkildkohtainen, ja se koetaan niin rationaalisella,
tunteellisella, aistillisella kuin henkiselldkin tasolla.

Lemke ym. Asiakaskokemus on asiakkaan subjektiivinen reaktio suoraan - tai
(2011, 848) ja epasuoraan kontaktiin yrityksen kanssa. Suora kontakti syntyy
Meyer & Schwager asiakkaan omasta aloitteesta ja epdsuorat kontaktit syntyvit
(2007, 118) suunnittelemattomista kontakteista yrityksen tuotteiden,

palveluiden tai edustajien kanssa.

Verhoef ym. Kuluttajan asiakaskokemukset ovat kokonaisvaltaisia ja nithin
(2009, 32) sisaltyvit kaikki eri ostoprosessin vaiheet. Asiakaskokemuksen
muodostuminen tapahtuu kuluttajan kognitiivisista, affektiivisista,
emotionaalisista, sosiaalisista ja fyysisisté reaktioista, joihin
vaikuttavat kaikki kontrolloidut ja kontrolloimattomat tekijt.

Grewal ym. Asiakaskokemus muodostuu kuluttajan ja yrityksen vélisista reak-
(2009, 2) tioista sekd makrotekijoistd. Makrotekijit voivat vaikuttaa suoraan
kaupan vaikutuspiirissa oleviin tekijéihin kuten kampanjoihin,
hintaan, tuotteisiin, toimitusketjuun tai sijaintiin.

Taulukossa 2. on koottu eri tutkijoiden erilaisia ndkemyksié eri aikakausilta asiakasko-
kemuksen muodostumisesta. Asiakaskokemus onkin monimutkainen kokonaisuus, joten
yhdistddkseen asiakaskokemusta tutkivaa kirjallisuutta ja ratkaisemaan olemassa olevan

kirjallisuuden keskeisié eroja Becker & Jaakkola (2020) muodostivat aiempia tutkimuk-
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sia analysoimalla neljd asiakaskokemuksen perustaa, jotka kattavat koko asiakaskoke-
muksen kentén. Ndma asiakaskokemuksen perustat on esitetty kuviossa 5 ja ne vastaa-
vat kysymyksiin mitd asiakaskokemus on (P1), mika sithen vaikuttaa (P2), miten se on
ennakoitavissa (P3) ja millainen rooli yrityksilld on sen muodostumisessa (P4). (Becker

& Jaakkola, 2020, 8)

Yrityksen rooli (P4)

Yrityksen hallitsemien
arsykkeiden suunnittelu ja
hallinta

-

/ﬁl‘arjoamiseen Littyvit \ ﬂsiakaskokemus: \ K&siakaskokemusta \\

Halutun asiakaskokemuksen
maédrittely

Hallitsemattomien &rs ykkeiden
seuranta ja reagointi

irsykkeet (P2) Arsykkeisiin reagoiminen arvioivat tulokset (P1, P3)

- Arsykkeet yrityksen (P1)
hallitsemissa - Koettu laatu
kosketuspisteissd - Kognitiiviset reaktiot - Tyytyviisyys

- Arsykkeet yrityksen - Tunnepohjaiset reaktiot [ - Kiyttdarvo
hallitsemattomissa - Fyysiset reaktiot
kosketuspisteissd - Adistilliset reaktiot

- Dynaaminen vuorovaikutus - Sosiaaliset reaktiot

\ drsykkeiden vililld / \ / K /

k Asiakas, tilannekohtaiset ja sosiokulttuuriset epivarmuustekijit (P3) /

Kuvio 5 Asiakaskokemuksen kisitteellinen viitekehys (Becker & Jaakkola, 2020, 9)

Becker & Jaakkola (2020) madrittelevit asiakaskokemuksen tarkoituksettomiksi ja
spontaaneiksi reaktioiksi erilaisille drsykkeille. Ndin syntynyt asiakaskokemus voidaan
erottaa drsykkeistd joihin asiakkaat reagoivat sekd ndiden reagointien aiheuttamista ko-
kemuksien arvioinneista. Télld tavalla hylatddn tyytyvéisyyden tunteet sekd havaittu
palvelun laatu osana asiakaskokemuksen muodostumista. (Becker & Jaakkola, 2020, 8;
Lemon & Verhoef, 2016) Asiakaskokemukseen vaikuttavat drsykkeet voivat olla mitd
tahansa vihjeitd, joita asiakas pystyy havaitsemaan tai tuntemaan (P1). Tamén lisdksi
asiakaskokemuksen syntymiseen vaikuttaa asiakaspolku, joka késittdéd sarjan suoria- tai
epdsuoria kosketuspisteitd, jolloin asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa (P2).

Asiakaspolku kuvaa sitd, mitd asiakkaat tekevét tavoitteidensa saavuttamiseksi joka
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pdiva, jolloin se ulottuu paljon syvemmalle kuin pelkdstddn asiakaspolun ja kuluttajien
vélisen vuorovaikutuksen keskenéén sovittamiseen. (Becker & Jaakkola, 2020, 10)
Asiakaskokemus on subjektiivinen reaktio, joka syntyy ainoastaan tietyisséd asiayh-
teyksissd koska édrsykkeisiin reagoiminen ja ndiden kokemusten arviointiin vaikuttavat
vahvasti satunnaiset asiakkaaseen-, tilanteeseen- ja sosiokulttuuriin liittyvit taustatekijét
(P3). Asiakkaasta aiheutuvat taustatekijét liittyvit asiakkaan omaan persoonallisuuteen,
arvoihin sekd muihin sosiodemografisiin tekijoihin. Tilanteen aiheuttamat taustatekijat
syntyvit asiakkaan vilittomistd kontakteista, joihin vaikuttavat esimerkiksi myymala-
tyyppi, jossa asiointi tapahtuu tai muiden asiakkaiden ldsndolo. Sosiokulttuuriset tausta-
tekijét taas liittyvét laajempaan kokonaisuuteen jossa asiakas toimii. N&itd ovat kiytetty
kieli, kaytdnnot, kulttuuriset ndkokohdat sekéd yhteiskunnalliset normit ja sdannét. Tut-
kimukset yrityksen roolista (P4) asiakaskokemuksen muodostumisessa voidaan jakaa
kahteen nékokulmaan. Toisissa asiakaskokemus néhddin sellaisena jonka yritys luo ja
tarjoaa sitten asiakkaiden kdyttoon, kun taas toiset korostavat asiakaskokemuksen muo-
dostuvan asiakkaiden eldmaésti, jolloin sitd ei voida hallita suoraan. Becker & Jaakkola
(2020) ratkaisivat tdman ristiriidan rakentamalla nididen kahden nékokulman yhteiselle
pohjalle, jonka mukaan asiakaskokemus on seuraus erilaisista drsykkeistd. Koska yri-
tykset eivit voi hallita drsykkeiden synnyttdmid seurauksia, ne eivdt pysty mydskdin
luomaan asiakaskokemusta, mutta ne voivat kuitenkin seurata, suunnitella ja hallita eri-
laisia drsykkeitd, jotka vaikuttavat asiakaskokemuksen muodostumiseen. (Becker &

Jaakkola, 2020, 11-12)

3.2 Kaupan asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaskokemuksen muodostumiseen kuuluu vahvasti kaikki ostoprosessin eri vaiheet,
sekd ostoprosessissa mukana olevat useat eri véahittdiskaupan kanavat. (Verhoef ym.
2009, 32) Kun asiakkaat kdyttavit useita kanavia monipuolisesti hyddykseen, on jél-
leenmyyjélld mahdollisuus hyddyntdd kanavien vilistd synergiaa synkronoidakseen
vuorovaikutukset kuluttajien kanssa useissa eri kosketuspisteissd. (Brynjolfsson ym.
2013, 24) Helpottaakseen ymmartiméain asiakaskokemuksen muodostumista useiden
kanavien vaikutuksesta Verhoef ym. (2009) muodostivat asiakaskokemuksen muodos-
tumisen mallin (kuvio 6.). Mallissa asiakaskokemus koostuu erilaisista taustatekijoista,
joita ovat sosiaalinen ymparisto, palvelun toteutuminen, liikkeen ilmapiiri, valikoima,

hinta ja muut taloudelliset hyddyt kuten kampanjat sekd kanta-asiakasohjelma. Tausta-
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tekijoind toimivat lisdksi kaikki kokemukset véhittdiskaupan muissa kanavissa sekd
véhittdiskaupan oma bridndi. Mallissa on myds otettu huomioon, ettd kuluttajalle muo-
dostuneeseen asiakaskokemukseen vaikuttavat vahvasti myos aikaisemmat asiakasko-
kemukset jélleenmyyjéastd. Ndihin taustatekijoihin vaikuttavat erilaiset asiakas- ja tilan-
neldhtdiset moderaattorit. Asiakasléhtoisid moderaattoreita ovat erilaiset tavoitteet joita
asiakas on itse asettanut ostoprosessille. Tilanneldhtdisid moderaattoreita ovat ne muut-
tujat, jotka vaikuttavat juuri silla hetkelld. Téllaisia muuttujia voivat olla esimerkiksi
myymilén tyyppi'®, kiytetty kanava, liikkeen sijainti, kausi tai vuodenaika seké talou-

dellinen tilanne kuten taantuma. (Verhoef ym. 2009, 33)

Sosiaalinen !r_‘_mlﬁ"m'.i: . Tilanneliihtdiset moderaattorit:
Vertailuryhm, arvostelut, lahipiiri, Liikkeen tyyppi. sijainti , kulttuuri,
muut asiakkaat, palveluhenkilSkunta taloudellinen tilanne, vuodenaika

kilpailu/sisdaankaynti

Palvelun toteutuminen:
Asiakaspalvelija, teknologia,
yhteisluominen/raztalointi

Liikkeen ilmapiiri:
Design/tyyli, tuoksut, Iimpatila, musiikki

v Asiakaskokemus:
Liikkeen valikoima: — }:‘?ﬁ;; t;;:en, affil::lvmeu, 44—
valikoiman laajuus, ainutlaatuisuus, laatu A -1V
Asiakaskokemuksen
johtamisstrategia
Hinnat:

Kanta-asiakasohjelmat, kampanjat

Asiakaslihtéiset moderaattorit:
Asiakaskokemukset muissa Tavoitteet: kokemusperdinen,
kanavissa Tehtivi orientoituminen
Kohderyhmitiedot
Kuluttajien asenteet
(hintaherkkyys, osallistuminen,
| Viihittiiiskaupan oma brindi li innovatiivisuus)
Aikai pi asiakask us I

Kuvio 6 Asiakaskokemuksen muodostamisen malli (Verhoef ym. 2009, 32)

Palmerin (2010) nikemyksessd (kuvio 7.) on nostettu esiin samoja elementtejd kuin
Verhoef ym. (2009) kuviossa 6, mutta hin keskittyy yksityiskohtien sijaan enemmén
itse asiakaskokemuksen muodostumisen prosessiin. Palmerin (2010) nikemyksen mu-
kaan asiakaskokemuksen muodostumisen aloittavat perusdrsykkeet, joita ovat asiakas-

kohtaamisissa syntyvien konkreettisten tekijoiden ja palveluprosessin laatu, kuluttajan

16 Yleis- tai erikoisliike
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suhde brandiin seki kuluttajan ja myyjan vélinen suhde. Ndiden elementtien yhdistyessd
kuluttaja aloittaa oman asenteensa muodostamisen jolloin se jaottelee kerddmiédn vih-
jeitd ja kokemuksia ja ryhtyy lopulta tekeméddn niistd omia tulkintojaan. Tdmé johtaa
asiakaskokemuksen sekd asenteen lopulliseen muodostumiseen, jossa vaikuttavina teki-
jOind ovat liséksi kuluttajan oma emotionaalinen alttius sekd aiemmista kohtaamisista

syntyneet kokemukset.

Konkreettisten tekijoiden Kuluttajan suhde Kuluttajan ja myyjin
ja palveluprosessin laatu briindiin vilinen suhde

— =

Kerittyjen vihjeiden ja
kokemusten jaottelu

h 4
Aikaisempien kokemusten
ja emotionaalisuuden
vaikutukset

v
Uusien kokemusten
vaikutukset aikaisempiin
kokemuksiin

v

Kuluttajan asenne

Kuvio 7 Asiakaskokemuksen muodostumisen prosessi (Palmer 2010, 199)

Kuluttajalle muodostunut asiakaskokemus ei kuitenkaan ole pysyva tila, vaan ajan kulu-
essa uudet kokemukset johtavat todenndkdisesti sithen, ettd ne viidristavit aikaisempia
kokemuksia ja muuttavat asiakkaan aikaisempaa asennetta tuotetta tai palvelua kohtaan.
Kuluttajan asenteen kehittyminen on siis jatkuva prosessi jolloin se vaikuttaa todenni-
koisimmin kuluttajan omaan kadyttdytymiseen. (Palmer 2010, 199)

Gentile ym. (2007, 397) ndkee asiakaskokemuksen perustuvan asiakkaan ja itse
tuotteen tai yrityksen viliseen vuorovaikutukseen, joka johtaa lopulta johonkin reakti-
oon. Asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavat niin asiakkaan omat odotukset

kuin yrityksen tarjoamat arvolupaukset (kuvio 8).
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[ |
Arvolupaus Aistillinen Arvohavainto
Emotionaalinen
Kognitiivinen
Kaytannonlaheinen
Elaméntapa
Arvototeutuma Sosiaalinen Arvo-odotus

YRITYS ASTAKAS

Kuvio 8 Asiakaskokemuksen muodostuminen ja arvonluonti asiakkaan ja yrityk-
sen viilillé (Gentile ym. 2007, 400)

Gentilen ym. (2007, 398) mukaan itse asiakaskokemus muodostuu kuuden erilaisen
komponentin kautta:

1. Aistillinen komponentti on asiakaskokemuksen osa, jonka stimulointi vaikuttaa
asiakkaan aisteihin. Sen kautta on tarkoitus tarjota aistikokemuksia, jotka on
kohdistettu stimuloimaan ndkéd, kuuloa, tuntoa, makua ja hajua, jolloin se aihe-
uttaa esteettistd iloa, jannitystd, tyytyvéisyyttd sekd kauneuden tunnetta.

2. Emotionaalinen komponentti on asiakaskokemuksen osa, jossa vaikutetaan asi-
akkaaseen mielialojen, tunteiden seké tunteiden luomisen kautta. Sen kautta tar-
jotaan tunneperdisid kokemuksia, jotta asiakkaan seké yrityksen vilille syntyisi
tunneperdinen suhde.

3. Kognitiivinen komponentti on asiakaskokemuksen osa, joka liittyy ajatteluun tai
tietoisiin henkisiin prosesseihin. Sen kautta sitoutetaan asiakkaat kadyttdmalld
heididn luovuuttaan tai ongelmanratkaisukykyédédn. Yritys voi my0ds sen avulla
johdatella asiakkaan arvioimaan uudelleen tavanomaisia kisityksid ja oletta-
muksia tuotteista tai brandista.

4. Kdytinnonldheinen komponentti on asiakaskokemuksen osa, joka on perdisin
erilaisista kdytdnnon toimista, jotka sisdltdvit kdytettivyyden kisitteen mutta
joihin ei kuitenkaan kuulu varsinaista toiminnallisuutta. Se ei tarkoita pelkés-
tadn tuotteen kayttod ostoksen jélkeisessd vaiheessa, vaan se ulottuu kaikkiin
tuotteen elinkaaren vaiheisiin.

5. Eldmdntapa-komponentti on asiakaskokemuksen osa, joka syntyy asiakkaan

oman arvojarjestelmin ja uskomuksien kautta. Sen kautta tarjotaan kokemuksia,
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jossa itse tuotteesta ja sen kéytOstd syntyy tapoja tarttua tiettyihin arvoihin joita
yritys ja brindi edustavat ja asiakkaat jakavat.

6. Sosiaalisten suhteiden komponentti on asiakaskokemuksen osa, johon liittyy
asiakkaan itsensa liséksi koko hénen sosiaalinen ympéristonsd, hdnen suhteensa
toisiin henkil6ihin sekd oma ihanteellinen nidkemys itsestdén. Sen kautta hyo-
dynnetdén sellaisia komponentteja jotka rohkaisevat asiakasta kuluttamaan tai
kayttdimiin tuotetta yhdessd muiden ihmisten kanssa. Tdmé voi lopulta johtaa
yhteison tai fanikunnan muodostumiseen. Sen kautta asiakas voi liséksi vahvis-

taa omaa sosiaalista identiteettid, joka herdttdd ryhméan kuulumisen tunteen.

3.2.1 Asiakaspolun vaiheet

Asiakaskokemus on erddnlainen matka, jonka asiakas tekee yrityksen kanssa. Matka
muodostuu pikkuhiljaa eri kosketuspisteissd tapahtuneiden ostoprosessien kautta, jolloin
asiakaskokemus on toistuva dynaaminen prosessi, jossa edetdén kolmen eri vaiheen
kautta. Namid vaiheet muodostavat asiakaspolun, jossa edetddn ostamista edeltdvistd
tiedon hausta ja tarpeen kartoittamisesta varsinaisen ostovaiheen kautta oston jalkeiseen
arviointiin. Tdmé& ostoprosessi siséltdd myds aikaisemmat kokemukset ja ostot seki jo-
kaisessa asiakaspolun eri vaiheessa kohdatut kosketuspisteet, joiden kanssa asiakas on
ollut tekemisissd (Lemon & Verhoef 2016, 74, 76)

Lemon ja Verhoefin (2016) muodostama asiakaspolun ja asiakaskokemuksen pro-
sessi on esitetty kuviossa 9. Ensimmaéinen vaihe siséltdéd kaikki ennen ostamista tapah-
tuneet vuorovaikutukset brandin kanssa. Perinteisessd markkinointikirjallisuudessa tata
vaihetta luonnehditaan tarpeen tunnistamisen, tiedon etsimisen ja harkitsemisen vaihee-
na. Ostoa edeltiva vaihe kuitenkin sisaltdd asiakkaan kaikki kokemukset jotka ovat syn-
tyneet heti tarpeen -, tavoitteiden — ja impulssin tunnistamisesta tyydyttdmiseen asti joka
ilmenee ostamisen muodossa. Toisessa vaiheessa tapahtuu varsinainen osto, joka sisdl-
tdd kaiken vuorovaikutuksen brindin kanssa sekd sen ympériston jossa ostotapahtuman
aikana toimitaan. Télle vaiheelle tyypillisid tapahtumia ovat tuotteen tai palvelun valin-
ta, tilaaminen sekd maksutapahtuma. Kolmas vaihe pitd sisdlladn kaikki oston jélkeiset
vuorovaikutukset brindin kanssa. Siind kokemukset syntyvét kdyton ja kuluttamisen
kautta jotka liittyvit itse brdndiin, tuotteeseen tai palveluun jota asiakas on tarvinnut

oston jilkeen.
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Kuvio 9 Asiakaspolun ja asiakaskokemuksen prosessi (Lemon & Verhoef 2016, 77)

Toteutuneen asiakaskokemuksen lisdksi on tirkedd ottaa huomioon miten aikaisemmat
kokemukset vaikuttavat nykyisen kokemuksen muodostumiseen. Asenteet eri ostovai-
heissa kaytettyjd kanavia kohtaan sekéd tuotetta tai palvelua kohtaan asetetut odotukset
ovat merkittdvissd osassa kokonaisuutta. Tdmén liséksi toistuvat kokemukset muuttavat
ajan myotd asiakasta myos itsedédn, jolloin suhteet brindid kohtaan vaikuttavat myos
identiteettiin. My06s muilla ulkoisilla tekijoilld voi olla vahva, negatiivinen ja kestidva
vaikutus asiakaskokemukseen. Téllaisia ulkoisia tekijoitd voi olla esimerkiksi sdé tai
taloudellinen tilanne kuten taantuma joka vaikuttaa ostetun tuotteen arvoon. (Lemon &

Verhoef 2016, 78-79)

3.2.2 Asiakaspolun kosketuspisteet

Omnikanavaisessa ymparistossd perinteinen jako yksi- ja kaksisuuntaisten markkinoin-
tikanavien vélilld ei ole endd niin selkedd. Vihittdiskaupoille on tirkeédd laajentaa kana-
vien saavutettavuutta sisillyttimélld niihin erilaisia kosketuspisteiti'’. Kosketuspisteet
voivat olla lyhyitd, yksi- tai kaksisuuntaisia vuorovaikutuksia asiakkaiden ja yritysten

valilla. Kosketuspisteisiin voi liittyd myds asiakkaiden vélilld tapahtuvaa vuorovaiku-

' engl. Touch point
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tusta, joka sosiaalisen median kasvun myo6td on kasvanut oleelliseksi osaksi omni-
kanavaista ympéristod. (Verhoef ym. 2015, 176)

Asiakaspolun varrelta voidaan 10ytidd eri tyyppisid kosketuspisteitd, joiden kautta
asiakkaan on mahdollista olla vuorovaikutuksessa jokaisessa kokemusta kerryttdvéssa
vaiheessa. (Lemon & Verhoef 2016, 76) Erilaisten kosketuspisteiden vélille voidaan
tehdi ero jaottelemalla ne asiakasaloitteisiin'® - ja yritysaloitteisin'® kosketuspisteisiin.
(Lemon & Verhoef 2016, 78; Anderl ym. 2016, 189; De Haan ym. 2016, 493) Yritys-
aloitteisiin kosketuspisteisiin kuuluvat erilaiset suoramarkkinoinnin kanavat kuten tele-
visiomainokset, radio sekd sahkdpostimainonta, joissa keskitytdén tyontiméaan markki-
nointiviestejd asiakkaalle. Tdmén tyyppinen markkinointi ei kuitenkaan tidnd pdivéni ole
kovinkaan haluttua. Néin ei ole asiakasaloitteisissa kosketuspisteissd, joissa asiakas itse
ottaa kontaktin omasta halustaan. Tdmén tyyppisid kosketuspisteitd ovat erilaiset haku-
koneet, hintavertailusivustot seki retargetin-mainonta. (De Haan ym. 2016, 493)

Lemon ja Verhoef (2016, 76-78) laajensivat kahden erilaisen kosketuspisteet nike-
mystd tunnistamalla neljd erilaista kosketuspisteen luokkaa:

1. Brindilihtsiset kosketuspisteet”” ovat sellaisia asiakkaan vuorovaikutuksia, jot-
ka yritys on itse suunnitellut. Kosketuspisteen tapahtumat ovat kokonaan yrityk-
sen hallinnoimia, jolloin ne ovat myos heididn valvonnassaan. Ndmi kosketus-
pisteet siséltiavéat kaiken yrityksen omistaman median kuten mainonnan, verkko-
sivut sekd kanta-asiakasohjelmat, mutta myds kaikki muut yrityksen ohjauksessa
olevat markkinointielementit kuten tuotteiden ominaisuudet, pakkaukset, palve-
lu, hinta, soveltuvuus sekd myyntivoima.

2. Kumppanilihtéiset kosketuspisteet’’ ovat sellaisia asiakkaan vuorovaikutuksia,
jotka yritys suunnittelee, hallinnoi ja valvoo yhdessd yhden tai useamman
kumppanin kanssa. Kumppaneita voivat olla eri markkinointiyritykset, moni-
kanavaiset jakelukumppanit seké yhteiset kanta-asiakasohjelmat.

3. Asiakaslihtéiset kosketuspisteet’” ovat asiakkaan omia tekoja, jotka vaikuttavat
asiakaskokemukseen mutta joihin yritys, sen kumppanit tai muutkaan tahot eivit
pysty vaikuttamaan tai hallinnoimaan. Asiakaspolun eri vaiheissa tima nékyy si-

ten ettd ennen ostoa asiakas késittelee itse omia tarpeitaan ja halujaan. Oston

' engl. customer-initiated

" engl. firm-initiated

2% engl. brand-owned touch points

2! engl. partner-owned touch points
22 engl. customer-owned touch points
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hetkelld maksutavan valinta on pddosin asiakkaan itse péadtettavissi, tosin yrityk-
selld ja sen kumppaneilla voi olla myds roolinsa maksutapaan liittyen. Asiakas-
lahtoiset kosketuspisteet ovat kaikkein kriittisimpié ja yleisimpid vasta oston jal-
keisissé vaiheissa, jolloin asiakas on aloittanut tuotteen tai palvelun kayton.

4. Sosiaaliset/ulkoiset kosketuspisteet” nostavat esiin muiden tekijoiden tirkeén
roolin asiakaskokemuksen muodostumisessa. Kokemuksen syntymisen aikana
asiakasta ympéaroi useat ulkoiset kosketuspisteet jotka vaikuttavat prosessin kul-
kuun. Téllaisia ulkoisia kosketuspisteitd voivat olla esimerkiksi muut asiakkaat,
erilaiset riippumattomat tietoldhteet sekd ympéristd. Muiden asiakkaiden teke-
mét arvioinnit voivat vaikuttaa positiivisesti tai negatiivisesti kaikissa asiakaspo-
lun eri vaiheissa. Muut asiakkaat voivat lisdksi kdyttdytymisellddn vaikuttaa eri-
tyisesti ostoprosessiin, mikili kuluttaminen tapahtuu oston yhteydessa tai viélit-
tomaésti tdmén jdlkeen (ravintolat, teatterit, konsertit, urheilutapahtumat tai mo-
biilisovellukset). Kolmansien osapuolien tarjoamilla tietoldhteilld, kuten arvioin-
tisivustot tai sosiaalinen media, on myds suuri vaikutus asiakkaiden kayttayty-

miseen.

Eri kosketuspisteiden merkitys voi vaihdella riippuen asiakkaan omasta asiakaspo-
lusta tai tuotteen/palvelun luonteesta. Tdméan ndkemyksen mukaan bridndildhtdiset ja
kumppanildhtoiset kosketuspisteet kuuluisivat yritysaloitteisiin kosketuspisteisiin ja
asiakasldhtoiset sekd sosiaaliset/ulkoiset kosketuspisteet asiakasaloitteisiin kosketuspis-

teisiin. (Lemon & Verhoef 2016, 76, 78)

3.3 Asiakaskokemuksen seuraaminen ja mittaus

Asiakaskokemuksen mittaaminen on Kkriittisessd roolissa, jotta yrityksen ndkemykset
voidaan toteuttaa onnistuneesti. Yritykset kdyttdvitkin mittaamiseen monia erilaisia
mittareita, joilla he pyrkivétkin arvioimaan kuluttajien kokemusta. Parhaimmassa tapa-
uksessa yritykselld olisi mittausmenetelmé koko asiakaskokemukselle jokaisessa asia-
kaspolun vaiheessa seké kaikille kosketuspisteille. (Lemon & Verhoef 2016, 80-81)
Erilaisissa tavoissa mitata asiakaskokemusta on kuitenkin suuria ongelmia koska
monimutkaisia tilannekohtaisia muuttujia on niin paljon. Asiakaskokemus riippuu yksi-

l16iden vilisistd eroista, yksilon ajan myo6td muuttuvien emotionaalisen tilan eroista sekd

 engl. social/external touch points
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monista tilannekohtaisista tekijoistd. Asiakaskokemuksen muodostuminen on lisdksi
epdsuoraa, jolloin kokemusten havainnoinnille on asetettava jotkin minimitasot tai kyn-
nykset, joilla erotetaan kokemuksia aiheuttavat drsykkeet toisistaan. Ndiden tasojen tai
kynnysten asettaminen on hankalaa, silld ne vaihtelevat yksiloiden tai tilanteen mukaan.
(Palmer 2010, 202-203) Asiakaskokemuksen mittaamiseen on myos hankalaa kehittda
yksi toimenpidekokonaisuus, jolla pystyttéisiin kerddméén riittavésti asianmukaista tie-
toa eri toimialoilla tai kanavissa. (Lemon & Verhoef 2016, 81)

Muodostettaessa asiakaskokemuksen mittaamiseen vélineitd on tunnistettava nima
esteet. Mittaamisessa on otettava huomioon asiaan liittyvien parametrien lisdksi myds
tapahtumien jaksotus sekd kuluttajan tapahtumaan liittyvien asenteiden muistaminen
vield jonkin aikaa tapahtuman jélkeenkin. Tavanomainen asiakaskysely voi olla usein
riittdimaton mittaamaan tehokkaasti asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoitd pitkalla
aikavililld. Pitkét kyselylomakkeet taas johtavat visymykseen ja sitd kautta epdluotetta-
viin tuloksiin. Ajan myo6td tapahtuvat asenteiden muutokset johtuvat kuluttajan vali-
koivasta havainnoinnista sekd kokemusten sdilyttdmisestd, jolloin mittaamisen ajankoh-
ta voi olla yhti tiarkedssd osassa kuin itse mittaamistapa. (Palmer 2010, 203)

Asiakaskokemuksen mittaamiseen ei vield ole 10ydetty parhaita menetelmia ja kehi-
tys on vield varhaisessa vaiheessa. Asiakaskokemuksen mittaamisen kehittynein osa
koskee asiakkaiden havaintoja asiakaspolun eri osista. Markkinoinnissa asiakaskoke-
muksen havainnointiin kdytetddn erilaisia asiakaspalautemittareita. Néistd kerdtyt tiedot
eivdt kuitenkaan kata koko asiakaskokemusta vaan ne antavat yleensd yksinkertaisia
mittauksia, jotka ovat helposti ymmaérrettivissd. Yksinkertaiset mittaukset voivat antaa
tietoa asiakaskokemuksen tietyistd ndkokohdista, kuten tietyn ajankohdan asiakaskoke-
muksista tai yksittéisistd tapahtumista. Asiakastyytyvéisyyttd on kdytetty vuosien ajan
hallitseva asiakaspalautteen mittarina. (Lemon & Verhoef 2016, 81)

Asiakastyytyviisyyden rinnalle on nostettu muitakin mittareita kuten NPS**, joka
on hallintatyokalu, jolla yritys pystyy mittaamaan asiakassuhteidensa uskollisuutta.
NPS:n avulla voidaan mitata palveluntarjoajan ja kuluttajan vélistd uskollisuutta ja se
perustuu yhteen kysymykseen: Kuinka todennékoistd on, ettd suosittelette yritystimme
ystdville tai kollegalle? (Lemon & Verhoef 2016, 81; Reichheld 2003) Osa johtavista
yrityksistd onkin ottanut NPS:n kéyttoon osittain sen intuitiivisen luonteensa vuoksi.

Yritysten tyytymittomyys asiakastyytyvidisyysmittareihin on myds osa syynd NPS:n

* engl. Net Promoter Score
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suosioon. Tyytyméittdomyys johtuu asiakastyytyvéisyysmittareiden véhdisistd skaalau-
tumismahdollisuuksista seki siitd etteivit yritykset vélttdméttd tiedd miten mittareihin

voidaan vaikuttaa. (Lemon & Verhoef 2016, 81)

3.4 Omnikanavainen asiakaskokemus

Kuten luvussa 2 todettiin internetin, mobiililaitteiden sekd sosiaalisen median mukaan
tuleminen on mullistanut véhittdiskaupan asiakaskokemuksen. Omnikanavaisuuden
avulla yhdistetdén useita kanavia toisiinsa, jolloin niitd ei hallita endé yksitellen. Kéytet-
tdvissd olevien kanavien tiedon ja palveluiden integrointi on noussut véhittdiskauppa
ympéristssd tarkedén rooliin, jolloin voidaan vihentda ristiriitaisia tietoja sekd parantaa
saumattoman asiakaskokemuksen syntymistd. (Shi ym. 2020, 325; Shen ym. 2018, 61)
Yritysten on ymmarrettdva, ettd jokaisella kanavalla ja kosketuspisteelld on oma osansa
asiakkaan omnikanavaisessa asiakaskokemuksessa. Asiakkaat ovat kosketuksissa eri
kanaviin ja kosketuspisteisiin jatkuvasti, kdyttden niitd samanaikaisesti tai vaihdellen eri
kanavien vélilld, jolloin kdyton on oltava saumatonta. (Verhoef ym. 2015, 176)

Peltola ym. (2015) tutkivat omnikanavaista asiakaskokemusta suomalaisten véhit-
tdiskauppojen yhteydessd ja etsivit avaintekijoitd, joita yritysten tulisi ottaa huomioon
rakentaessaan omnikanavaista asiakaskokemusta. Tutkimuksessa nousi esiin kaksi
avaintekijai. Viahittidiskaupan tulee vihentdd riskitekijoitd, joiden takia asiakas voidaan
menettdd tarjoamalla johdonmukaisia ja integroituja palveluita sekd asiakaskokemuksia.
Tédmin lisdksi on tirkedd rohkaista asiakasta jatkamaan omaa asiakaspolkuaan tarjoa-
malla saumattomia ja intuitiivisia siirtymid eri kanavien ja kosketuspisteiden valilla.
(Peltola ym. 2015, 342)

Peltola ym. (2015) nostivat myds esiin, ettd organisaatiokulttuurilla, tuotetiedoilla,
jarjestelmilld, logistiikalla sekd viestinnédlld on vaikutuksia onnistuneeseen omni-
kanavaiseen kokemukseen. Vihittdiskaupan yhtendiselld organisaatiokulttuurilla on
tarked rooli ja sitd tulee uudistaa siten, ettei se rajoita joustavaa omnikanavaista kehitys-
td. Mikdli vahittdiskauppa mittaa menestystd esimerkiksi kanavakohtaisesti, ei se anna
riittdvaad kannustinta kaikille henkilston tasoille ja omnikanavaisuuden koko potentiaa-
lia et hyddynnetd. Johdonmukainen hinnoittelu seké tuotetiedot kaikissa kanavissa ovat
perusvaatimuksia jota véhittdiskaupalta edellytetdén. Mikéli tiedoissa on eroavuuksia,
on erittdin vaikeaa tarjota saumattomia ja intuitiivisia siirtymid kanavien vélille. Jérjes-

telmien ja logistiikan joustavuus on elintirkedd omnikanavaisuuden kehittymisessa.
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Tédmai kuitenkin voi tuottaa hankaluuksia, mikéli yritys on liian riippuvainen ulkoisista
kumppaneista omien verkkopalveluiden ja ohjelmistojen kehityksessd. Vahittdiskaupan
logistiikkapalveluiden tulisi my0s rakentaa vastaamaan omnikanavaisuuden vaatimuk-
sia, jossa asiakas voi vapaasti valita haluamansa toimitusmenetelmén. Nididen lisdksi
johdonmukaisuus kaikessa vihittdiskaupan viestinndssd, kanavasta tai kosketuspisteestd
riippumatta, on tarkedd yhtendisen asiakaskokemuksen muodostumisessa. (Peltola ym.
2015, 342)

Omnikanavaisen asiakaskokemuksen muodostumisessa voidaan nostaa esiin viisi
erilaista mittaria (taulukko 3.), joiden avulla ndhd&an missd médrin vihittdiskauppa tar-
joaa omnikanavaisia kokemuksia asiakaspolun eri vaiheissa. Nditd mittareita ovat liitet-

tavyys, integrointi, johdonmukaisuus, joustavuus sekd personointi. (Shi ym. 2020, 328)

Taulukko 3 Omnikanavaisen asiakaskokemuksen kokemuksen mittarit (Shi ym.

2020, 329)

Ominaisuus Maéritelma Esimerkki

Liitettivyys Kertoo missé méérin kanavien vilinen Kun asiakas selaa tuotetta
palvelusisiltd ja tieto ovat linkitettyind mobiililaitteilla, suosittelee se
toisiinsa. samalla hénelle 1&helld olevaa

fyysistd myymal&a.

Integrointi Kertoo missd médrin asiakas kokee Uusien tuotteiden lanseeraus
tietojérjestelmien ja hallintatoimintojen on synkronoitu ja tapahtuu
olevan yhteniisii ja integroituina kaikkien | samanaikaisesti kaikissa
kanavien vilille. kanavissa.

Johdonmukaisuus | Kertoo missid mé#érin asiakkaat kokevat Tuotteiden tiedot ja hinnat
sisdllon ja prosessien yhdenmukaisuuden ovat yhdenmukaisia kaikissa
kanavien vilisessd vuorovaikutuksessa. kanavissa.

Joustavuus Kertoo missé médrin asiakkaille tarjotaan | Asiakas voi ostaa tuotteen
joustavia vaihtochtoja ja kokevat verkosta ja saada myynnin
jatkuvuuden siirtyesséén yhdeltd kanavalta | jélkeisen palvelun fyysisessd
toiselle. liikkeessi.

Personointi Kertoo missd méirin asiakas kokee, ettd Myyjé voi tarjota
omnikanavainen vihittdiskauppias tarjoaa | tuotesuosituksia, jotka
asiakkailleen yksilollistd huomiota. perustuvat asiakkaiden omaan

ostohistoriaan.

Liitettdvyydelld tarkoitetaan eri kanavien vilisen sisdllon ja tiedon linkittymisté ja kyt-
keytymisti toisiinsa. Integroinnilla tarkoitetaan tietojérjestelmien ja toimintojen yhden-
mukaistamista kaikissa kdytetyissd kanavissa ja johdonmukaisuudella taas tarkoitetaan
saman valikoiman, saman tiedon ja saman palvelun tarjoamista kaikkien kanavien kaut-

ta. Joustavuudella tarkoitetaan asiakkaan mahdollisuuksia saada joustavia vaihtoehtoja
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palvelun kiyton aikana, jolloin jatkuvuus kanavien vililld siirryttdessd on sulavaa. Per-
sonoinnissa vahittdiskauppa tarjoaa asiakkailleen tdysin yksilollistd ja personoitua pal-

velua, joka perustuu asiakkaan omaan ostohistoriaan. (Shi ym. 2020, 329)

3.5 Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen tarkoituksena on ymmartda, miten vdhittdiskaupat pyrkivit rakentamaan
omnikanavaisen asiakaskokemuksen. Tarkoituksen ymmartdmistd varten muodostettiin
kolme osaongelmaa. Ndiden osaongelmien avulla pyritdén selvittdmddn millaisia omni-
kanavaisia asiakaskokemuksia véhittdiskaupat tavoittelevat, miké rooli asiakaspoluilla
ja kosketuspisteilli on omnikanavaisessa asiakaskokemuksessa sekd millaisia keinoja
vahittdiskaupat kdyttdvit omnikanavaisen asiakaskokemuksen rakentamisessa. Osaon-
gelmat antoivat suuntaa tutkimuksen kirjallisuudelle, joiden pohjalta muodostettiin tut-
kimukselle teoreettinen viitekehys, joka on esitetty kuviossa 10. Teoreettisen viiteke-
hyksen tavoitteena on muodostaa teoriaan perustuva kehikko, jonka ndkokulmasta em-
piirisen tutkimuksen havaintoja tullaan tarkastelemaan. (Alasuutari 2011, 79) Tamin
tutkimuksen teoreettinen viitekehys (Kuvio 10) on rakentunut mukaillen Becker &
Jaakkolan (2020) asiakaskokemusta késittelevdd viitekehystd, jota on tdydennetty Shi
ym. (2020) omnikanavaisten kokemusten mittareilla, sekd muilla omnikanavaisuuden
ominaisuuksilla, joita teorian avulla on l6ytynyt.

Teoreettinen viitekehys tiivistdd tutkimuksen osaongelmat omnikanavaisen asia-
kaskokemuksen tavoitteista, keinoista sekd asiakaspolkujen ja kosketuspisteiden roolis-
ta. Omnikanavainen strategia muodostuu vihittdiskaupan omista tavoitteista, jotka se on
asettanut omnikanavaiselle asiakaskokemukselle. Yritykset eivit voi pelkéstddn asettaa
tavoitteiksi positiivisten tai ikimuistoisten asiakaskokemusten luomisen, vaan halutut
asiakaskokemukset pitdisi méadritelld tarkasti ja sen lisdksi myds mééritelld millaisia
reaktioita he haluavat omissa asiakkaissaan kdynnistdd. (Becker & Jaakkola 2020, 14)

Yritykset eivdt voi keskittyd litkaa oman suorituskykynsd parantamiseen vaan on
tarkedd kayttdd aikaa omien asiakaspolkujensa suunnitteluun, jolla kehitetdén kuluttaji-
en kokemaa asiakaskokemusta. (Bolton ym. 2014, 253) Osana omnikanavaista strategi-
aa vihittdiskaupan pitdédkin suunnitella ja hallinnoida sen omassa hallinnassaan olevien
arsykkeiden kéyttd. Ndiden hallittavissa olevien drsykkeiden lisdksi on olemassa drsyk-
keitd, joihin vihittdiskaupalla ei ole mahdollisuutta vaikuttaa. Kuluttaja voi kohdata

asiakaspolkunsa varrella useita eri osapuolia, joiden toiminta vaikuttaa lopulliseen asia-
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kaskokemukseen. (Caru & Cova 2015, 288-289) Niihin hallitsemattomiin toimintoihin

véhittdiskaupan on hankala vaikuttaa, jolloin niiden seuranta sekd reagointi tulisi olla

suunnitemallista.

Namé kaikki drsykkeet ovat siis osa omnikanavaista asiakaspolkua, johon liittyy
useita erilaisia kosketuspisteitd. Kirjallisuuden avulla on tunnistettu erilaisia omni-
kanavaisia ominaisuuksia, joita véhittdiskauppa pyrkii omien asiakaspolkujensa ja kos-
ketuspisteidensd avulla tarjota kuluttajalle, muodostaen ndin omnikanavaisen asiakas-
kokemuksen. Omnikanavaisen asiakaskokemuksen toteuttaminen ja sen kehittdminen
on kuitenkin jatkuvaa tyotd, joten véhittdiskaupoilla tulisi olla olemassa keinot seurata

kuluttajien asiakaskokemusta ja hyddynnettdvé tistd saatua tietoa oman strategioidensa

jatkuvaan kehittimiseen.

Vihittdiskaupan omnistrategia

Haluttu omnikanavainen

Hallittujen drsykkeiden
suunnittelu ja hallinta

Hallitsemattomien drsykkeiden
seuranta ja reagointi

Asiakaspolut ja kosketuspisteet

Omnikanavaiset ominaisuudet:

Seuranta

asiakaskokemus ) .
Integraatio Johdonmukaisuus
Liitettdvyys Personointi
Joustavuus Kohdistaminen
Synergia Yhteinen toimitusketju
Asiakaskokemus

Kuvio 10 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys
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4 METODOLOGIA

4.1 Tutkimusmenetelméin valinta

Tama tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Laadullisessa tutkimuksessa on
tarkoitus pyrkid rakentamaan kerétystd aineistosta teoreettisesti kestdvid ndkokulmia,
jolla lisdtddn teoreettista tietdmysté itse kohdeilmidstd. (Eskola & Suoranta 1998b, 47)
Laadullisen tutkimusotteen kayttiminen tdssd tutkimuksessa onkin perusteltua, silld
tutkittavaa ilmiotéd késitellddn vahittdiskauppojen nikokulmasta ja laadullisen tutkimuk-
sen tavoitteena on juuri selvittdd, miltd tutkittava ilmid nédyttdé osallistujan ndkdkulmas-
ta. (Metsdmuuronen 2006, 91)

Tutkimuksen aineisto keréttiin puolistrukturoidun haastattelun eli teemahaastattelun
avulla, joka on tyypillinen laadullisen tutkimuksen aineistokeruumenetelmé. Teema-
haastattelu ei ole kuitenkaan yhtd vapaamuotoinen kuin syvéhaastattelu eikd myoskéan
litan ennalta médritelty kuten strukturoitu haastattelu. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 77-78,
88) Teemahaastattelu on hyvin yksinkertainen vuorovaikutuksen muoto, joka muodos-
tuu kysymyksistd sekd haastateltavan tarinanomaisista vastauksista, joissa tutkijan tés-
mentdvit jatkokysymykset tai haastateltavan tarkennukseen téhtddvit kysymykset vai-
kuttavat haastattelun etenemiseen. Haastattelijalle onkin tirkedd toimia pelkistdin ky-
symysten esittdjdnd sekd vastausten kuuntelijana, ja vilttdd mahdollista kiistelyd haasta-
teltavan kanssa. (Koskinen ym. 2005, 108) Haastattelun yksi eduista on sen joustavat
ominaisuudet, jolloin haastattelijalla on mahdollista toistaa kysymykset, oikaista vaérin-
késityksid ja selventdd erilaisia sanamuotoja. (Tuomi & Sarajarvi 2004, 75) Haastatte-
lussa molempien osapuolien vaikutukset toisiinsa sekd normaalit fyysiset, sosiaaliset ja
kommunikaatioon liittyvit asiat voivat vaikuttaa haastattelutilanteeseen. (Eskola & Suo-
ranta 1998b, 63)

Teemahaastattelu valittiin haastattelutyypiksi, koska tutkimuksen tavoitteena on
saada mahdollisimman laajoja ja monipuolisia vastauksia haastateltavilta. Teemahaas-
tattelu etenee tiettyjen keskeisten ennalta miériteltyjen teemojen varassa, jotka pysyvit
samoina kaikille haastateltaville. Haastattelu suunnataan tutkittavien henkildiden sub-
jektiivisiin kokemuksiin, joten teemahaastattelun kautta tuodaan myds tutkittavien dénet
kuuluviin. (Hirsjarvi & Hurme 2010, 47—48) Teemahaastattelusta puuttuu strukturoidul-
le haastattelulle tyypilliset kysymysten tarkat muodot ja jarjestykset. Haastattelijan tulee

varmistaa, ettd kaikki etukdteen médritellyt teemat kuitenkin késitellddn, mutta niiden
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laajuus ja jdrjestys vaihtelevat riippuen haastattelun kulusta. (Eskola & Suoranta 1998a,
87) Niin toimittiin myds tdssd tutkimuksessa, jossa kaikki teemat késiteltiin keskuste-
lunomaisella haastattelulla, jolloin tarkentavien kysymysten tai perustelujen pyytdminen

oli mahdollista tehda helposti haastattelun aikana.

4.2 Aineistonkeruumenetelmé ja analyysi

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston koko on hyvin harkinnanvaraista eikéd perustu
tilastollisiin yleistyksiin, jolloin tutkimus voi perustua hyvinkin pieneen tapausmaarain.
Laadullisessa tutkimuksessa aineiston koolla ei siis ole vilitontd vaikutusta tutkimuksen
onnistumiseen, joten olemassa ei myOskéddn ole mitddn sddntdjd aineiston koon mai-
raamiseksi. (Eskola & Suoranta 1998b, 46) Aineiston kokoon liittyy usein myods kaytos-
sd olevat tutkimusresurssit eli aika ja raha. Ndmé vaikuttavat omalta osalta niin aineis-
ton kerddmiseen kuin analyysiinkin. (Tuomi & Sarajarvi 2004, 87) Aineiston koon riit-
tavyyden madrddmisessd voidaan hyodyntdd aineiston kyllddntymistd eli saturaatiota.
Aineiston kerddmisessd syntyy saturaatio, kun uudet tapaukset eivét endd tuota tutki-
musongelman kannalta uutta tietoa. Saturaation synnyttdmiseksi on siis oleellista, ettd
tutkijalla on selked kuva siitd mitd aineistostaan hakee. Mikéli saturaatiopistettd ei pys-
tytd etukdteen mdiirittelemédn, on sitd tarkkailtava tutkimuksen edetessd. (Eskola &
Suoranta 1998b, 47-48)

Tutkimuksen lopullinen haastattelurunko muodostettiin operationalisoinnin avulla.
Operationalisoinnissa hyddynnettiin tutkimukselle asetettuja teemoja, jotka mukailevat
tutkimuksen osaongelmia. Operationalisoinnin tarkoituksena on 16ytdd teoreettisen vii-
tekehyksen eri osille empiirisesti mitattavat vastineet. (Eskola & Suoranta 1998b, 56)
Operationalisoinnin kautta tutkimukselle muodostettiin operationalisointitaulukko, joka
on esitetty taulukossa 4. Operationalisointitaulukossa on esitetty tutkimuksen tarkoitus,
tutkimuksen osaongelma seké sen operationaalinen vastine seké operationalisoitu haas-

tattelukysymys.



Taulukko 4 Tutkimuksen operationalisointi taulukko
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Miten vihittiiskaupat pyrkivit rakentamaan omnikanavaisen asiakaskokemuksen?

Tutkimuksen osaongelma

Operationaalinen vastine

Operationalisoitu haastatteluky-

symys
Millaisia omnikanavaisia - Omnikanavaisuus 1. Onko omnikanavaisuus teille
asiakaskokemuksia vahit- - Asiakaskokemus 3 a.mlfohtainen aihg? .
- Omnistrategia 2. Milli tasolla sanoisitte yrityk-
taiskaupat tavoittelevat? senne olevan omnikanavai-
suuden prosessissa? (Kuvio 3)

3. Onko omnikanavaisuus otettu
jotenkin huomioon yrityksen-
ne strategiassa?

Kylld/ei -> Miké on sen roo-
1i?/Onko tulevaisuudessa tar-
koitus sellainen tehda?

4. Oletteko pohtineet omni-
kanavaisuuden roolia asiakas-
kokemuksen muodostumises-
sa?

5. Millaisia asiakaskokemuksia
pyritte tarjoamaan? -> tavoite-
kokemukset

Miké on asiakaspolun ja - Asiakaspolku 6. Oletteko pohtineet millainen
kosketuspisteiden rooli om- | Kosketuspisteet oSt el eppmll ol o o
. Tanemic tuspisteilld on tavoittelemien-
nikanavaisessa asiakasko- Kivijalkaliike ne asiakaskokemusten muo-
kemuksessa? Verkkokauppa 7 g(ismmlsessa?. .
S ; . etteko tunnistaneet erilaisia
Sosiaalinen media omnikanavaisia asiakaspolkuja
Mobiililaiteet kanavien vililli?
- Omnikanavaisuuden 8. Oletteko pohtineet eri kanavi-
ominaisuudet: en ja kosketuspisteiden roolia
Integraatio asiakaskokemuksen muodos-
Johdonmukaisuus tur'ms.es'sa‘.7 . L
Liitettivyys 9. Mlllalsla.omml'(anava'lsla asia-
Personointi kaspolkuja pyritte tarjoamaan
Joustavuus asiakkaillenne?
i - 10. Pyrittekd jotenkin vaikutta-
Synergia maan a.sia1'<as.poluissa ja kos-
Yhteinen toimitusketju ketusp SIS TR ahtuvgan
vuorovaikutukseen? Miten?
Millaisia keinoja vahittdis- | -  Suunnittelu 11. Millaisilla toimilla pyritte
kaupoilla on omnikanavai- | ~ Hallinta tuottg maan t.a Yoitt;lemianne
- Seuranta omnikanavaisia asiakaskoke-
sen asiakaskokemuksen - Hallitut/hallitsemattomat ml}l?,SIa? . .
12. Mité yritykseltd vaaditaan

rakentamisessa?

arsykkeet

omnikanavaisten asiakaspol-
kujen suunnittelussa ja toteut-
tamisessa?
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13. Onko omnikanavaisuus tuonut
jotain haasteita? Kylld -> Mil-
laisia ja miten haasteista on
pyritty selvidméan?

14. Miten seuraatte ja analysoitte
asiakkaidenne kokemuksia?

15. Miten seuraatte ja reagoitte
arsykkeisiin jotka eivit ole
teidén hallinnassanne?

Laadullisessa tutkimuksessa on tidrkedd valita haastateltavaksi henkil6ité, joilla on
mahdollisimman paljon tietoa ja kokemuksia tutkittavasta ilmiostd. Haastatteluun valit-
tuja henkildité ei voida siten tehdé sattumanvaraisesti. Tutkimuksessa on kuitenkin kiy-
tava ilmi, miten kerdttdvin aineiston valintaa on harkittu ja miten se tayttda tutkimuksel-
le asetetut kriteerit. Harkinnanvaraisuus ja tarkoituksen sopivuuden kriteerit ovat tutki-
jan paitettivissé ja niiden onnistumisen arviointi jitetdin kokonaan lukijalle. (Tuomi &
Sarajarvi 2004, 88) Téamin tutkimuksen haastatteluja varten kartoitettiin ensin kaikki
Suomessa toimivat suuremmat véahittdiskaupat, jotka kayttivat vahintddn kolmea eri
kanavaa®> omassa toiminnassaan. Linkedinin kautta etsittiin 22 eri haastateltavaa, jotka
olivat sellaisessa asemassa, jossa tulisi olla tietoa ja kokemusta tutkittavasta ilmidsta.
Ensimméinen yhteydenotto tapahtui Linkedinin kautta, jossa kerrottiin haastattelun ai-
heesta sekid tutkimuksen taustoista. Ensimmaisen yhteydenoton jidlkeen keskustelua jat-
kettiin sdhkdpostitse tai puhelimitse, jolloin haastateltavalle kerrottiin tarkemmin tutki-
muksen aiheesta ja kerrottiin ettd haastattelu toteutettaisiin videohaastatteluna, jonka
pituus olisi noin 45 minuuttia. Haastattelut toteutettiin videohaastatteluna koska kevéan
2020 Covid-19 pandemia esti haastattelujen toteuttamisen kasvotusten. Haastateltavien
kerddminen osoittautui melko hankalaksi ja suurin osa kieltdytyi haastattelusta vedoten
kiireisiin, jotka Covid-19 pandemia aiheutti yrityksille. Tutkimukseen valikoitui lopulta
kuusi Suomessa eri toimialoilla operoivaa merkittdvad véhittdiskauppaa, jotka kaikki
hyddynsivét vahintddn ristikanavaisuutta omassa toiminnassaan. Osa haastatteluun osal-
listuneista vahittdiskauppojen edustajista toivoi, ettd haastattelu toteutettaisiin kokonaan
anonyymina, joten tiedot vahittdiskaupoista on jétetty kokonaan pois tutkimuksesta.
Taulukossa 5 on esitelty haastatteluun osallistuneiden véhittdiskauppojen toimialat, ai-
neiston keruu metodi, haastateltavan titteli, haastattelun kesto minuutteina sekd haastat-

telun ajankohta.

2% Kanavia ovat kivijalkaliike, verkkokauppa, mobiili ja sosiaalinen media
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Taulukko 5 Haastatteluun osallistuneet yritykset

Yritys Aineiston keruu | Haastateltavan titteli Haastattelun | PAiviméiri
metodi kesto
Yritys A
Videohaastattelu Markkinointipaallikko 43 min 1.4.2020
Yritys B
Videohaastattelu Toimitusjohtaja 45 min 2.4.2020
Yritys C
Videohaastattelu Markkinointipaallikko 42 min 7.4.2020
Yritys D
Videohaastattelu Markkinointipaallikko, 62 min 15.4.2020
Asiakkuuspadllikko
Yritys E
Videohaastattelu Maajohtaja 44 min 23.4.2020
Yritys F
Videohaastattelu Brindi ja Markkinointi 32 min 7.5.2020
pédllikko

Laadullisessa tutkimuksessa kdytetdéin induktiivista analyysia, jossa tutkijan tarkoituk-
sena on paljastaa odottamattomia seikkoja tutkittavasta ilmiostd. Lahtokohtana ei ole
siksi teorian tai hypoteesien testaaminen vaan aineiston monitahoinen ja yksityiskohtai-
nen tarkastelu. (Hirsjarvi ym. 1997, 165) Aineiston analysoinnilla selkeytetddn ja tiivis-
tetddn aineistoa kuitenkaan menettimattd aineiston sisdltdmdd informaatiota. Ana-
lysoinnin 1&htokohtaisena tarkoituksena on tuottaa uutta tietoa tutkittavasta ilmidstd ja
tehdé aineistosta selkedsti luettavaa. (Eskola & Suoranta 1998a, 138) Ennen varsinaista
analyysia kaikki tehdyt haastattelut nauhoitetaan ja litteroidaan. Tutkijalla on myos
mahdollista tehdd valkoitu litterointi, jossa litteroinnin kohteeksi valitaan ainoastaan
tutkimukselle merkitykselliset osat. (Metsdmuuronen 2008, 48) Litteroidusta aineistosta
voidaan teemoittelun avulla nostaa esiin tutkimusongelmaan liittyvid teemoja. Ndin tut-
kijan on mahdollista vertailla tiettyjen teemojen esiintymistd aineistossa ja poimia teks-
timassasta tutkimusongelman kannalta olennaiset aiheet. (Eskola & Suoranta 1998b,
126) Ryhmittelyn jdlkeen tarkastellaan aineistosta nousevia erilaisia piirteitd, jotka poh-
jautuvat teemahaastattelussa méériteltyihin teemoihin. Néiden lisdksi aineistosta voi
mahdollisesti nousta kokonaan uusia teemoja, jotka saattavat olla kiinnostavampia kuin
lahtoteemat. Teemoittelun ja vertailun avulla pyritddn nostamaan esiin aineistojen tér-

keimpié tietoja. (Hirsjarvi & Hurme 2010, 173)
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Haastatteluja toteutettiin yhteensd 6 ja niistd saadut tutkimuksen tulokset on esitetty
seuraavaksi ennalta asetettujen haastatteluteemojen mukaisesti. Haastattelut toteutettiin
anonyymisti, jolloin lainauksia ei voida yhdistdd yksittdiseen yritykseen tai henkiloon.
Esitetyissé lainauksissa haastateltaviin viitataan tunnisteella kuten Yritys A, B, C, D, E

jaF.

5.1 Omnikanavaisen asiakaskokemuksen tavoitteet
5.1.1 Vihittdiskauppojen omnikanavaisuus

Tutkimukseen osallistuneiden haastateltavien keskuudessa omnikanavaisuus oli tuttu
kidsite yhtd vdhittdiskauppaa lukuun ottamatta. Heidédn ndkemyksensid omnikanavaisuu-
desta olivat myds melko yhtendisid, vaikka haastateltavat puhuivatkin usein moni-
kanavaisuudesta viitatessaan omnikanavaisuudelle tyypillisiin ominaisuuksiin. Haastat-
teluista kdvi ndin ilmi, ettd termind omnikanavaisuus ei kaikkien véhittdiskauppojen

osalta ollut tiysin selkedd ja monikanavaisuutta kdytettiin osittain omnikanavaisuuden

synonyymina.

Yritys B on kiytinndssd jo aika alusta asti toiminut monikanavaisena et aja-
tushan oli lihtee tekee verkkokauppaa mut siit ei menny pitkddnkddn ku siel oli
Jjo ensimmdiset asiakkaat oven takaa raapii, et mist tdtd kamaa saa ja myymdld
tuli kuvioihin hyvin nopeesti eli siind mielessd ollaan niin ku firma on jo lihte-
nyt alun perin monikanavaisesti liikkeelle. No sitten se et monikanavaisuus tai
niin kun omnikanavaisuus, se kdsitteellisesti menee aina vihdn niin ku limit-

tdin. (Yritys B)

Meiddn strategiassa siit yhteenvedosta joka [6ytyy tuolt ihan meiddn sivuilta,
niin sielld sanotaan, ettd et halutaan olla tdmmonen, halutaan tehdd uraa uur-
tavaa saumatonta asiakaskokemusta ja puhutaan niin ku monikanavaisuudesta

sielld eli se on kylld meilld niin ku keskiossd, strategian keskiossd. (Yritys F)

Omnikanavaisuus oli kaikille haastatteluun osallistuneille ajankohtaista ja kaikki véhit-

tdiskaupat myoskin hyddynsivit useampaa eri kanavaa omassa toiminnassaan. Vihit-
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tdiskaupat nikivét, ettd omnikanavaisuuden tuomat ominaisuudet saattavat olla yrityk-
sille jopa elinehto tulevaisuudessa, jolloin sen kehittdmiseen pyrittiin tekemédin nyt pal-
jon toitd. Omnikanavaisuus koettiin myds kilpailuetuna, jolloin parhaiten omnikanavai-

sissa toiminnoissa onnistuneet tulevat menestymaan myos tulevaisuudessa.

Erittdin ajankohtainen aihe, se on nostettu yrityksessd yhdeksi fokus alueeksi ja
ollu jo useamman vuoden ja jatkaa vield muun muassa ensi tilikaudelle ni on
vksi neljdstd timmdsestd fokusalueesta, jos me puhutaa Yritys E:lla, kehittdid

sitd omnichannelia tai omnikanavaisuutta. (Yritys E)

Strategiatasolla haastateltavat kokivat erillisen omnikanavastrategian vieraana késittee-
nd ja ndkivét, ettd omnikanavaisuuden tulisi olla kokonaan siséllytettynd yrityksen var-
sinaiseen strategiaan. Haastateltavat nékivét, ettd kun omnikanavaisuus on integroitu

yrityksen strategiaan, voidaan silloin vasta puhua omnikanavaisesta véhittdiskaupasta.

Ite jotenkin ehkd tavallaan koen, ettd silloin kun sitd ei ole erillistd ni silloin
ollaan oikeesti niin ku omnikanavaisia et kun se on tavallaan niin vahvasti in-
tegroitu et se on myoskin ja md koen et meilld kylld strategiat, meilld ei oo niin
ku erillistd omnistrategiaa vaan meilld on yrityksen strategiat ja ne heijastelee
sit tavallaan niin ku niitd kaikkia kohtauspisteitd ja ottaa niin ku huomioon ja

se on niin ku nimenomaan niin ku integroitu osa sitd tekemistd. (Yritys D)

Haastateltaville esitettiin Berman & Thelen (2018) nelitasoinen prosessi omnikanavai-
suuden saavuttamisesta (kuvio 3) ja pyydettiin asettamaan véhittdiskaupan omni-
kanavaisuudelle taso. Vastaukset on esitelty taulukossa 6, josta voidaan omnikanavai-
suuden tason lisdksi ndhdd mitd kanavia tutkimuksen vahittdiskaupoilla oli kéytdssdén.
Taulukosta voidaan ndhdi, ettd kaikki haastateltavat véhittdiskaupat kéyttivét perinteisia
kanavia mutta yrityksilld C, D ja F oli kdytossddn lisdksi oma mobiiliapplikaatio. Om-
nikanavaisuuden taso vaihteli vahittdiskauppojen kesken tasolta kaksi tasolle nelja. Yri-
tys C koki olevansa tason kaksi ja kolme vélimaastossa, kun taas A ja E nikivét ylitta-
neensd tason kolme ja pyrkivét nyt kehittdméén tason neljd vaadittavia kriteereitd. B, D
ja F kokivat olevansa jo tasolla neljd mutta korostivat etteivit he kuitenkaan vield pysty

tarjoamaan tdydellistd omnikanavaista kokemusta. Vihittdiskaupat kokivat, ettd onko
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yrityksen edes mahdollista saavuttaa piste, jossa kanavien viélilld korkein mahdollinen

integroinnin taso on saavutettu.

Taulukko 6 Viahittiaiskauppojen kiyttimat kanavat sekid omnikanavaisuuden taso

Kanavat Omnitaso
Yritys | Kivijalkaliike, 3 Kyl se tos niin ku 3 ja 4 huitteilla on... Niin
A verkkokauppa, et siind ehkd ei kaikissa asioissa maalissa
sosiaalinen  me- mut noitten vdlilld.
dia, mobiilisivut
Yritys | Kivijalkaliike, 4 No kyl md sit nyt ku md katon noi kriteerit
B verkkokauppa, oikein kunnolla ni kyl md sanoisin et kyl me
sosiaalinen  me- tol nelosel ollaan.
dia, mobiilisivut
Yritys | Kivijalkaliike, 2 No siis md olin ihan tyytyvdinen et ei aina-
C verkkokauppa, kaan ei tasol 1 olla et ollaan niin ku pi-
sosiaalinen  me- demmdilld mut sit md en ehkd siit sillai ero-
dia, mobiilisivut, tella niin ku et mikd se taso sit olis. Ei var-
mobiilisovellus maan myoskddn se 4 et varmaan 2-3 niin ku
siin varmastikin oltais.
Yritys | Kivijalkaliike, 4 M sanoisin ndin et me ollaan niin ku mo-
D verkkokauppa, nella tasolla niin ku tos tasolla 4.
sosiaalinen  me- Mut varmasti vield tosta tasosta 4 eteen-
dia, mobiilisivut, pdin on niin ku sellasii asioita missd meilld
mobiilisovellus on vield niinku parannettavaa.

Yritys | Kivijalkaliike, 3 Md voisin sanoa et me ollaan varmaan
E verkkokauppa, tuolla 3 tasolla tilld hetkelld mitd nyt jos
sosiaalinen  me- md ihan nditd kolme kohtaa laitettu.

dia, mobiilisivut
Yritys | Kivijalkaliike, 4 Olen pddtynyt tasoon 4 mutta se ei kaikilta
F verkkokauppa, osin vield toteudu.

sosiaalinen  me-

dia, mobiilisivut,

mobiilisovellus
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Vihittdiskauppojen omnikanavaisuuden hyodyntdmistd on vertailtu Taulukossa 7. Tau-
lukkoon on listattu omnikanavaisuudelle tyypillisid piirteitd, jotka on poimittu Berman
& Thelen (2018) omnikanavaisuuden nelitasoisesta prosessista (kuvio 3). Taulukosta on
jatetty pois ykkostason ominaisuudet, jotka ovat ominaisia monikanavaisuudelle ja jon-
ka vaiheen kaikki haastatteluun osallistuneet véhittdiskaupat olivat ohittaneet. Vahit-
taiskaupoista Yritys C oli asettanut itsensd tasolle kaksi ja silld olikin eniten matkaa
omnikanavaisuuden toteuttamisessa. Yritys C oli myos ainut, jolle termi omnikanavai-
suus oli vahittdiskauppa ymparistossd vield vieras termi. Yritys C kuitenkin mainitsi,
ettd tasolle kolme yhdistettyjen kriteerien kehitykseen tehddin télld hetkelld paljon toitad

ja erityisesti kanavien vilisen integraation kehittdminen oli heilld tirkedssé osassa.

Kokoajan pyrkimyksend et saadaan niit nimenomaan yhdistettyd mut meilldhdn
siis nyt taas niin ku md sanoin tosta organisaation rakenteesta ni ne verkko-
kaupan palvelut pitkdlti tuotetaan Yritys C:n toimesta ja sit se kivijalan kauppa
erityisesti on se mitd me tehdddn paikallisesti, poikkeuksena tdstd, niin ku iso-
na poikkeuksena on tietenkin ruuan verkkokauppa elikkd sehdn me tuotetaan
paikallisesti kokonaisuudessaan niin ku tddl ndin et siihen niin kun valtakun-
nallisesti tarjotaan alusta, mutta siis on ollu niin ku paljon puhetta ja siis var-
sinkin sitd kehitystyotd tehdddn tietenkin et saadaan voimakkaammin integroi-
tuu ne kanavat yhteen tai sillai et se ei oo et meil on erikseen niin ku se vaik sit
se verkkokauppa et sillai et me saatais niin ku sitd hyotyy voimakkaammin niin

ku verkkokaupast siihen kivijalkaan ja kivijalast verkkokauppaan. (Yritys C)

Yritys C:11d kanavien vilinen johdonmukaisuus nédkyi yhteisissd tarjouksissa, hinnoissa
sekd kanta-asiakasohjelmassa, jota kautta oli mahdollista kerédti asiakasdataa muiden
kanavien kdyttoon mutta kanavien vélisen integraation toteuttamisessa oli vield tyota.
Kanavien kenttd ja hallinta olivat lisdksi niin hajautettuina, jolloin eri kanavien véliset
yhtenéiset strategiat ja tavoitteet olivat hankalasti toteutettavissa. Yritys C myonsi péds-
seensd vasta ldhiaikoina eroon ajattelumallista, jossa kivijalkakauppa ja verkkokauppa

koetaan kokonaan toistensa kilpailijoiksi.

Aikasemmin on ollu vihdn niin ku et voidaanko me laittaa et "Katso lisdd yri-
tysc.fi” et onks se sit et vihentddko se meiddn myyntid sit jotenkin ja siis se on

niin ku niin vanhanaikainen ajattelutapa ja se vaan kertoo siit et me ei ehkd ol-
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la vieldkddn niin asiakaslihtoisid ku meiddn pitdisi olla et kyl meiddn pitdis
aina mennd niin ku sen asiakkaan saappaisiin ja kattoo sieltd et miten se asia-
kas ndkee sen yrityksen ja ne sen palvelut ja mist se niin ku muodostuu et se voi
jossain tilantees olla se verkkokauppa ja jossain tilantees myymdld ja jossain
tilanteessa joku niiden yhteenliittymd et osta osa vaikka verkossa ja sit jatkaa

sitd palveluu vaiks siel myymdlds tai jotenkin. (Yritys C)

Omnikanavaisuuden toteuttamisen ongelmat selittyvit osittain Yritys C:n hankalasta
organisaatiorakenteesta ja siilomaisesta ajattelusta, jossa kanavia késitelldén erillisind
yksikkdind ja niitd hallinnoi eri ihmiset tai yksikot, joiden vilinen yhteistyd ei toimi
kokonaisvaltaisesti. Yritys C olikin haastattelun vahittdiskaupoista kaikkein suurin or-
ganisaatio ja prosessien ldpi vieminen koettiin erittdin hitaaksi ja haastavaksi, jolloin

erilaiset kehitysprojektit saattoivat kestda kauan.

Se historian peru et ollaan tosi prosessikeskeinen ja resurssi niin ku tehokkuus
keskeinen yritys, ni siitd on niin ku tosi pitkd harppaus ja sit ku on kuitenkin
niin iso koneisto ja siis et niin paljon tyontekijoitd ja kaikkee semmost ni siin

on vaan niin ku pitkd matka siihen. (Yritys C)

Tasolle kolme ja neljd itsensd asettaneet vihittdiskaupat olivat pystyneet integroimaan
omat kanavansa ja pyrkivdt viemddn integrointia eteenpdin. Ndilla véahittdiskaupoilla
tilaus- ja palautus prosessit olivat standardoituja, jolloin ne toimivat saumattomasti eri
kanavien kautta. Heilld oli yhteiset varastonhallinta-jédrjestelmat, jolloin saldot pysyivit
johdonmukaisia kaikissa kanavissa. Johdonmukaisuus nékyi my0s yhteisissé tarjouksis-
sa, hinnoissa seké kanta-asiakasohjelmissa. Ndmai vahittdiskaupat pystyivit myos jaka-
maan ja hyodyntdméédn keréttyd asiakashistoriaa kanavien vélilld. Omnikanavaisuuden
tasoksi neljd asettaneet B ja D erosivat muista siten ettd he pyrkivit 16ytdméaén aktiivi-

sesti mahdollisimman saumattomia ostokokemuksien seké kanavien vilisid synergioita.

CRM on tietysti mydéskin linkitetty tietysti siind mielessd ettd pystytddn yhdis-
tdmddn nimet ja ostot kun sitten myymdldosto myoskin ja meilld on se ettd suu-
rin osa kuiteistakin tehdddn nimelld koska tota niissd tuotteissa on takuu niin
meikautta myos jenkkeihin, jolloin hypoteesi on et me saadaan sitd Amazonin

asiakaskuntaa joka haluu vaan asioida Amazonin kautta, ni me otetaan siitd
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siivu, jolloin syntyy niin kun digitaalisia niin ku... siis verkkokauppaan syntyy

myos tdd monikanavaisuus et meil on yritysb.com mut sit meil on Amazonissa

niin ku Yritys B:n tuotteet ja siel on niin kun Amazoniin brdddtty Yritys B Store

frontti plus sisdlto ja ndin. Eli siind mielessd me edetddn siind monikanavai-

suudessa tai omnikanavaisuudessa taas yks steppi pidemmdille, ottamalla tolla-

nen alusta kdyttoon. Et jossain ajan hetkessd saattaa olla et Japanin markki-

noille ni tehdddn sama Ragutenin kautta, jolloin asiakas voi valita et asioiko

hdn suoraan meiddn verkkokaupasta vai sit jonkun alustan kautta. (Yritys B)

Taulukko 7 Vihittiiskauppojen omnikanavaisuus

Yritys | Yritys | Yritys | Yritys | Yritys | Yritys

A B C D E F
Yhdenmukainen yritysilme kaikissa
kanavissa X X X X X X
Kanavien vilinen integraation aste
on rajoitettu X
Kanavat eivit vilttaméttd noudata
yhtistd markkinointistrategiaa X
Integroidut tilaus- ja palautusproses-
sit kaikkien kanavien kautta X X X X X
Standardisoidut tilaus- ja palautus-
kaytdnnot kanavien valilla X X X X X
Yhtendinen varastonhallintajirjes-
telmé X X X X X
Pyrkii kanavien vililld korkeimpaan
mahdolliseen integroinnin tasoon X X X X X
Kanavien vililld yhteiset tarjoukset,
hinnat seki kanta-asiakasohjelmat X X X X X X
Asiakkaiden ostohistoria jactaan
kanavien kesken X X X X X X
Etsii saumattomia ostokokemuksia
asiakaspolun varrelta X X
Etsii kanavien vilisid synergioita X X
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5.1.2 Haluttu omnikanavainen asiakaskokemus

Haastatteluissa asiakaskokemuksen monimutkainen kokonaisuus oli selkeésti havaitta-
vissa ja asiakaskokemusta kisiteltdessd vastaukset liittyivat vahvasti asiakastyytyvéi-
syyteen. Kaikki véhittdiskaupat eivit mydskddn osanneet antaa konkreettisia asiakasko-
kemukseen liittyvid ominaisuuksia, joita vdhittdiskauppa tavoittelee ja myonsivét ettei
sellaisia yrityksessd ole edes oikeastaan médritelty kovinkaan tarkasti. Asiakaskoke-
muksen muodostumiseen liittyvit tavoitteet késittelivdtkin pddosin onnistumisen tuntei-
ta, helppoutta, nopeutta sekd saumattomuutta, jota omnikanavaisuuden avulla pystyttiin

muodostamaan.

Ku puhutaan niin ku véhittdiskaupasta ni siel ei ehkd niinkddn oo niin ku sel-
keesti mddritelty et minkdlainen se... siis me puhutaan kyl tosi paljon hyvdstd
asiakaskokemuksesta mut nyt itseasias ku taimmdéstd kysyt ni ei me olla niin ku
niin hyvin mddritelty ehkd sitd et minkdlainen ja mistd osasista se sit muodos-

tuu ja mitd se kenellekin sit on se hyvd asiakaskokemus. (Yritys C)

Omnikanavaisen asiakaskokemuksen ominaisuudet liittyivit vahvasti tiedon ja sisdllon
liitettdvyyteen ja johdonmukaisuuteen, kanavien integrointiin sekd joustaviin ja per-
sonoituihin ominaisuuksiin. Vertailtaessa véhittdiskauppojen kanavien vélistd liitettd-
vyyttd ldhes kaikki olivat onnistuneet toteuttamaan ympaériston jossa tieto ja sisdlto siir-
tyvit kanavien vililld kokonaisvaltaisesti. Véhittdiskauppojen samoihin jérjestelmiin oli
linkitetty niin verkkokauppa kuin kivijalkaliikkeiden kassat sekd varastonhallintajarjes-
telmét ja CRM (asiakkuuden hallintajdrjestelmé), jolloin tiedot ovat ajan tasalla ja niitd

voidaan helposti jakaa eri kanavien kesken.

Meil on sama runkojdrjestelmd mis on niin ku pyorii verkkokauppa ja sit meidn
myymdldn kassa ja se on pultattu sitten varastonhallintajdrjestelmddn et meil
on samat saldot mitkd ndkyy meidn niin kun tota verkkokaupassa ja sielt néikee
myaés et onks se tuote myymdldssd saatavilla et tota kaikki pyérii niin ku samo-
jen myllyjen kautta ja sitten aspa on sit kanssa niin ku kiinni ndissd ja sinne tu-
lee sit myds viestivirtaa noist niin ku meidn sosiaalisen median kanavista. (Yri-

tys B)
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Tiedon ja hintojen osalta johdonmukaisuus toteutui vihittdiskaupoilla myds melko hy-
vin. Osalla vihittdiskaupoista ongelmia 10ytyi yhtendisen valikoiman ja palveluiden
tarjoamisessa kaikissa kanavissa. Valikoiman osalta ongelmana oli usein liian laaja va-
likoima verkossa tai tuotteiden suuri koko, jolloin kivijalkaliikkeissa ei ollut mahdollista
koko valikoiman esillepanoon ja varastointiin. Tétd korjaamaan yritykset olivat mahdol-
listaneet kuluttajille palvelun, jossa asiakas voi tilata tuotteet kivijalkaliikkeessd suoraan
kotiovelle. Johdonmukaisuus ei myoskddn toteudu kaikissa kampanjoissa tai tarjouksis-

sa, jotka kohdistuivat tiettyihin kivijalkamyymaél6ihin tai pelkéstddn verkkoon.

Meilldkin kun on monia kampanjoita kuitenkin, mitkd on myymdléihin sidottuja
Jja sitten niin kun tuotesaatavuus on sitten monesti niin ku juttua ettd... meilld-
kin on 44 myymadldd niin kaikkia tuotteita ei oo sielld myymdldssd et niitd on
sitten keskusvarastolla saattaa olla mut sitd ei vdlttamdttd oo sielld myymdlds-

sd tai jossain myymdldssd on ja jossain ei ettd se on aina haaste. (Yritys A)

Sithdn on olemassa aina tammdosid online uniikkituotteiden tarjouksia mut ku ei
niitd ole myymdldssd ja asiakas saa niitd tilattua totta kai myymdldstd mutta ne
on vaan niihin nettituotteisiin kohdistettu mut kaikki on sillee saumatonta ettd
ihan sama missd sd asiakkaana liikut Yritys E:lld, meet sd verkkoon tai myy-
mdlddn ni sd saat ne samat edut, tarjoukset kylld sieltd mut sit ehkd se sisdinen
ettd me todella niin kun pystyttdis hyodyntdmddn sielld et mitd me ndhdddn

verkossa et se oikeesti niin kun on. (Yritys E)

Kaikki véhittdiskaupat nostivat kanavien vilisen integraation yhdeksi tidrkeimmaiksi
teemaksi. Integraatiossa eri kanavien yhdistdminen samaan jarjestelmain oli oleellista ja
monella vahittdiskaupalla oli tdtd varten erilaisia jirjestelmiuudistuksia ja péivityksid
meneillddn. Integroinnin haasteiksi véhittdiskaupat nostivat erittdin hitaan jérjestelmien

kehitystyon yhdistettyné jatkuvaan uusien kanavien ja kosketuspisteiden syntymiseen.

Sehdn tyo ei lopu ikind et ku tulee uusii kanavii. Etenkin niin ku viestinndn ja
interaction ja markkinonnin osalta ni tota tuntuu et tds kokoajan nuoriso keksii
Jjotain uuttaa. Et just ku ollaan saatu Insta ja Facebook ja Youtube hyvin hal-
tuun ni nyt pitdis sit osaa jo Twitch ja TikTok ja mitd ndit nyt onkaan. (Yritys

B)
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Joustavien palveluiden tarjoaminen nékyi erityisesti erilaisten toimitus- ja maksutapojen
mahdollistamisella. Tuotteita oli mahdollista tilata kotiin tai myyméldad ja myymaélésti
tuotteet voitiin toimittaa myds suoraan kotiovelle. Vihittdiskaupat pyrkiviat mahdollis-
tamaan kuluttajille erilaisia Premium palveluita, joiden avulla kuluttaja pystyi vaikutta-
maan toimitusaikaan. Maksutapoihin véhittdiskaupat halusivat myds monipuolisuutta ja
osalla pyrkimyksend oli pystyéd tarjoamaan samat maksutavat niin kivijalkaliikkeessd
kuin verkossakin. Térkednd joustavuuteen liittyvdnd kehityskohtana néhtiin asiakaspal-
velun yhdistiminen omnikanavaiseen ymparistoon, jolloin erilaisissa asiakaspalveluti-
lanteissa kuluttajan olisi mahdollista saada saumattomampaa palvelua. Tdma tarkoittaisi
sitd, ettd kivijalkaliikkeissé tai asiakaspalvelukeskuksissa henkilokunta pystyisi parem-
min hyodyntdmdan kaikkea saatavilla olevaa tietoa kuluttajasta jolloin palvelu olisi yha

saumattomampaa.

Kaikki maksukdytdnnot pyritddn siihen et verkossa olevat maksutapakdytinnét
olis mahdollisia myymdldssd mut onhan sielldkin vield matkaa et se tavallaan

se et kaikki erilaiset sdhkoset maksutavat toimis silld puolella. (Yritys E)

Se mydskin tekee siitd asioinnista helpompaa jos asiakas tavallaan kun hdn
vierailee eri kanavissa niin hénet niin ku tunnistetaan ja hdn saa ehkd sitd per-
sonoidumpaa palvelua esimerkkind nyt jos vaikka kun asiakkaat soittaa meiddn
asiakaspalvelukeskukseen ni jos tavallaan me pystyttdis tunnistamaan jo heti et
kukas tddl on ja mitds asioita hdnen profiilissaan on mut et siind meil on vield

niin ku jdrjestelmdhaasteet. (Yritys D)

Personoinnin avulla véhittidiskaupat pyrkivét tarjoamaan parempia ja erityisesti yksilol-
lisempid asiakaskokemuksia kuluttajille. Personointi nékyi kuitenkin vield péddasiassa
vain vihittdiskauppojen mainonnassa, jossa asiakkaiden ostohistorian ja kerdtyn asia-
kastiedon avulla voidaan kohdentaa mainontaa paremmin. Kaikki véhittdiskaupat halu-
sivat kehittdd personoituja ominaisuuksia ja saada muodostettua yhd yksiloidympad
asiakaskokemusta. Tdhén vaikuttavat kuitenkin asiakastiedon hyddyntdmiseen liittyvit
lainalaisuudet, jolloin kaikkea haluttua ei ole mahdollista toteuttaa. Asiakastiedon hyo-
dyntdmiseen tarvitaan aina asiakkaiden lupa ja tétd erityisesti markkinoinnissa pitdd
kunnioittaa, jotta vahittdiskaupan ja asiakkaan vélille voi syntyd luottamus ja sitd kautta

vahva side.
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Ehkd md niin kun korostaisin sitd ettd Suomessa ei ainakaan oo totuttu ihan
hirveesti sithen omnichannel datan kdyttéon ja se ettd kuinka paljon myods se
asiakas on valmis ettd sitd dataa kdytetddn ettd periaatteessahan me voitais
kéyttdd sitd dataa esimerkiks niin ettd me ndhdddn ettd asiakas A on kdynyt
meiddn saitilla etsimdssd tiettyd kategoriaa ja tunnistetaan hdnet esimerkiks
Facebook pikseleistd, et hdn tulee nyt tavarataloon ja periaatteessahan me
pystyttdis sitten tavaratalossa hdnelle kohdistaa ettd hei tamd tuote loytyy
hyllynumerosta XXX mut tdssd on se ero ettd miten se asiakas kokee sen ja se
luottamuksen siihen asiakassuhteeseen ja on hirveen tdrkeetd ettd tdssd on se
balanssi sen niin kun mitd kaikkea dataa on mahdollisesti olemassa ja miten si-
td kdytetddn niin ettd se aidosti rakentaa sitd asiakassuhdetta ja sitd luotta-

musta molemmin puolin. (Yritys D)

Omnikanavaisten ominaisuuksien lisdksi haastatteluissa nousi esiin tavoitteita joihin
vahittdiskaupat pyrkivdat omnikanavaisen asiakaskokemuksen avulla. Véhittidiskaupat
ndkivét, ettd omnikanavaisuus tuo mukanaan parempia keinoja yrityksen ja kuluttajan
véliseen vuorovaikutukseen, jolloin véhittdiskauppa pystyy vaikuttamaan asiakkaan
tekemiin ratkaisuihin ja poistamaan erilaisia ostamisen esteitd. Yhteisollisyyden toteut-
taminen nostettiin myds yhdeksi tirkedksi ominaisuudeksi. Yhteisollisyyden avulla voi-
daan vahvistaa kuluttajan asiakaskokemusta erityisesti oston jilkeisessd vaiheessa. Yh-
teisdjen kautta kuluttaja pystyy saamaan tietoa tai jakamaan omia kokemuksiaan ja ko-

kea ndin olevansa enemmaén kuin pelkka asiakas.

Perinteisesti retailissa puhutaan ostofrekvenssistd mutta markkinoinnissa var-
masti myos siitd ostokokemuksesta mutta myos siitd yhteisollisyydestd, ettd mi-
ten sen ostokokemuksen jdilkeen, et miten voi jakaa sitd yhteisollisyyttd tietyn
tyyppisten tai jonkun brdndin kanssa niin se on sellasia asioita mitd me tdlld

hetkelld niin ku markkinoinnissa paljon mietitddn. (Yritys D)

Eldmyksellisyys ja inspiraatio nostettiin tarkeiksi omnikanavaisen asiakaskokemuksen
tavoitteeksi. Useimmat vihittdiskaupoista pyrkivit toteuttamaan asiakaspoluistaan sel-
laisia, joissa kuluttajalla on mahdollista kokea erilaisia elamyksii, joiden kautta kulutta-

ja inspiroituu ja tekee lopulta véhittdiskaupalle suotuisan ostopditoksen. Eldmykselli-
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syys ja inspiraatio olivatkin kaikkein 1dhimpéna sellaisia konkreettisia asiakaskokemuk-

sen ominaisuuksia, joiden muodostumista véhittdiskaupat pystyivit kuvaamaan.

Me tehdddn maksettuu mainontaa joka siis tdhtdd siihen et ihmisen pitdis os-
taa. Ni aika moni mainos vaik Facebookissa ni jengi jakaa niitd vaik se on
mainos, ni se on ehkd sitd niin ku et siit tulee sellanen eldmyksellisyys myos
niist meiddn touch pointeist tai sit aspan kanssa niin ku asioi ni voi olla jopa
niin ku hankala tilanne et me ollaan mokattu tai tuotteessa on ollu joku virhe,
niin ku kattoo niitd vaikka aspan ja asiakkaan vilisid dialogeja niin kyllihdn
siin heitetddn ldppdd sillee et tota et vaik on ollu niin ku hankala tilanne. Totta
kai hoidetaan asiat sillee et asiakkaalla ei ole endd ongelmaa mut se on aika
vdlitontd sit se viestintd, et joskus ihan ihmettelee sitd meiddn aspan henkilos-
ton tilanteenlukutaitoa et ne uskaltaa niinkin rohkeesti kirjottaa, mut se on
kans sitd et ihmiset saa sitten siitd sit jonkinmoisen kokemuksen kuin pelkds-

tddn ettd saa tuotteen. (Yritys B)

Taulukossa 8 on keritty yhteen tutkimuksesta esille nousseita omnikanavaisia ominai-
suuksia sekd omnikanavaisia asiakaskokemuksia, joita vihittdiskaupat pyrkivét kulutta-
jille tarjoamaan. Omnikanavaisten ominaisuuksien toteuttamisessa véhittdiskaupat oli-
vat vield eri vaiheissa, joten taulukossa on maééritelty véhittdiskaupan toteuttamisen vai-
he asteikolla 1-3, jossa taso 1 merkitsee ettd ominaisuutta on hieman havaittavissa, ta-
solla 2 ominaisuutta on havaittavissa melko hyvin ja tasolla 3 ominaisuutta on havaitta-
vissa kokonaisvaltaisesti. Lisdksi taulukkoon on merkitty kunkin véhittdiskaupan esille

nostamat omnikanavaiset tavoitteet.
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Taulukko 8 Vihittiiskauppojen omnikanavaiset ominaisuudet ja tavoitteet

Omnikanavaiset ominaisuudet

Yritys | Yritys | Yritys | Yritys | Yritys | Yritys
A B C D E F
Liitettdvyys 3 3 1 3 3 2
Integrointi 2 3 1 2 2 2
Johdonmukaisuus 2 3 2 3 2 3
Joustavuus 2 2 2 2 2 2
Personointi 2 2 1 2 1 2

Omnikanavaisen asiakaskokemuksen tavoitteet

Yritys | Yritys | Yritys | Yritys | Yritys | Yritys

A B C D E F
Nopea ja helppo X X X X X X
Saumaton X X X X X X
Vuorovaikutteinen X X X X X X
Yhteisollinen X X X X
Elamyksellinen X X X
Inspiroiva X X X

5.2 Asiakaspolun ja kosketuspisteiden rooli omnikanavaisessa asiakaskokemuk-

sessa

Vihittidiskaupat ndkivét asiakaspolkujen ja kosketuspisteiden tarkastelun oleelliseksi
osaksi omnikanavaisen asiakaskokemuksen muodostumista ja jokaisessa vihittdiskau-
passa tarkasteltiin aktiivisesti kuluttajan asiakaspolkuja. Vaikka vihittdiskaupat kaytti-
vatkin useampaa eri kanavaa, selkeind padkanavina toimivat verkkokauppa ja kivijalka-
liike, jolloin mobiili ja sosiaalinen media toimivat enemmin kosketuspisteind koska
niiden kautta ei varsinaista ostoa tapahtunut. Eldmysten ja inspiraation ldhteend ndiden

rooli oli kuitenkin merkittdvé. Yritys C:td lukuun ottamatta kaikilla muilla verkkokau-
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pan rooli koko asiakaspolun muodostumisessa oli todella suuri. Niissé vihittidiskaupois-
sa asiakaspolku alkoi usein verkosta, vaikka lopullinen osto saattoikin konkretisoitua

vasta kivijalkaliikkeessa.

On puhuttu paljon siitd nykyasiakkaan polusta ja siind niin se tulee oikeestaan
tdd, kun se sana omnichannel on yhtend ni se liittyy siihen tota paljon tin ku-
luttajakdyttdytymisen ymmdrtdamiseen eli miten se Yritys E:ldinen tulee. Me ol-
laan paljon puhuttu tdmmdsestd... no talonpohjapiirrustus perinteisesti ni se
on tavallaan se eteinen, se on se ensimmdinen asia kun sd avaat oven ni sd tuut
Yritys E:lle, mistd sd tuut? Sd tuut todenndikoisesti erilaisista digitaalisista ka-
navista, sd etsit jotain on se sit hakusanalla tai kiinnostuksen kohteella tai sd
nddt sen jollain vaikuttajalla ja siit sun polku alkaa ja sit se valintahan tulee,
jossain kohtaahan se kuluttaja et meenko md kattoo sitd myymdlddn vai ldhen-
k6 md tilaamaan sitd sitten sieltd verkosta, mut kyl sen niin kun koko sen polun
ymmdrtaminen nykypdivind se digitaalinen matka silld kuluttajalla ennen ku
se sinne myymdlddn tulee, on isosti siind meiddn omni omni tota fokuksessa.

(Yritys E)

Asiakaspolkuja tarkasteltaessa kaikki véhittdiskaupat nédkivat, ettd kanavien ja koske-
tuspisteiden johdonmukaisuus oli oleellista onnistuneen asiakaskokemuksen toteutumi-
sessa. Vihittdiskaupat pyrkivét tarkastelemaan asiakaspolkujaan puhtaasti asiakkaan
nékokulmasta jolloin asiakas oli se, jonka vaikutuksesta polkuihin tai kosketuspisteisiin
tehtiin tarvittavia muutoksia. Tietoa muutosten perusteeksi kerttiin erilaisten asiakaspa-

lautteiden kautta sekd kuluttajien kiyttdytymisen seurannan avulla kerdtysta datasta.

Sehdin tyo ei lopu ikind et ku tulee uusii kanavii. Etenkin niin ku viestinndn ja
interaction ja markkinonnin osalta ni tota tuntuu et tis kokoajan nuoriso keksii
jotain uuttaa. Et just ku ollaan saatu Insta ja Facebook ja Youtube hyvin hal-
tuun ni nyt pitdis sit osaa jo Twitch ja TikTok ja mitd ndit nyt onkaan mut et
kaikessa sd et voi olla mukana vaan et sit pitdd valita sellaset mitkd toimii
meilld ja toimii sit ennen kaikkea meiddn asiakkaille, et se on niin ku jatkuvaa
prosessia ja sit toinen mikd on hyvd huomioida et vaik kuin piirtdd juttuja jo-
honkin valkotaululle tai ndin, niin asiakkaathan sit muodostaa niit niin kun

mydéskin et missd he haluu niin kun asioida ja mitd he haluu asioida et sit siin
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pitdd olla aika niin ku tarkkana et kattoo minkdlaisii tapoja syntyy esim. asioi-

da. (Yritys B)

Asiakaspolkujen tarkastelussa oli véhittdiskauppojen vélilld eroja siind, miten syvélli-
sesti kuluttajan matkaan mentiin sisélle. Suurimmalla osalla véhittdiskaupoista asiakas-
polkujen tarkastelu oli vield pintapuolista, jolloin tarkastelu kisitti 1dhinna asiakkaiden
segmentointia ja sen, miten kuluttajat liikkuivat eri kanavien ja kosketuspisteiden vilil-

14.

Tamméstd analytiikkaa kéytetddn hyodyksi, sillee ettd me yritetddn saada se
ymmdrrys sille ettd miten se asiakaspolku sitten siind menee ja mikd mistdkin
tuo niitd kavijoitd sivustolle ja mikdkin sitten aiheuttaa niitd tota sit asiakkaan
toimenpiteitd ettd kyl aika paljon pyritddn ldpivalasee sitd matkaa ja ymmdr-

tdmddn sitd mitkd tekijdt sielld sitten niitd asiakkaita meille tuo. (Yritys E)

Syvillisempéé asiakaspolkujen tarkastelua oli oikeastaan havaittavissa ainoastaan Yri-
tys D:1l4, jolla oli useampia keinoja pyrkid 10ytdméén kuluttajan asiakaspoluista mah-
dollisia kipupisteitd. Kipupisteitd korjaamalla yritys pyrki saamaan kuluttajan asiakas-
kokemuksesta entistdkin parempaa ja saumattomampaa. Yritys D oli esimerkiksi muo-
dostanut erilaisia tiimejé, joissa eri osaamisalueen asiantuntijat yhdistivét kerdttya tietoa
ja muodostivat sen avulla erilaisia asiakasprofiileja ja kulkivat sitten asiakaspolkua ldpi
ndiden muodostettujen profiilien nédkdkulmasta. Talld tavalla pyrittiin 16ytdimédan mah-
dollisia ongelmakohtia sekd onnistumisia, joita voitiin sitten hyddyntdé kaikissa koske-
tuspisteissd. Asiakaspolkujen tarkastelussa kdytettiin hyddyksi myos esimerkiksi asia-
kaspalveluun osoitettuja kysymyksid, joilla tyoryhmat rikastuttivat asiakaspolkua pyrki-
en l0ytdimédn ratkaisuja ongelmakohtiin. Yritys D oli my0s vienyt perinteistd asiakas-
segmentointia astetta pidemmadlle. He pyrkivét personoimaan kuluttajan asiakaspolkuja
vield paremmin ja tarkastelemaan erilaisia ostotilanteita joiden avulla asiakkaan erilaiset
tarpeet pyrittiin kartoittamaan. Néitd keréttyja tietoja sitten yhdistettiin asiakasprofiilei-

hin, jolloin asiakaspolusta muodostuisi entistd saumattomampi.

Meil on tdmmoset niin kun cross-tiimit eli tavallaan et vihdn eri ndkokulmista
oikeestaan et siel on niin ku myynti ja sit on mun tiimistd ja sit on markkinoin-

titiimistd sitten meiddn niin ku tota data insight ja tavallaan niin ne kaikki eri



64

tietoldhteet pyritddn tuomaan niin ku yhteen ja sit siitd muodostaa se néikemys
et hetkinen et miltdis se ndyttdd kun me laitetaan ne siithen asiakasmatkalle ja
mitd eri kohdassa se asiakas niin ku sanookaan ja jdlleen kerran taas et kato-
taan sitd asiakkaan silmin ja sitten et mistds kaikesta meilld on tietoa. Se voi
olla ihan vaikka asiakaspalvelukeskuksen yleisimmdt kysymykset vaikka ja me
tuodaan siihen matkalle tavallaan rikastamaan sitd et hetkinen et missds se on

se kehityskohta. (Yritys D)

Tavallaan niin ku personoinnin nédkokulmasta ettd kyllihdn se niin kun lihtee
siitd ettd mydskin mietitdidn ehkd sitd et ei niinkddn semmoisii perinteistd seg-
mentointia niin ku jos aatellaan asiakkaita, ettd kaikki asiakkaat nyt esimerkik-
si tavaratalossa niin tekevdt tiettyjd asioita vaan pyritddn miettiin et okei jos
asiakkaalla on tdllainen tilanne niin miltd se ostokokemus niin ku silld hetkelld
ndyttdd ja mitd sit jos se tulee esimerkiks nyt vaikka et on semmonen nopee
tasmdosto vaikka niin minkdlainen se kokemus pitdisi sielld olla ja missd se on
alkanut ja miten. Milti se koko niin kun matka ndyttdd versus sitten taas joku

toinen tilanne. (Yritys D)

Vihittdiskaupoissa asiakaspolut etenivdt hyvin samankaltaisesti ja ensimmadinen kontak-
ti tapahtui usein verkossa, josta sitten eri kosketuspisteiden kautta asiakas paétyi verk-
kokauppaan tai kivijalkamyymalddn. Yritys C oli ainoa, jonka verkkokaupan osuus oli
vield hyvin pientd ja toiminta painottui padosin kivijalkaliikkeeseen. Yritys B:1ld myynti
tapahtui pddosin verkkokaupan kautta ja myymaéildn rooli oli toistaiseksi toimia enem-
mankin luottamustekijdni asiakkaiden suuntaan. Yritys B oli huomannut, ettd erityisesti
kansainvilisilld markkinoilla fyysisen litkkeen olemassaolo synnytti asiakkaan silmissa
luottamusta. Muissa véhittidiskaupoissa kuluttajat tutkivat, vertailevat ja hakevat inspi-
raatiota ensin verkkokaupassa mutta ennen lopullista ostopddtostd tuotetta halutaan
padstd tunnustelemaan kivijalkaliikkeeseen, jossa tapahtuu lopullinen ostopditos. Verk-
kokauppa ja kivijalkaliikkeet olivatkin vahvassa yhteistydssd kuluttajan asiakaspolun eri
vaiheissa. Vihittdiskauppojen onkin tirkedd 10ytda asiakaskokemusta parantavia ele-
mentteji, joita voidaan tuoda verkkokaupasta kivijalkaan ja kivijalasta taas verkkokau-

pan puolelle.
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Meillehdin on hirveen tirkeetd se ettd ostotapa, suosituin ostotapa on netissd
kdytinndssd varaa netissd nouda myymdldstd ja tota tosi moni suurin osa mei-
ddn nettiasiakkaista jotka sielld asioi ni tekee tin valinnan elikkd ne ostaa ne-
tistd ja varaa myymdldstd ja asiakkaat haluaa ndhd niitd tuotteita ennen ku ne
hankkii ne et silld netilld on niin ku ihan jdrjeton, md sanoisin ettd 90 pinnaa
varmaan koko meiddn niin kun kaupasta on sidottu sindnsd nettiin ettd vaikka
meilld suurin osa ylivoimaisesti meiddn volyymista tulee kivijalasta niin var-
maan 90 pinnaa ihmisistd kuitenkin kdy sielld meiddn nettisivuilla ennen ku ne

sit sinne myymdlddn tulee. (Yritys A)

Paljon pohdittu et miten niitd hyvid elementtejd nimenomaan mitkd toimii siel-
ld kivijalassa tuotais sinne verkkoon et se olis yhtd palkitsevaa, et mikd olis se
digitaalinenhodari sitten sielld verkossa. Mut ihan yhtd lailla tavallaan et mi-
ten niitd verkkokaupan hyvid elementtejd tuodaan sit sinne kivijalkaan ettd nii-
den palveluiden ostaminen olis yhtd helppoa myoskin sielld kivijalassa ja ei
tarvitsisi aina valttamdttd ottaa yhteyttd henkilokuntaan ja tota, niin se on ehkd

vield just se et miten ne tuotteet ja palvelut nivotaan yhdeksi kokonaisuudeksi.

(Yritys D)

Eri tuoteryhmien vililld pystyttiin 10ytiméén eroja kuluttajan asiakaspoluissa. Tuotteita
esimerkiksi tilattiin herkemmin suoraan verkkokaupan kautta, kun kyseessd oli tuote,
josta kuluttajalla oli selked késitys. Télloin tuotteen laadukkaat tiedot ja visuaalinen
esittiminen on oltava kunnossa. Erilaiset erikoistuotteet sekd sovittamista tai tunnuste-
lua vaativat tuotteet taas haluttiin ndhda liikkeessd, jolloin asiakkaan oli mahdollista

saada henkilokunnalta apua seki tarkempaa tietoa.

Kodin puolella varsinkin tommonen jopa tdmmonen design kun ihmiset tietdd

et mistd tuotteesta on kyse niin tilataan helposti verkon kautta. (Yritys F)

Me huomataan myds et mitd teknisempddn tuotteeseen me mennddn, sitd tdr-
keempdd se asiakaskokemus on vaikka niit on verkosta saatavissa mut ne kulut-
tajat nimenomaan hakee sen asiantuntijan koska verkossa monesti se on sitd

vertailuvuutta sen hinnan perusteella. (Yritys E)
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Vihittdiskauppojen asiakaspolkujen varrelta voidaan nostaa esiin erilaisia kosketuspis-
teitd, joiden kautta kuluttaja on vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Ennen varsinaista
ostoa nousevat esiin erilaiset markkinoinnin kosketuspisteet, jotka pyrkivdt ohjaamaan
kuluttajia verkkokauppaan ja sitd kautta mahdollisesti myds myymaldian. Haastatteluissa
nousi my0s esiin, ettd sosiaalisen median merkitys kuluttajan ostopditoksessd oli mer-
kittdvd. Vihittdiskaupat kayttivitkin omia sosiaalisen median kanaviaan kiitettdvésti
hyddykseen ja esimerkiksi vaikuttajien kédyttd oli suosittua. Viahittdiskaupat pyrkivét
lisdksi kehittdmiin ennen ostoa tapahtuvaa asiakaspalvelua niin myymaéldssa kuin verk-
kokaupoissakin. Verkossa chat-palveluiden kéyttd on kasvanut huomattavasti ja vihit-
tdiskaupat ovat huomanneet, ettd kuluttaja kaipaa asiakaspalvelua asioidessaan myos
verkossa. Vihittdiskaupoilla oli liséksi kdytossdén paljon erilaisia markkinoinnin keino-
ja, joiden avulla ldhestyttiin kuluttajia jotka eivdt oman matkansa aikana konvertoitu-

neet. Retargeting markkinoinnin avulla nditd kuluttajia houkutellaan takaisin asiakaspo-

lulle.

Meil on vaikka chat tyékalu olemassa niin siind niin kun pyritddn et kun ja ol-
laan ndhtykin ettd verkko-ostamisen lisddntyessd niin chatin kdytto yleistyy ja

et ihmiset silti kuitenkin haluaa sitd vuorovaikutusta. (Yritys D)

Pyritéidn tietyilld markkinoinnin keinoilla saamaan kiinni se huomio sielld ne-
tissd tai telkkarissa tai printissd ja sitten saadaan retargetoimalla taas sitten
ihmiset kiinni ketkd on kdynyt meilld mutta ei oo konveroituneet ja ndin pois-
pdin mutta kaikki oikeastaan meiddn fokus on ettd me saadaan enemmdn sinne
myymdloihinkin, et se on niin ku tdrkeetd ja netti on siihen tdrkee keino. (Yri-

tys A)

Ostovaiheessa vihittdiskaupat pyrkivét vaikuttamaan kuluttajaan tarjoamalla laadukasta
ja visuaalisesti ndyttdvad tuotetietoa sekd tarjoamalla useita vaihtoehtoja esimerkiksi
maksamiseen ja toimituksiin. Ostovaiheessa asiakaspalvelulla on myds oma osuutensa
ja véhittdiskaupan on pytyttdvé tarjoamaan asiantuntevaa palvelua kanavasta riippumat-

ta. jolloin henkilokunnan kouluttaminen on erityisen tarkedssa osassa.

Meilldhdn on tietysti chatti esimerkiksi niin ku nyt yks hyvind esimerkkind tds-

sd kriisin aikana oli noussut ihan hirveen tdrkeeseen rooliin et meilld on sielld
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tota ammatti- myéskin niin ku tuotu lisdd ammattilaisia sinne chatin puolelle
mydskin semmosia jotka on niin ku ehkd profiloitunu enemmdn tiettyihin tuote-
linjoihin ettd pystytddn tarjoamaan sielld chatissa vastaavanlaista palvelua
kuin myymdldssd ja tarjoamaan vaihtoehtoisia tuotteita tai tota opastaa siind
ettd loydetdidn niin kun sopiva tuote sille asiakkaalle ettd chatin tai niin ku
asiakaspalvelun rooli ei oo pelkdstidn se ettd autetaan ongelmatilanteissa
vaan se ettd myoskin asiakaspalvelu pystyy tarjoamaan ratkaisuja asiakkaille.

(Yritys A)

Ostonjalkeisessd vaiheessa erilaiset toimitustavat sekd tuotteeseen asetetut odotukset
muodostavat lopullisen asiakaskokemuksen. Vihittdiskauppojen logistiitkan onkin toi-
mittava hyvin, jolloin asiakas pysyy tyytyvdisend. Jalkimarkkinoinnin avulla vahittéis-
kaupat tarjoavat personoitua mainontaa ja relevanttia tuotetietoa kuluttajalle. Ostonjél-
keisessd vaiheessa asiakaspalvelulla on my6s oma roolinsa, jolloin asiakasta pitdd pys-
tyd opastamaan tuotteiden kdytossé tai auttamaan mahdollisissa ongelmatilanteissa. Ko-
konaan uusien kosketuspisteiden kehittiminen auttaa asiakkaiden sitouttamisessa ja
esimerkiksi yritys B:n kdyttdimén kiertotalousmallin avulla kuluttaja palaa helposti uu-

destaan.

Kun se asiakas on meilld... tulee meille ja asioi meilld ja mahdollisesti verkos-
ta tai myymdldssd niin ehkd se ettei se jdd pelkdstddn siihen yhteen kertaan ja
just se huolenpito, jéilkimarkkinointi, personoitu sisdlto sille asiakkaalle, per-
sonoitu sisdlté sen kiinnostuksen kohteita mukaileva sisdlto ja tota viestintd.

(Yritys A)

Kuluttajille sosiaaliset kosketuspisteet ovat myods tirkeitd ja yhteisollisyys nostettiin
tarkedksi osaksi ostonjdlkeistd vaihetta. Yhteisollisyyden avulla sitoutetaan kuluttajia ja
sen kautta voidaan vaikuttaa yhteison ulkopuolisiin kuluttajiin. Yhteisdjen muodostami-
sessa on kuitenkin tdrkedd, ettd vahittdiskauppa myos itse osallistuu keskusteluun eika
ainoastaan seuraa sitd sivusta. Sosiaalisten kosketuspisteiden lisdksi mobiilisovellusten
kehittaminen néhtiin hyvéni keinona olla vuorovaikutuksessa kuluttajaan. Mobiilisovel-
lus oli kdytossd ainoastaan yrityksillda D ja F mutta niiden néhtiin olevan erinomainen
tapa olla vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa, jossa vuoropuhelun kynnys on matala

my0s asiakkaan suunnalta.



68

Viestinndn kannalt et mitd interactiost kdydddn asiakkaiden kans et on se sit
insta, facebook tai youtube ni siel on taas sit oleellista et se sisdlto on sellast et
se kiinnostaa ihmisii, ja et siel on niin ku interactioo. Et ihmiset olettaa jos me
postataan joku facebook juttu tai insta kuva ja jengi kdy siel kommentoimas, ni
sun pitdd olla mukana siin yhteisés ja kdydd heittdd sinne vidlil ldppdd tai jos
tulee kysymyksii ni vastaa et niin ku tdllee. Et sielld taas sit painottuu se niin ku
interactio ja se tone of voice ja sillee et jengi kokee et ne on osa sitd Yritys B:n

heimoo. (Yritys B)

Asiakaspolkujen suunnittelussa usea vahittdiskauppa kéytti roolitusta. Kosketuspistei-
den roolittaminen nikyy erityisesti markkinoinnissa ja sosiaalisen median eri kosketus-
pisteiden kéytossd. Asiakaspoluissa vuorovaikutuksen taso voi vaihdella hyvin henkil6-
kohtaisesta vuorovaikutuksesta, digitaalisten tydkalujen avulla toteutettuun vuorovaiku-
tukseen. Eri kosketuspisteiden roolit perustuvat pidosin siithen, millaisia tavoitteita kos-
ketuspisteelle on asetettu, vaikka usein lopullisena tavoitteena on ohjata liikenne kana-
viin, joissa varsinainen osto tapahtuu. Roolitusten avulla vihittidiskaupat pyrkivit luo-
maan asiakaspolusta kokonaisuuksia, jossa jokaisella kosketuspisteelld on oma osuuten-
sa kuluttajan vuorovaikutukseen. Kosketuspisteiden kautta halutaan aktivoida kulutta-
jaa, jolloin aktivoinnin taso vaihtelee kdytetyn kosketuspinnan mukaan. Joissakin kos-
ketuspisteisséd aktivointi voi esimerkiksi olla suorempaa ja kuluttaja pyritdén aggressii-
visesti ohjaamaan johonkin tiettyyn kanavaan. Téllaisissa kosketuspisteissd viesti on

usein taktisempaa, jolloin hinta- ja aikavaikutin ovat isossa osassa.

Me hyviksytddn sielld et jollakin kanavalla saattaa olla joku oma rooli, sano-
taan nyt vaikka Instagram ni se ei oo se missd me tykitetddn meiddn taktisia
asioita vaan se on enemmdn tdmmaoinen inspiraatioita antava ja toki kerrotaan
asiakkaille jos on hyvid etuja mutta et jos katsoo sitdkin niin ku esimerkiks vi-
suaalisesti niin sielld olis vihemmdn sitd taktista ja sit toisaalta jossakin toi-
sessa kanavassa kerrotaan sit asiakkaalle enemmdin niitd konkreettisia taktisia

viestejd. (Yritys F)

Kuluttajien aktivointi voi olla myds vdhemmaén suoraa, jolloin keskitytddn tietoisuuden

kasvattamiseen ja kiinnostuksen heréttdmiseen. Kosketuspisteet joiden avulla pystytdén



69

tuottamaan kuluttajille inspiroivaa sisdltdd nousevat tdlloin tirkeddn rooliin. Tdmén
tyyppisesséd aktivoinnissa vihittdiskaupat kayttivdt sosiaalisen median eri kosketuspis-

teitd sekd vaikuttajamarkkinointia.

Se ehkd vihdn liittyy siihen niin ku tavoitteeseen mitd silld kyseiselld kanavalla
halutaan saavuttaa ettd tota jos nyt vaikka puhutaan printtimainonnasta ni se
on niin ku vahvemmin tai no niin se on vahvemmin tota myymdldohjaavaa tai
jos puhutaan... tai se sit ehkd oikeestaan riippuu siitd ostopolun vaiheesta mis-
sd kohtaa se et siind pitdd olla tietyissd asioissa vihdn niin ku suorempi go to
action ni taas jossain brdndddvimmissd asioissa esimerkiksi Youtubessa tai

muussa ni se on niin ku taas erilainen go to actioni. (Yritys A)

Totta kai vaikuttajien kautta yritetddn et jos meilld on joku kamppanja ja sit
meil on joku suomalainen kasvo puhumassa jostain niin kylld joo silld lailla
ehdottomasti paljonkin tehdddn sitd mut sielldkin se on aika niin kun vdhdn
tuodaan itse tuotetta ja tarjousta et enemmdn se rakentuu just sithen niin kun
ettd se on... ne hyodyntdd niitd meiddn tuotteita ja kertoo niiden ominaisuuk-

sista. (Yritys D)

Kaikessa vihittdiskaupan ja kuluttajan vilisessd vuorovaikutuksessa tidrkeimmaksi
asiaksi nostettiin vihittdiskaupan oma &éni eli Tone of Voice. Vihittdiskaupan vahva
oma &dni yhdistettynd laadukkaaseen sisdltoon sitouttaa kuluttajat palaamaan eri kana-
vien pariin ja myohemmin my0s ostamaan tuotteita. Yrityksen oma &éni ja laadukas
sisdlto tulee olla osa vihittdiskaupan sosiaalisen median eri kosketuspisteitd mutta tima
el pelkidstdén riitd ja oleellista on vahittdiskaupan ldsndolo. Kaikkien véhittdiskauppojen
puheissa oli kuitenkin havaittavissa, ettd tehokas 14snd oleminen usein kaatuu resurssi-

pulaan, kun erilaisia kosketuspisteitd on niin paljon ja niiden maéra kasvaa koko ajan.

Meiddn néikemys on niin ku se ettd se sama fiilis Yritys B:sta niin ku pitdd vd-
littyy kaikissa kanavissa et selaat sd sit meiddn instaa, katot facebookkia, ndet
meiddn maksettuu markkinointii, tuut myymdlddn, 60 chattaat tai soitat asia-
kaspalveluun, niin kaikissa niin ku se tone of voice ja miten asiat hoituu ja tdl-

lee ni niitten pitdd olla niin ku synkassa. (Yritys B)
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5.3 Keinot omnikanavaisen asiakaskokemuksen rakentamiseen ja seurantaan
5.3.1 Hallittujen drsykkeiden suunnittelu ja hallinta

Omnikanavaisen asiakaskokemuksen muodostuminen on erdinlainen matka, jossa yri-
tyksen eri prosessit ja rakenteet tulisi olla ensin kunnossa, jonka jélkeen kuunnellaan ja
monitoroidaan kuluttajan liikkeitd ja palautetta, joiden avulla sitten kehitetddn toimintaa

ldhemmas tavoitetta.

Omnikanavaisuushan vaatii hyvin pitkdlle vietyd et prosessit on mietitty monel-
ta eri ndkékulmasta ja tota siind huomioidaan niin kun monta eri ndkékul-
maan, niin mun mielestd ne pitdd olla kunnossa ja sitten tietysti just se tiedon
kulku eri kanavien vdlilld ja et sinne on myédskin luotu tyokalut olis sitten niin
ku se seuraava sellanen niin ku mahdollistaja tietylld tavalla. Niin kyl md sen
niin ku nden et se on niin ku ndmd tasot tdytyy olla kunnossa jotta se omni-
kanavaisuus mahdollistuu parhaalla mahdollisella tavalla ja sitten siihen tie-
tysti just se et me kuullaan sitd palautetta ja meilld on niin ku ne datamittaus
pisteet ja sit pystytddn kehittimddn sitd sen niin ku datan pohjalta ja siitd et
mitd ne asiakkaat niin ku kokee ja sen kautta pystytidn viemddn sitd asiakas-
polkujen kehittimistd eteenpdin. Et se on vihdn semmonen niin ku tietyl tavalla
sit semmonen looppi et ensin tietyt rakenteet kunnossa ja sitten tavallaan
kuunnellaan, monitoroidaan ja sitten taas tuodaan palautetta ja kehitetddn.

(Yritys D)

Johdonmukaiset tuotetiedot kaikissa kanavissa ja kosketuspisteissa olivat vahittdiskaup-
pojen mielestd yksi oleellisimmista asioista omnikanavaisen asiakaskokemuksen raken-
tumiseen. Tuotetiedot, saldot sekd hinnat pysyvit johdonmukaisina integroitujen jérjes-
telmien avulla ja esimerkiksi digitaalisten hintalappujen ansiosta hinnat paivittyvét kai-
kissa kanavissa samanaikaisesti. Vahittdiskaupat nostivat esiin, etteivdt pelkdt hinta-,
saldo- tai tuotetiedot kuitenkaan endi riitd, ja vahittdiskaupan on kyettdvé tarjoamaan
erityyppistd siséltéd, niin teksti-, kuva- kuin videomuodossakin. Kuluttajien asiointia
voidaan helpottaa teknologian avulla, jolloin erityisesti verkkokaupassa pystytddn hyo-
dyntdméén asiakkaan ostohistoriaan perustuvia suosituksia ja erilaisia avusteita, jotka

helpottavat ja nopeuttavat kuluttajan asiointia.
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Se kokemus olis vahva niin ku koko matkan et aina siitd miten me esitellddn
verkossa tuotetiedoissa et siel olis relevantit tiedot et siel olis mahdollisimman
et menis oikein, erilaiset avusteet kokojen kanssa tai videoiden hyédyntiminen

enemmdn teknisissd tuotteissa. (Yritys E)

Semmonen iso tavoite kyl meille koko ajan et kylldihdn me kaikkii myymdloit ja
myymdldoperaatioita pyritddn just kokoajan kehittdmddn siit nédkokulmasta
nimenomaan et asiakkaan on vaik helpompi loytdd se haluamansa tuote sieltd
tai tota noi niin et hintataso on oikealla kohdalla niin ei tartte periaattees kdyt-
tdd niin paljon aikaa siihen et vertailee hintoja ja tuodaan niin ku se tarpeelli-

nen asiakasinformaatio siihen myymdlddn” (Yritys C)

Johdonmukaisiin tuotetietoihin liittyvdt oleellisena osana erilaiset jirjestelmit joita vi-
hittdiskaupoilla on kdytossddn. Jarjestelmien kehittdiminen koettiin yhdeksi tairkeimmak-
si asiaksi omnikanavaisuuden ndkdkulmasta. Suurin osa véhittdiskaupoista olikin jo
onnistunut integroimaan jarjestelménsa, jolloin tuotteisiin ja asiakkaisiin liittyvii tietoja
pystyttiin kdyttdiméédn kaikissa kanavissa ja esimerkiksi kuluttajan ostohistoriaan voitiin
yhdistdd niin myymdild- kuin verkkokauppaostoksetkin. Jarjestelmien rakentamisessa
tulee kuitenkin ottaa huomioon, ettei niistd muodostu litan monimutkaisia jolloin kayttd
ja tiedon hydodyntdminen ovat vaikeaa. Integroitujen jirjestelmien avulla eri palveluita
voidaan myos yhdistdd samoihin kanaviin kuten mobiilisovelluksiin tai myymaéldihin,
jolloin kuluttajalla sdéstyy aikaa pystyessddn tekemdidn useampia toimintoja yhdessd
kanavassa. Vaikka jirjestelmien integrointi oli jo useimmassa vahittdiskaupassa hyvéssa

vaiheessa, asiakaspalvelun sekid sosiaalisen median integroinnissa oli vield haasteita.

M ndien isona juttuna sen niin ku asiakastiedon hallinnan. Et se on niin kun
integroitu samaan jdrjestelmddn ja on se sit myymdld tai netti mikd helpottaa.
Ja sitten se ettd asiakas loytdd kaikki takuukuittinsa ja tietonsa ja ostohistori-
ansa meiddn omalta tililtd ja ndin poispdin et niitd sitten kdytetddn hyvdiksi

mainonnassa jos asiakas sen sallii tietysti. (Yritys A)

Sellasii niin ku litketoiminnallisii haasteita et enemmdnkin ehkd ne on ollut sit

siin et miten saadaan kaikki niin ku vipstaakelit pelaamaan yhteen ja ilman et
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niin ku jdrjestelmistd ja kaikist integraatiost et ei niist tuu niin ku sellasii mus-

tiilaatikoita tai litan monimutkaisia. (Yritys B)

Integroidut jarjestelmaét liittyvdat myos vahvasti vahittdiskauppojen logistiikkaan ja vies-
tintdén. Logistiikka on noussut vihittdiskauppojen keskuudessa todella merkittdvidn
rooliin, jolloin vihittdiskauppojen on kyettdvd mahdollistamaan kuluttajalle useita eri-
laisia toimitus- ja palautusvaihtoehtoja. Logistiikkaan liittyvien jérjestelmien tuleekin
olla kunnossa, jotta toimitukset ja palautukset onnistuvat helposti ja niiden késittely on
nopeaa. Haastatteluissa nousi esiin, ettd omnikanavaisuus on tuonut juuri logistiikan
osalta vahittdiskaupoille paljon haasteita, kun kuluttajilla on matalampi kynnys tuottei-

den tilaamiseen, jolloin asiakaspalautteiden mééra kasvaa ja siten my0s kustannukset.

Isossa mittakaavassa ni kyllihdn se niin kun tuo sitd haastetta ettd tota noi niin
jos ajatellaan et meilldkin on yritykselld 150 yksikkod ja onhan semmonen niin
kun iso tilanne et semmosia tiettyjd tuotteita palautuu myymdloihin jolloin ta-
vallaan niin ku ne on edelleen rahanarvosta mut sielld yksikossd ne ei pdcdse
ikind niin kun paistaan ja niille vois olla asiakas jossain muualla et kylld se on
niin kun sitd logistista jumppaa et kyllihdn tid koko pakettihdssdkkd mitd téd
verkko tuo ja sit kun myyntipisteitd on paljon niin varmaan ne. Md nostan sen
ihan kdytdntoon taas ettd se valikoima on hyvin laajasti levillddn jos ei yrityk-
selld oo vahva se logistiikka, tavallaan myos se palautuspuoli hoidettu et se on
vks asia puskee ne nopeesti asiakkaille mut me tiedetddn ettd asiakkaat ostaa
mielijohteesta vddrilld tiedoilla ja sit ne palauttaa et miten pddstddn siihen et
ne yrityksen tavallaan rahallinen investointi tuotepalautuksissa niin hoituu sit-

ten jarkevdsti. (Yritys E)

Viestinndssé vahittdiskaupat nostivat esiin johdonmukaisuuden, vaikka eri kosketuspis-
teilld saattaakin olla erilaisia rooleja kuluttajien kiinnostuksen herdttaimiseksi. Vahittdis-
kaupat kayttivdat hyvin laajasti erilaisia markkinoinnin keinoja hyodykseen. Niiden ta-
voitteena oli tuoda litkennettd kanaviin joissa viestinnén panostukset voivat realisoitua.
Viestinndssd nostettiin esiin myds personoitu sisdltd, jolloin kuluttaja saa haluamaansa
tietoa ja markkinointia. Personointiin liittyy tiiviisti vahittdiskauppojen jarjestelmat,
ostohistoria seké kaikki asiakastieto, jota kuluttaja jattda itsestdén. Markkinoinninauto-

maatio oli véhittdiskauppojen keskuudessa suosittua, jolloin tietyille kuluttajille voidaan
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tarjota automaattisesti tietynlaista markkinointia. Markkinoinninautomaation tehokas
kayttd ja onnistunut kohdentaminen vaativat, ettd kohderyhmit voidaan pilkkoa yhi

pienempiin osiin.

Kaikilla tavotellaan tietysti ensiksi sitd inspiraatiota ja kiinnostusta ja huomio-
arvoa ja sit sen jdilkeen sinne ostopolulle ja sitd ostopdiditostd sitten loppujenlo-
puksi ja sitten tavallaan totta kai niilld on niin ku véihdn eri rooleja ja se vihdn
riippuu tietysti nyt esimerkiksi viestinndssd ettd mitd me haetaan milldkin ja to-
ta sielld on ansaittua, omaa mediaa ja ostettua mediaa ja kaikista ndistid me
tietysti pyritddn saamaan se litkenne meille ja tota finalisoimaan ne kaupat.

(Yritys F)

Omnikanavainen asiakaskokemus vaatii paljon myds organisaatiolta sisdiseltd kulttuu-
rilta ja koko organisaatio rakenteelta. Vihittdiskaupat olivat yhtd mieltd siitd, ettd orga-
nisaation sisdisen kulttuurin on oltava avointa johdosta ldhtien. Hierarkiat johdon ja
tyontekijoiden valilld sekd tyontekijoiden tai osastojen vélinen kilpailu eivit myoskain
saa nousta omnikanavaisen kehityksen esteeksi. Yrityksen sisdisen viestinnén on toimit-
tava avoimesti l14pi yrityksen jolloin siihen vaikuttaa koko organisaatio rakenne. Omni-
kanavaisuus on otettava huomioon sisdisten osastojen ja tiimien muodostamisessa ja
yrityksen on luotava ilmapiiri, jossa ndiden tiimien vilinen yhteisty0 voi toimia saumat-
tomasti. Kaikki yrityksen sisdinen tekeminen ja prosessit tulisi olla sellaisia jotka tuke-
vat pyrkimyksid muodostaa omnikanavaisia asiakaskokemuksia. Organisaatiokulttuurin
tulisi olla sellaista jossa on kirkas visio ja uskallusta 1dhted kokeilemaan uusia asioita.
Yrityksen sisdisen tahtotilan tulee myds olla kunnossa ja tavoitteet pitdd olla sellaisia,

joiden kautta pyritddn kehittiméddn omnikanavaisia palveluita.

Ehkd md ldhen purkaa sitd ehkd sieltd niin kun yrityksen kulttuurista ja siitd
strategiasta ja yrityksen niin ku rakenteista ja vaikka just nimenomaan et miten
olemme organisoituneet ja tavallaan et tukeeko se niin ku ehkd se tekeminen ja
niin ku se ways of working ja meiddn prosessit et ehkd niin kun ndkisin et sen
pitdd olla sieltd niin ku hyvinkin linjakasta se tekeminen, et se on nimenomaan
tuotu sielld et jos pitdis niin ku mallintaa niin et se on nimenomaan sieltd
vlimmdstd johdosta ja sieltd strategiaan tuotuna vahvasti joka ohjaa sitten ta-

vallaan et prosessit on rakennettu sitd silmdlld pitden ettd se tukee sitd omni-
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kanavaisuutta ja sen jdlkeen niin ku tiimien... tiimit on rakennettu silld tavalla
ettd taas jdlleen kerran se niin ku yhdessd tekeminen ja se semmonen cross
funktional niin ku tyo toteutuu koska se omnikanavaisuushan vaatii hyvin pit-
kille vietyd et prosessit on mietitty monesta eri nédkokulmasta ja tota siind
huomioidaan monta eri ndkokulmaa, niin mun mielestd ne pitdd olla kunnossa.

(Yritys D)

Osaavalla henkilostolld on merkittdva vaikutus omnikanavaisen organisaatiokulttuurin
rakentumisessa ja osaavan henkilokunnan 16ytymisestd on tullut yhéd haasteellisempaa.
Osaavan henkiloston merkitys on kasvanut niin kivijalkaliikkeissd kuin myos verkon
puolella ja vaikka osa viahittdiskaupoista kokivat, ettd asiakaspalvelun rooli on edelleen
enemmaén asiakkaan auttamista ja ongelmien ratkontaa, asiakaspalvelun roolin merkitys
tulee tulevaisuudessa kasvamaan koko ajan, jolloin sen avulla pystytdin vaikuttaa yhi
paremmin kuluttajan tekemiin valintoihin. Tulevaisuudessa omnikanavaisen asiakasko-
kemuksen muodostumisessa onkin oleellista, ettd vihittdiskaupat kykenevét tarjoamaan
samanlaista palvelua kanavasta tai kosketuspisteestd riippumatta. Koko henkildston
tulee ymmaértdd ja omaksua mitd omnikanavaisuudella tarkoitetaan, ja mitd sen kautta
yritys tavoittelee. Yksittdisen henkilon on myds ymmairrettivd oma roolinsa yrityksen
sisdlld ja miten oma tekeminen nékyy ja vaikuttaa kokonaisuudessa jolla vahittdiskaup-
pa pyrkii tuottamaan omnikanavaisia asiakaskokemuksia. Omnikanavaisuuden kehitty-
essd henkiloston kouluttaminen ja uusien kykyjen tai yhteistydkumppaneiden palkkaa-

minen ovat yritykselle vilttdiméattomid, jotta yritys pysyy kilpailukykyisena.

Se niin kun henkilokunnan myés ymmdrtiminen siitd omnichannelin niin ku
merkityksestd et ihan samalla tavalla on se sitten meilld toimistossa webbitii-
min tai markkinoinnintiimin ymmdrryksen lisddminen kivijalasta ja samalla ta-
valla kivijalassa toimivien henkiloiden ymmdrrys digitaalisesta datasta ja
markkinointipisteistd ja automaatiosta ja tin tyyppisistd asioista ettd samalla
tavalla se menee varmaan niin ku sd mainitsit sen loopin niin sen osaamisen
Jjakamisen looppi on ddrimmdisen tdrkeetd, ettd isossa yrityksessd ymmdrre-
tddn toinen toisiamme ja mitd kieltd me puhutaan jossa se asiakkuus on sielld

keskelld. (Yritys D)
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Asiakastiedon merkitys oli huomioitu kaikissa haastattelun vihittdiskaupoissa ja sen
keradminen ja hallinta olivat yksi tidrkeimmistd toiminnoista, joiden avulla omni-
kanavaista asiakaskokemusta pystytddn muodostamaan. Tietoa on mahdollista kerdta
lukemattomia méérid mutta oleellista sen kerddmisessd on 10ytdd kaikkein oleellisem-
mat asiat, joita voidaan hyddyntdé oikeiden paédtoksien tekemiseen ja tarjota kuluttajille
personoitua viestintdd. Tiedon kerddmisessd on tirkedd saada se sellaiseen muotoon,
jossa sitd voidaan hyodyntdd kaikissa kanavissa ja kosketuspisteissd. Verkko on mah-
dollistanut tiedon tehokkaan kerddmisen mutta véhittdiskauppojen tavoitteena on kehit-
tdd tiedon avulla parempia palveluita myds kivijalkaan, jota varten tarvitaan parempia

keinoja tiedon kerddmiseen my0s offline kanavissa.

Dataahan on siis niin ku aivan valtavasti saatavissa et se on sit enemmdn et

miten puristaa siit sen oleellisen irti. (Yritys B)

On se sit se kivijalka tai sitten digitaalinen niin niitten datapisteiden loytymi-
nen ettd pystytddn hyvdksikdyttimddn kaikkia niitd jédlkid mitd se asiakas jdttdd
sen asiakaspolun varrella ja sitd kautta ehkd palvelumuotoilemaan sitd kon-
tenttia meiddn sitelle tai sitten niin ku markkinointi kontenttia ihan sinne cus-
tomer loyalty puolelle, ettd tota et nimenomaan sen datan niin kun kdyttiminen

siind niin kun tota hyédyksi on se sit kumpi tahansa offline/online. (Yritys D)

Kuluttajien seurantaan ja asiakastiedon kerddmiseen véhittdiskaupat kdyttivit analytiik-
kaa, jonka kautta pystyttiiln muodostamaan ymmarrystd kuluttajien liikkeistd sivuilla,
jolloin retargeting-mainonta sekd muut jalkimarkkinoinnin keinot voivat hyddyntaa téta.
Vihittiiskaupat joilla oli kdytossddn kanta-asiakasohjelma, kokivat ettd sen avulla ku-
luttajien seuranta oli tehokasta ja keritty asiakastieto relevanttia. Yritykset D ja F kéyt-
tivit myo0s ajoittain tekstianalytiikkaa sosiaalisen median ja verkossa kdydyn keskuste-
lun seurantaan. Teknologian tulisi kuitenkin vield kehittyd tdssé, jotta sitd pystyttdisiin
tehokkaasti hyodyntamain. Vihittdiskaupat myos seurasivat ja tekivét erilaisia KPI mit-
tauksia ja ekonometrisid mallinnuksia toteuttamiinsa kampanjoihin, jolloin pystyttiin

kerdamaiin tietoa asiakkaiden liikkeiden lisédksi myos kampanjoiden toimivuudesta.

Asiakaskdyttdytymistd kédydddn joka pdivd, haetuimpia tuotteita tai tuotealueita

jossa on ollu jonkunlaista niin kun 666 kiinnostusta kuluttajilla ja mitd on klik-
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kailtu enemmdn ja mitd on ostettu enemmdn. Me pystytddn aina rikkoo ne viri,
koko tasolle, merkki tasot, kaikki... mitkd merkit on kiinnostuksen kohteena jos
me ndhdddn joku brdndi vaikka nyt Adidas ettd se on hurjan tind kevddnd
kiinnostava ni se jaetaan nopeesti ja sit se vaikuttaa markkinointiin, myymd-

ldilmeeseen, tapaan seuraavan kerran kommunikoida kuluttajille. (Yritys E)

Jos miettii vaikka ihan perinteisesti asiakastyytyvdisyyskyselyitd ja muuta niin
kyllihdn se niin ku et meiddn pitdis pystyy lukee ja sitd sosiaalisen median
mydskin niin ku tavallaan keskustelua ja ottaa sieltd niitd signaaleja ja palaut-
teita et mitdhdn ne asiakkaat oikeesti toivoo ja siind md nddn et ehkd vield niin
ku mydskin meilld mutta myéskin ehkd palveluntarjoajilla on vield niin kun ta-
vallaan oppimista et milld tavalla oikeesti monitoroidaan sitd keskustelua mitd
tuolla verkossa tapahtuu ja miten sitd saadaan vield paremmin hyédynnettyd
niin se on meille myos sellanen yks asia mitd nyt entistd enemmdn tavallaan si-
td tekstianalytiikkaa ja muuta et pystytddn sit hyodyntimddn ja saamaan sen

tyyppistd palautetta.” Yritys D

Haastatteluissa kdvi ilmi, ettd vihittidiskaupoilla oli monia erilaisia tapoja asiakaskoke-
musten mittaamiseen, mutta hyvin vihén nédiden keinojen avulla kyettiin saamaan kasi-
tystd varsinaisen asiakaskokemuksen muodostumiseen. Vihittdiskaupat kayttavét kivi-
jalkaliikkeissd esimerkiksi Exit-mittauksia jolloin kuluttaja pystyy helposti antamaan
palautteen kokemuksestaan poistuessaan liikkeestd. Lisdksi védhittdiskaupoilla oli kdy-
tossddn erilaisia asiakastyytyviisyys kyselyitd, asiakaspolkumittauksia sekd muita mit-
tauksia joiden avulla tutkitaan eri palveluiden ja kanavien toimivuutta. Omnikanavaisen
asiakaskokemuksen mittaamisessa tirkeédksi asiaksi nostettiin nopeus ja helppous mah-
dollisen palautteen antamiseen. Koska Exit-mittaus kertoo hyvin pintapuolisesti koetus-
ta asiakaskokemuksesta, Yritys D oli ottamassa kdyttoonsd lyhyempid kyselyitd, joissa
kuluttajalta pyritdédn saamaan vastauksia jo asiakaspolun varrella. Tdlloin mittaus on
jatkuvaa ja sen kautta voidaan rakentaa laajempaa ymmarrystd asiakaskokemuksen
muodostumisesta. Mobiilisovellukset nostettiin liséksi yhdeksi erinomaiseksi tavaksi

tarjota asiakkaalle helppo ja nopea tapa palautteen antamiseen.

Me ehkd seurataan niitd vihdn isommassa kuvassa ettd ei sindnsd ehkd erotel-

la tdtd niin kun tai tuoda tdtd niin kun omniajattelua sinne. Jos me mitataan
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vaikka asiakastyytyvdisyyttd tai mehdn tehdddn tdmmostd tutkimusta kilpailija-
analyysia ja analyysia miten me suhtaudutaan muihin ja esimerkiksi tietyilld
barometreilld mutta tota tehddcdn siis tutkimusta siitd meille tdrkeistd tunnuslu-
vuista tai KPI:sta, tehdddn exit-mittauksia, asiakastyytyvdisyys tutkimusta mut-
ta ei hirveesti perehdytd itseasias. Me ajatellaan se isona pumpsina toi koko

meiddn niin ku systeemi ettei olla niin ku eroteltu sitd. (Yritys A)

Eri kohtauspisteiden niin ku ihan et miten kuinka tyytyvdinen olit ja anna meil-
le niin ku palautetta ja sitd ollaan myés nyt uudistamassa, et ollaan tuomas eh-
kd sellasia niin kun lyhyempid kyselyitd siihen matkan varrelle, et ei niinkddn
semmonen ettd kerran vuodessa kysytddn et mites menee vaan et semmonen
Jjatkuva 24/7 monitorointi, niin se on totta kai nyt mun mielest tditd pdivdd.

(Yritys D)

5.3.2 Hallitsemattomien drsykkeiden seuranta ja reagointi

Vihittdiskauppojen mukaan hallitsemattomat drsykkeet ovat erittdin haasteellisia, silld
yritysten toimintaan liittyy niin paljon erilaisia kolmansia osapuolia, joiden toimintaan
el ole mahdollista vaikuttaa. Taméan tyyppiset kolmannet osapuolet liittyvit yritysten
jarjestelmien ylldpitoon ja kehittdmiseen, logistiikkaan, maksuliikenteeseen, mahdolli-
siin huoltopalveluihin sekd maahantuojan tai valmistajan véliseen yhteistyohon. Haas-
tatteluissa nousi esiin, ettd kolmansilla osapuolilla voi olla merkittavékin vaikutus lopul-
liseen asiakaskokemukseen, jolloin véhittidiskaupoille on tirkedd luoda hyvia ja pitkaai-
kaisia yhteistyosuhteita ndihin toimijoihin. Vahittdiskaupoille on lisédksi haasteellista
saada tietoa mahdollisista kolmannen osapuolen aiheuttamista ongelmista, jolloin asia-
kaspalaute on kdytdnndssé ainoa keino saada asioista tietoa. Asiakaspalautteiden kautta

tuleviin ongelmiin tai kyselyihin tuleekin reagoida mahdollisimman nopeasti.

Tietysti tdammoset niin ku tietyt kuljetusfirmat ja huoltoyhtiot ja muut ei oo mei-
ddn, mehdn ei huolleta tuotteita tai muuta et se on niin ku... niitd on vaikea
seurata ja ei meille aina siitd sitd palautetta myéskddn tuu ja se on vihdn vai-
kee silld tavalla reagoidakaan. Tottakai me niin ku palvellaan se tai vastataan

palautteisiin ihan samalla tavalla mutta... niin... se on haastavaa. (Yritys A)
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Sosiaalisen median mukaan tulemisen myotd hallitsemattomien drsykkeiden mdird on
lisdantynyt merkittdvasti, joka taas on aiheuttanut vahittdiskaupoille ongelmia eri koske-
tuspisteissd tapahtuvan keskustelun seuraamiseen. Yrityksilla on mahdollista hyodyntaa
erilaisia tyokaluja verkossa tapahtuvaan seurantaan mutta usein kuitenkin ongelmaksi

nousee resurssipula.

Totta kai sitten sitd seurataan ettd mitenkd se on sitten vaikuttanut meiddn
brindimielikuvaan tai muuta et kylldhdn sitikin sit jollakin tavalla mitataan
mut tota ei me hirveesti niin ku seurata... tai keretd ehkd seuraamaan tai re-
sursseja ei oo sithen et me hirveesti seurattais sitd ja keskustelua sen ympdril-

ld. (Yritys A)

Meil on semmosia kuuntelutyokaluja. Yritys D on hyvin geneerinen sana joka
esiintyy tosi paljon et me ei olla esimerkiks missddn keskustelupalstoilla aktii-
visesti keskustelemassa asioista. Se vaatis meiltd yhden osaston varmasti jos
me oltais niin kun tota vauva.fi:ssa tai muualla keskustelemassa, ottamassa
osaa mut toki me seurataan niit media hittejd ja nimenomaan niin ku somepuo-
lella et minkd tyyppistd keskustelua meistd on kdyty ja ehkd niitd sanoja mitkd
sieltd nousee esiin, ettd sen tyyppistd keskusteluu tai siis seurantaa meil on.

(Yritys D)

Yritykset B, D ja F nostivat sosiaalisessa mediassa tapahtuvan keskustelun seuraamises-
sa hyviksi keinoksi yrityksen oman henkildston, jolloin yrityskulttuurin tulee olla
avointa. Nédissd vahittdiskaupoissa henkilosto oli itse aktiivisesti mukana erilaisissa kos-
ketuspisteissd, jolloin heidén kauttaan yritykset saivat tiedon mahdollisista keskusteluis-

sa, joihin yrityksen olisi hyvé reagoida.

Kyl me aika hyvin tuol ollaan lonkeroiduttu niin kun niille keskeisille tota ka-
naville ja foorumeille missd niin ku koko meiddn toimialasta tai meistd tai kil-
pailijoista niin kun tehdcdn et tota aika hyvin pysytddn kdrryilld ja sithen auttaa
tietysti se et meil on paljon ihmisid téissd jotka niin ku vapaa-ajallakin viettdd
aikaansa sitten on se sit joku reservildisporukka tai aseharrastus tai Bushcraft

tai mitd nyt ikind onkaan niin ja sit meil on aika avoin toi meiddin sisdinen vies-
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tintdkulttuuri et jos on jotain mahollisuuksia tai haasteita ni se viesti tulee aika

nopeesti, ihan riippumatta siitd milld organisaatiotasolla sd oot. (Yritys B)

Haastatteluissa ilmeni, ettd hallitsemattomien drsykkeiden reagoinnissa yritysten on
toimittava rauhallisesti ja ryhdyttdvd mukauttamaan omia toimintojaan mahdollisimman
nopeasti. Ongelmatilanteissa viestintd kuluttajien suuntaan on oltava liséksi rehellista ja
ajankohtaista. Vaikka hallitsemattomat drsykkeet saattavat aiheuttaa yritykselle paljon
ongelmia, ndkivét vahittdiskaupat my0ds tdmén positiivisen puolen, jossa kohdatut haas-
teet vahvistavat yritystd ja muodostavat kokonaan uusia palveluita tai ansaintamalleja.
Tédmin tyyppinen pakotettu uudistuminen saattaa myos parhaassa tapauksessa nopeuttaa

yritysten omnikanavaista kehitysta.

Tdmd aika nyt mitd eletddn tis Koronan osalta niin tddhdn nyt inspiroi sitten
meitd luomaan uusia palveluja myéskin verkkoon ja eilen on esimerkiksi alotet-
tu tammonen kauneuskeskiviikko ja tdammonen Live asiakaspalvelua ja neuvon-
taa niin sielld tota noi niin InstaStoriessa eli tdd on kokoajan silld tavalla niin

ku ajankohtainen et miten tdtd voidaan kehittdd. (Yritys F)

5.4 Omnikanavaisen asiakaskokemuksen rakentaminen vahittiaiskaupassa

Vihittiaiskauppojen keskuudessa omnikanavaisuus koettiin oleelliseksi asiaksi liiketoi-
minnan kehittdmisen kannalta ja yritykset ndkivdt sen muodostuvan tulevaisuudessa
kilpailueduksi, jossa parhaiten onnistuneet tulevat menestyvit. Termind omnikanavai-
suuden kaytto oli osalle véhittidiskaupoista vield hieman vierasta ja haastatteluissa usein
viitattiinkin monikanavaisuuteen omnikanavaisuuden sijaan. Osa haastateltavista koki
monikanavaisuuden enemmainkin omnikanavaisuuden synonyymind, jossa eri kanavat
ovat integroituneet saumattomasti toisiinsa. Tutkimuksen avulla pystyttiin nostamaan
vihittdiskauppojen omnikanavaisuudesta ja erityisesti omnikanavaisesta asiakaskoke-
muksesta mielenkiintoisia asioita esille joiden avulla voidaan helpottaa ymmérrysta
1lmidstd sekd tavoitteita joita sille asetetaan. Kuviossa 11 on esitelty tutkimuksen viite-
kehys, jota on rikastettu tutkimuksessa esille nousseilla havainnoilla. Omnikanavainen
strategia oli vihittdiskaupoille vieras késite ja he kokivat, ettd omnikanavaisuuden tulisi
olla integroituna yrityksen varsinaiseen strategiaan. Taman takia kuviossa ei endéd puhu-

ta omnistrategiasta, vaan omnikanavaisuuden integroitumisesta varsinaiseen strategiaan.
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Omnikanavaisuus integroituna vihittdiskaupan

Omnikanavainen asiakaskokemus

!

!

Seuranta ja analyysi:

Kanavien analytiikka
Exit-mittaus
Asiakaspolkumittaus
Tekstianalytiikka

Kanta-asiakasohjelmat
Asiakastyytyviisyys-kyselyt
Nopeat kyselyt asiakaspolun varrella
Oma henkil6std

strategiaan
Suunnittelua ohjaavat L . . Asiakaspolkuien i Suunnittelua ohjaavat
omnikanavaiset Hallittujen arsykkeiden suunnittelu km]a( tspo. u!den 2 tavoitteelliset
ominaisuundet: " iTl(_)hdon.m ul_«us'ct }umenedot, saldot, 08 e‘uspl:stex en omnikanavaiset
mnat_]?"vlefstmta o ) suunnittelu asiakaskokemukset:

Integraatio - Keskeniiin integroidut jdrjestelmét
Johdonmukaisuus - L(')gls.tnk:m ._!oustavuus o < Asiakaspolkujen Helppo ja nopea
Liitettavyys - Viestinnédsséd Tone of Voice ja tarkastelu: <
Personointi personointi - Rikastuttaminen Saumaton
Joustavuus - Avoin organisaatiokulttuuri asiakasprofiileilla tai Eldmyksellinen
Kohdistaminen - Henkiléstén kouluttaminen ongelmilla Inspiroiva
Synergia - Personointi Vuorovaikutteinen
Yhteinen toimitusketju Yhteisollinen

Hallitsemattomien érsykkeiden

seuranta ja reagointi Kosketuspisteiden

- Toimintojen mukauttaminen roolitus:

- Ajankohtainen viestintd < - Suorla- ja epdsuorat

- Suhteet kolmansiin osapuoliin tavoitteet

- Asiakaspalaute ja chat - Uusien kosketuspisteiden

- Henkil6stén oma aktiivisuus kehittdminen ]

Kuvio 11 Omnikanavaisen asiakaskokemuksen rakentaminen vahittaiskaupassa

Asiakaskokemuksen méérittely oli véhittdiskaupoille haasteellista ja omnikanavais-
ta asiakaskokemusta ldhestyttiin 1dhinnd asiakastyytyvdisyyden ndkdkulmasta. Haasta-
teltavien oli hankala nostaa esille konkreettisia asiakaskokemuksia kuvaavia tavoitteita,
joita véhittdiskauppa olisi toiminnalleen asettanut. Omnikanavaisuuden avulla vahittdis-
kaupat ilmoittivat tavoitteekseen luoda kuluttajalle mahdollisimman helppo, nopea ja
saumaton asiakaskokemus. Omnikanavaisen asiakaskokemuksen tavoitteet liittyivét
vahvasti erilaisiin liitettdvyyteen, integrointiin, johdonmukaisuuteen, joustavuuteen,
personointiin, kohdistamiseen, synergiaan sekd toimitusketjuihin liittyviin ominaisuuk-
siin. Ndmé ominaisuudet my0ds ohjaavat véhittdiskauppojen omnikanavaisten toiminto-
jen suunnittelua. Véhittdiskaupat pyrkivit toteuttamaan ympériston, jossa kaikki tieto ja
sisdltd ovat johdonmukaisia ja siirtyvét eri kanavien vélilld saumattomasti. Valikoiman
osalta johdonmukaisuus ei kuitenkaan kaikkien véhittdiskauppojen kohdalla toteutunut
koska verkkokauppojen laaja valikoima synnyttdd kivijalkaliikkeille haasteita, kun koko
valikoiman varastointi on vaikea toteuttaa. Tétd korjaamaan véhittdiskaupat olivat mah-
dollistaneet kuluttajille tilaamisen verkosta suoraan kotiovelle asioidessaan kivijalka-

litkkkeessd. Kanavien vilinen integraatio nousi kaikkein tdrkeimmaiksi omnikanavaisen
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asiakaskokemuksen ominaisuudeksi, jonka toteuttaminen koettiin vaativaksi, koska jér-
jestelmien kehitystyo on erittdin hidasta samalla kun uusia potentiaalisia kanavia ja kos-
ketuspisteitd syntyy koko ajan lisdd. Omnikanavaisuuden avulla vihittdiskaupat pyrki-
viat my0s tarjoamaan erilaisia joustavia palveluita, jotka mahdollistavat erilaiset toimi-
tus- ja maksutavat. Ndiden avulla kuluttajalla on mahdollisuus itse vaikuttaa sithen, mi-
ten ja milloin tuotteet toimitetaan ja miten laskutus toteutetaan. Joustavien palveluiden
piiriin haluttiin linkittdd paremmin myos asiakaspalvelu, jolloin henkilokunnan olisi
mahdollista hyddyntdd kaikkea saatavilla olevaa tietoa asiakkaasta ja asiakaspalveluti-
lanne toimisi entistd saumattomammin. Personointi ja yksildityjen asiakaskokemusten
tarjoaminen koettiin tirkeési kehityskohteeksi, vaikka henkildsuojaan liittyvien rajoitus-
ten takia vahittdiskauppojen oli mahdollista hyodyntid keréttyd asiakastietoa rajoitetus-
ti. Personointia kdytettiinkin padasiassa markkinoinnissa, jossa asiakkaiden ostohistori-
aa ja muuta keritty tietoa hyddynnettiin esimerkiksi kohdennettuun mainontaan.

Néiden ominaisuuksien lisdksi haastatteluissa nousi esiin myds omnikanavaisuu-
teen liittyvid tavoitteellisia asiakaskokemuksia. Ndiden asetettujen tavoitteiden avulla
vahittdiskaupat pyrkiviat ohjaamaan asiakaspolkujen ja kosketuspisteiden suunnittelua.
Eldmyksellisyys ja inspiraatio olivat tdrkeimpié tavoitteita. Vahittdiskauppojen asiakas-
polkuihin pyrittiinkin tuomaan eldmyksid ja inspiroivaa siséltod, jotka edesauttavat tai
ohjaavat kuluttajan tekemédédn ostopédatdksen. Vuorovaikutus ja yhteisollisyys nostettiin
my6s omnikanavaisen asiakaskokemuksen tavoitteiksi. Vuorovaikutuksen avulla voi-
daan tehokkaasti vaikuttaa asiakkaan tekemiin ratkaisuihin ja poistaa mahdollisia osta-
misen esteitd. Yhteisollisyyden avulla kuluttajan on mahdollista saada helposti tietoa tai
jakaa omia kokemuksiaan mutta sen merkitys ndkyy myds kuluttajien sitouttamisessa
jolloin kuluttaja voi kokea olevansa vihittdiskaupalle enemmaéan kuin pelkka asiakas.
Yhteisoissd sitoutumisen taso on usein myos niin korkea, ettd sen kautta véhittdiskaupat
pystyvit vaikuttamaan myds yhteison ulkopuolisten kuluttajien tekemiin ratkaisuihin.

Kivijalkaliike ja verkkokauppa olivat véhittdiskauppojen selkeitd pddkanavia, jol-
loin mobiili ja sosiaalinen media ndhtiin enemmain kosketuspisteind. Asiakaspolun en-
simmadinen kontakti tapahtui usein verkossa, vaikka varsinainen osto saattoikin konkre-
tisoitua kivijalkaliikkeessd. Vihittdiskaupat olivatkin havainneet, ettd kuluttajilla on
edelleen tarve ndhdd tuote fyysisesti ennen lopullista ostopdétdstd. Asiakaspolkujen
tarkastelu ja niiden kehittiminen olivat vield hyvin pintapuolisia ja tarkastelu kasitti
lahinné asiakkaiden segmentointia tai kuluttajien litkkeiden seuraamista eri kanavien ja

kosketuspisteiden vililld. Osa véhittdiskaupoista teki kuitenkin syvempééd analyysia,



82

jossa asiakaspolkujen varrelta pyrittiin 10ytdméén saumattomia asiakaskokemuksia es-
tavit kipupisteet. Ongelmakohtia etsittiin kulkemalla asiakaspolkuja erilaisten asiakas-
profiilien ndkdkulmasta tai sitten rikastuttamalla asiakaspolkua erilaisilla kysymyksilla
ja ongelmilla joita asiakaspalvelu oli kohdannut. Niiden lisdksi asiakaspolkujen per-
sonoinnin avulla saatettiin kerété tietyille asiakasryhmille tirkeitd asiakaskokemuksen
piirteitd esiin. Osa vihittdiskaupoista kdytti asiakaspolkujen suunnittelussa kosketuspis-
teiden roolitusta, jossa jokaiselle kosketuspisteelle annettiin tietty tehtdva, jotka perus-
tuivat asetettuihin tavoitteisiin. Kosketuspisteiden avulla pyrittiin aktivoimaan kulutta-
jia, jolloin aktivoinnin taso vaihtelee kdytetyn kosketuspisteen mukaan. Aktivoinnin
taso voi olla suoraa, kun kuluttaja pyritddn ohjaamaan heti johonkin tiettyyn kanavaan
tai se voi olla vihemmain suoraa, jolloin kosketuspisteissa pyritiddn tietoisuuden kasvat-
tamiseen sekd kiinnostuksen herdttdmiseen. Kosketuspisteet joilla pystytddn tuottamaan
inspiroivaa sisdltdd toimivat hyvin vdhemmén suorassa aktivoinnissa. Vihittdiskaupat
kokivat tirkedksi 10ytdd kokonaan uusia kosketuspisteitd, joiden avulla kuluttajien si-
touttaminen olisi mahdollista tehdé vieldkin paremmin.

Vihittidiskauppojen keinot omnikanavaisen asiakaskokemuksen rakentumiseen ké-
sittdvét hallittujen drsykkeiden suunnittelun ja hallinnan lisdksi hallitsemattomien &r-
sykkeiden seurantaa ja reagointia. Ndiden drsykkeiden suunnittelua ohjaa myds vahvasti
asiakaspolkujen ja kosketuspisteiden analyysin kautta kerédtyt havainnot. Tutkimuksessa
vahittdiskauppojen omnikanavaisuuden keinoiksi nousivat johdonmukaisuus tuotetie-
doissa, saldoissa, hinnoissa sekd viestinndssa. Kuluttajista on kuitenkin tullut yhé vaati-
vampia ja vihittdiskauppojen onkin pystyttdva tarjoamaan yhid monipuolisempaa sisil-
tod. Johdonmukaisten tuotetietojen tarjoamisen mahdollistaminen vaatii erilaisilta jir-
jestelmiltd paljon, jotta integrointi eri kanavien ja kosketuspisteiden vililld toimii sau-
mattomasti. Logistiikan rooli omnikanavaisuuden toteutumisessa on kasvanut yhd mer-
kittdvaimmaksi, jolloin vihittdiskauppojen on pystyttivd tarjoamaan kuluttajalle useita
erilaisia toimitus- ja palautusvaihtoehtoja. Omnikanavaisuuden kautta véhittdiskaupoille
on kuitenkin syntynyt logistinen ongelma, jossa tuotteiden sujuva tilaaminen on kasvat-
tanut tuotepalautusten méérén ja johtanut logistiikan kustannusten kasvuun. Viestinnés-
sd tarkeimméksi asiaksi nostettiin yrityksen oma Tone of Voice, jonka avulla johdon-
mukainen viestintd nikyy kanavasta toiseen. Lisdksi personoitu mainonta ja -sisélto
heréttdd kuluttajien kiinnostuksen tehokkaammin.

Omnikanavaisuuden toteutuminen vaatii véahittdiskaupoilta avoimen organisaa-

tiokulttuurin, jossa johdon ja tyontekijoiden véliset hierarkiat tai eri osastojen vilinen
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kilpailu ei nouse omnikanavaisen kehityksen esteeksi. Omnikanavaisuus on otettava
huomioon myo0s sisdisten osastojen tai tiimien muodostamisessa ja varmistettava ettd
ndiden osastojen ja tiimien vélinen yhteistyd toimii. Onnistuneen omnikanavaisen asia-
kaskokemuksen johtaminen vaatii organisaatiokulttuurilta visiota ja uskallusta kokeilla.
Osaavan henkildston merkitys on kasvanut niin kivijalkaliikkeissd mutta yleistyneiden
chat-palveluiden my6ti kuluttajat haluavat saada yha parempaa palvelua my6s verkossa.
Vaikka vihittdiskaupat nédkivit, ettd asiakaspalvelun rooli pitdéd vield sisdllddn ldhinna
asiakkaan auttamista ja ongelmien ratkontaa, uskottiin tulevaisuudessa asiakaspalvelun
roolin kasvavan ja helpottavan vaikuttamista kuluttajan tekemiin valintoihin. Vahittdis-
kaupat olivat myds havainneet, ettd henkilostolld saattoi usein olla hankalaa ymmaértaa
ja omaksua omnikanavaisuutta tai mitd sen avulla tavoitellaan. Téstd syystd henkiloston
kouluttaminen nostettiin tdrkeédksi, jotta yksittdinen henkilé ymmartdd kokonaisuuden
liséksi myds oman roolinsa omnikanavaisen asiakaskokemuksen toteuttamisessa.

Onnistuneen omnikanavaisen asiakaskokemuksen toteuttamisessa véhittdiskaupat
nostivat asiakastiedon tehokkaan hyodyntdmisen. Asiakastietoa on saatavilla lukemat-
tomia mairid, jolloin sen kerd&dmisessd on tarkedd 16ytdd kaikki oleelliset asiat, jolloin
sitd voidaan kdyttdd oikeiden pditdsten tekemiseen ja tarjota kuluttajille personoituja
asiakaskokemuksia. Analytiikan avulla kerétty tieto tulisi saada sellaiseen muotoon,
jotta yritys voi sitd hyodyntdd kaikissa mahdollisissa kanavissa ja kosketuspisteissa.
Analytiikan lisdksi vahittdiskaupat kayttivit mahdollisia kanta-asiakasohjelmia kulutta-
jien ostokdyttdytymisen seurantaan. Vihittdiskaupoilla oli kdytossddn myds monia eri-
laisia tapoja asiakaskokemusten mittaamiseen, mutta hyvin vihédn ndiden keinojen avul-
la oli mahdollista saada kisitystd varsinaisen asiakaskokemuksen muodostumiseen. V-
hittdiskaupat kayttivdt esimerkiksi Exit-mittauksia helppoon palautteen antoon sekéa
erilaisia asiakastyytyviisyys kyselyitéd ja asiakaspolkumittauksia. Omnikanavaisen asia-
kaskokemuksen mittaamisessa koettiin tidrkeéksi palautteen antamisen nopeus ja help-
pous. Tillaisia tapoja olivat esimerkiksi asiakaspolun varrella tehdyt lyhyemmait ja tés-
mennetyt kyselyt.

Vihittdiskaupat kokivat hallitsemattomien drsykkeiden seurannan sekd reagoinnin
haasteellisena, ja siksi kolmansien osapuolien kanssa on solmittava vahvat suhteet. Tie-
to kolmansien osapuolien aiheuttamista ongelmista ei aina kulkeudu vahittdiskauppojen
tietoon, jolloin asiakaspalaute on usein ainoa keino saada ndistd tapauksista tietoa.
Asiakaspalautteiden kautta tuleviin ongelmiin tai kyselyihin tuleekin reagoida mahdolli-

simman nopeasti. Henkiloston oma aktiivisuus sekd avoin yrityskulttuuri auttavat erityi-
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sesti verkossa tapahtuvan keskustelun seuraamisessa. Kun yrityksen oma henkilostd on
itse aktiivisesti mukana eri kosketuspisteissa, tieto siirtyy heiddn kauttaan myos helposti
yrityksiin. Osa vihittdiskaupoista hyddynsi myos tekstianalytiikkaa, jonka avulla sosi-
aalisessa mediassa tai muualla verkossa kdytyéd keskustelua voitiin seurata. Tétd tekno-
logiaa ei kuitenkaan vield pidetty niin kehittyneend, jotta sitd pystyttdisiin tehokkaasti
hyodyntdmaan. Hallitsemattomien drsykkeiden reagoinnissa véhittdiskaupat pitivat tar-
kednd rauhallisuutta sekd reagointikykyd, jossa omia toimintoja ryhdytddn mukautta-
maan ongelmien ratkaisemiseksi. Ndissd tapauksissa rehellinen ja ajankohtainen viestin-
td on myoOs ensisijaisen tarkedd. Vahittdiskaupat myos kokivat, ettd vaikka hallitsemat-
tomat drsykkeet voivat aiheuttaa paljon ongelmia, voivat ne parhaassa tapauksessa myos
vahvistaa yritystd ja nopeuttaa esimerkiksi omnikanavaisuuteen liittyvien toimintojen
kehityksessd, kun yritykselld syntyy ylldttden tarve kehittdd uusia palveluita ja ansain-

tamalleja.
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6 JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

Tamin tutkimuksen tarkoituksena oli kuvailla miten vahittdiskaupat pyrkivit rakenta-
maan omnikanavaisen asiakaskokemuksen. Tarkoituksen ymméirtdmisti varten muodos-
tettiin kolme osaongelmaa, joiden avulla pyrittiin selvittiméaén millaisia omnikanavaisia
asiakaskokemuksia véhittidiskaupat tavoittelevat, miké rooli asiakaspoluilla ja kosketus-
pisteilld on omnikanavaisessa asiakaskokemuksessa sekd millaisia keinoja vahittdiskau-

pat kiyttdvit omnikanavaisen asiakaskokemuksen rakentamisessa.

6.1 Teoreettiset johtopiiatokset ja tutkimuksen yhteenveto

Omnikanavaisuutta on tutkittu jonkun verran, mutta tutkimukset véhittdiskauppojen
omasta ndkokulmasta, liittyen omnikanavaiseen asiakaskokemukseen ja sen tavoitteelli-
suuteen ovat jddneet vield vihemmadlle tutkimukselle. Suomessa omnikanavaisuuden
kehitys on vield vaiheessa ja eri alojen seki yritysten vililld voi olla todella suuriakin
eroja. Téastd syystd tutkimukseen haluttiin kerdtd merkittdvida Suomessa toimivia vahit-
tdiskauppoja, jotka operoivat kuitenkin eri toimialoilla, jolloin keridtty aineisto olisi
mahdollisimman kattava ja tulosten kautta saataisiin késitys juuri suurimpien véhittdis-
kauppojen tilanteesta. Haastatteluihin valikoituikin lopulta kuusi merkittivdd Suomessa
eri toimialoilla operoivaa vihittdiskauppaa, joiden omnikanavaista asiakaskokemusta

lahdettiin tutkimaan.

Millaisia omnikanavaisia asiakaskokemuksia vihittdiskaupat tavoittelevat?

Asiakaskokemus havaittiin edelleen hyvin haasteelliseksi konkretisoida ja tutkimuksesta
kavi ilmi, ettd vahittdiskaupat ldhestyivit asiakaskokemusta 1dhinné asiakastyytyviisyy-
den nikokulmasta, jolloin konkreettisia asiakaskokemuksia kuvaavia tavoitteita oli han-
kala nostaa esiin. Perinteiset tavoitteet luoda helppo, nopea ja saumaton asiakaskokemus
olivat tirkeitd tavoitteita, jotka mukailivat my0s aikaisempia tutkimuksia, jossa helppo
ja saumaton kanavien vélinen liikkuminen olivat avainasemassa omnikanavaisen asia-
kaskokemuksen toteutumisessa (Verhoef ym. 2015). Tutkimuksen edetessd nousivat
esiin liitettdvyyteen, integrointiin, johdonmukaisuuteen, joustavuuteen sekd personoin-
tiin liittyvid ominaisuuksia, jotka tukivat tdysin Shi ym. (2020) nostamia omnikanavai-

sen asiakaskokemuksen ominaisuuksia (Taulukko 3). Vihittdiskauppaympéristd tuo
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kuitenkin haasteita esimerkiksi johdonmukaisen valikoiman ylldpitoon, koska verkko-
kauppojen laaja valikoima haastaa varastoinnin kivijalkaliikkeissd. Kanavien vélisten
integraatioiden toteuttaminen koettiin myos hankalaksi toteuttaa, koska jarjestelmien
hidas kehitysty0 ja uusien potentiaalisten kosketuspisteiden nopea lisddntyminen tuovat
véhittdiskaupoille haasteita.

Tutkimuksen avulla asiakaskokemuksia tarkemmin kuvaaviksi tavoitteiksi nostet-
tiin eldmyksellisyys sekd kuluttajien inspirointi. Holbrook ja Hirschman (1982, 138-
139) nostivat esiin jo 80-luvulla eldmyksellisyyden merkityksen asiakaskokemuksen
muodostumiseen, mutta omnikanavaisuutta késittelevissd tutkimuksessa eldmykselli-
Syys ja inspiraatio eivit ole noussut esiin. Omnikanavaisuuden myo6td kokemuksellisten
aspektien merkitys kasvaa lopullisen asiakaskokemuksen muodostumisessa ja véhittiis-
kaupat pyrkivit toteuttamaan eldmyksellisid asiakaspolkuja joiden varrella kuluttaja
inspiroituu ja tekee lopulta vihittdiskaupalle mieluisia paatoksia.

Omnikanavaisuuden avulla véhittdiskaupat nédkivét lisdksi tavoitteekseen parantaa
yrityksen ja kuluttajan vélistd vuorovaikutusta, joka tukee aiempaa tutkimusta omni-
kanavaisuudesta (Grewal ym. 2009). Téssd tutkimuksessa pystyttiin osoittamaan, ettéd
vuorovaikutuksen avulla véhittdiskaupat pyrkivit vaikuttamaan asiakkaan tekemiin rat-
kaisuihin ja poistamaan tdmén avulla kaikki mahdolliset ostamisen esteet. Vuorovaiku-
tuksen lisdksi yhteisollisyyden muodostaminen koettiin merkittdviksi omnikanavaisen
asiakaskokemuksen tavoitteeksi. Vahittdiskaupat pyrkivét rakentamaan yhteisdja yrityk-
sen ympidrille josta kuluttajat 10ytavét helposti tietoa ja jakavat omia kokemuksiaan niin
yhteison jdsenille kuin sen ulkopuolistenkin kuluttajien nahtévéksi. Yhteisojen kautta
kuluttajat voivat kokea olevansa enemman kuin pelkkiéd asiakkaita, jolloin sitoutumisen
taso on vahvempaa ja vahittdiskaupat pystymét vaikuttamaan paremmin yhteison jésen-

ten sekd sen ulkopuolisten kuluttajien ostopaatoksiin.

Mikd on asiakaspolun ja kosketuspisteiden rooli omnikanavaisessa asiakaskokemukses-

sa?

Asiakaspolkujen ja kosketuspisteiden roolista omnikanavaisen asiakaskokemuksen
muodostumiseen 10ytyy hyvin vdhén aikaisempaa tutkimusta. Vihittdiskaupat kuitenkin
kokivat asiakaspolkujen ja kosketuspisteiden aktiivisen tarkastelun oleelliseksi osaksi
omnikanavaisen asiakaskokemuksen muodostumista. Omnikanavaisuuden ndkdékulmas-

ta asiakaspolkujen ja kosketuspisteiden suunnittelussa ohjaavat pitkélti omnikanavaisel-
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le asiakaskokemukselle asetetut tavoitteet, joissa nopeuden, helppouden ja saumatto-
muuden liséksi tdrkeitd asioita ovat eldmyksellisyys, inspirointi, vuorovaikutteisuus
sekd yhteisollisyys. Tutkimuksesta voitiin havaita, ettd asiakaspolkujen tarkastelu oli
osalla vdhittdiskauppoja edelleen hyvin pintapuolista ja padosin tarkastelu késitti pelkis-
tddn asiakkaiden segmentointia tai kuluttajien liikkeiden seuraamista eri kanavien ja
kosketuspisteiden vélilld. Asiakaspolkujen syvempéd analyysia tekevit vahittdiskaupat
pyrkivit aktiivisesti havaitsemaan kaikki kipupisteet, jotka estivdt saumattoman asia-
kaskokemuksen toteutumisen. Kerédtyn asiakastiedon avulla on mahdollista luoda erilai-
sia asiakasprofiileja, joiden nidkokulmasta asiakaspolkuja tarkastellaan ja voidaan havai-
ta ndihin liittyvét ongelmakohdat sekd onnistumiset. Véhittdiskaupat myds rikastuttivat
asiakaspolkuja erilaisilla asiakaspalvelun kautta tehtyjen yleisimpien kysymysten avul-
la, jolloin ongelmakohtiin oli mahdollista pddstd vield paremmin kasiksi. Véhittiiskau-
pat my0s pyrkivét personoimaan asiakaspolkuja, jolloin erilaisten asiakkaiden tarpeet on
mahdollista nostaa paremmin esiin.

Vihittdiskaupat 10ysivdt omista asiakaspoluistaan samoja briandi-, kumppani- ja
asiakasldhtoisid kosketuspisteitd sekd sosiaalisia/ulkoisia kosketuspisteitd kuten Lemon
& Verhoef (2016) havaitsivat omissa tutkimuksissaan. Erilaisten kosketuspisteiden li-
saksi véhittdiskaupat kayttivit asiakaspolkujen suunnittelussa kosketuspisteiden rooli-
tusta, jolloin eri kosketuspisteille annettiin omat tehtdvansa eli roolit. Naméa annetut
roolit perustuvat sithen millaisia tavoitteita kosketuspisteelle on asetettu. Kuluttajien
aktivointi tapahtuu erilaisten kosketuspisteiden kautta, jolloin myds aktivoinnin taso voi
vaihdella. Suorempaa aktivointia kédytetddn tapauksissa, joissa kuluttaja halutaan ohjata
suoraan johonkin tiettyyn kanavaan. Hinta- ja aikavaikuttimet toimivat tehokkaasti ta-
mén tyyppisessd aktivoinnissa. Vihemmaén suoraa aktivointia véhittdiskaupat kayttivat
pyrkiessddn kasvattamaan tietoisuutta sekd herdttdmidn kiinnostusta. Taéméan tyyppises-
sa aktivoinnissa toimivat kosketuspisteet joiden kautta voidaan tuottaa inspiroivaa sisil-

toa.

Millaisia keinoja vihittdiskaupoilla on omnikanavaisen asiakaskokemuksen rakentami-

sessa?

Peltola ym. (2015) mukaan onnistuneen omnikanavaisen asiakaskokemuksen toteutta-
misessa oleellisinta on yrityksen organisaatiokulttuuri, tuotetiedot, jirjestelmat, logis-

tiikka sekd viestintd. Tdma tutkimus nosti nditd samoja elementtejé esiin, joiden lisdksi
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henkildston kouluttaminen asiakaspalvelun parantamiseksi nousi tarkeéksi osaksi omni-
kanavaisen asiakaskokemuksen toteutumista. Viestinnén osalta erityisesti yrityksen oma
Tone of Voice oli vilttdimaton, jotta johdonmukaisuutta voidaan toteuttaa kaikissa kana-
vissa ja kosketuspisteissd. Organisaatiokulttuurin osalta tutkimuksessa nousi erityisesti
avoimuus koko organisaation sisillid. Johdon ja tyontekijoiden véliset hierarkiat tai eri
osastojen vilinen kilpailu ei saa olla esteend omnikanavaisuuden kehitykselle ja varsin-
kin suuremmissa yrityksissd tdma voi nousta todella suureksi haasteeksi. Aikaisemmissa
omnikanavaisuuteen viittaavissa tutkimuksissa on koettu, ettd vastuu omnikanavaisuu-
desta erityisesti markkinoinnin nékdkulmasta tulisi olla yhdelld johtajalla. (Berman &
Thelen 2018, 599) Omnikanavaisuuteen liittyy kuitenkin organisaation sisélld niin pal-
jon eri osastoja, jolloin omnikanavaisuuden organisointi ja johtaminen pitéisi tapahtua
tiimeissd, jolloin yhtendinen ndkemys omnikanavaisuudesta laajenisi kaikkialle organi-
saatioon ja jokaiseen kosketuspisteeseen. Tutkimuksessa véhittdiskaupat korostivat hen-
kilokunnan merkitystd omnikanavaisuutta mukailevan organisaatiokulttuurin rakentu-
misessa. Omnikanavaisuus kasvattaa kuluttajien vaatimuksia palvelun osalta jolloin
henkildston tulee olla entistd osaavampaa niin kivijalkaliikkeissd kuin verkon chat-
palveluissakin. Vihittdiskaupat uskoivat asiakaspalvelun roolin kasvavan entisestdin,
jolloin henkilokunnan kouluttaminen on oleellinen osa omnikanavaisen asiakaskoke-
muksen rakentumista.

Tutkimuksessa nousi vahvasti esiin kerdtyn asiakastiedon sekd analytiitkan merkitys
omnikanavaisen asiakaskokemuksen rakentumisessa. Tamé tukee aikaisempaa tutki-
musta, jossa asiakastiedon avulla voidaan ymmartdd paremmin kuluttajien ostotapahtu-
mia sekd vuorovaikutusta eri kanavien kanssa. (Brynjolfsson ym. 2013, 4) Kuluttajien
seurantaan ja asiakastiedon kerddmiseen véhittidiskaupoilla oli kdytossddn melko perin-
teisid keinoja, joiden avulla varsinaisesta asiakaskokemuksen muodostumisesta oli kui-
tenkin hankala kerétd tietoa. Perinteisten Exit-mittausten, asiakastyytyvdisyys kyselyi-
den seki asiakaspolkumittausten rinnalle véhittdiskaupat pyrkivét rakentamaan keinoja
yhd nopeammalle ja helpommalle palautteen antamiselle. Lyhyemmét kyselyt asiakas-
polun varrelta tekevit mittaamisesta jatkuvaa, jolloin on mahdollista rakentaa laajempi
ymmarrys asiakaskokemuksen muodostumisesta eri asiakaspolun vaiheissa.

Vihittdiskaupat kokivat hallitsemattomien &drsykkeiden hallinnan ja reagoinnin
haasteelliseksi toteuttaa koska niihin liittyy usein kolmansia osapuolia. Tutkimukset
asiakaskokemuksen muodostumisesta kisittelevit timin tyyppisid drsykkeitd (Becker &

Jaakkola, 2020) mutta omnikanavaisuuden ndkokulmasta ei ilmiota ole kuitenkaan tut-



89

kittu. Kolmansien osapuolien vaikutus lopulliseen asiakaskokemukseen koettiin olevan
joissakin tapauksissa todella merkittdvdd ja véhittdiskaupat kokivat, ettd vahvojen ja
pitkdaikaisten suhteiden 16ytdminen on tirkedd. Sosiaalisen median myotd hallitsemat-
tomien drsykkeiden méard on lisddntynyt merkittdvisti, jolloin sen seuraaminen on en-
tistd haastavampaa. Teknologia mahdollistaa jotain mutta sekédn ei vield ole niin edis-
tyksellistd, etteikd sen hallittu kdyttd kaatuisi resurssipulaan. Onnistunut omnikanavai-
nen ympdristd vaatii yrityksiltd avointa yrityskulttuuria, joten vihittdiskaupat jotka oli-
vat onnistuneet tissé, pystyivat hyddyntdméin omaa henkilokuntaansa verkossa kdydyn
keskustelun seuraamiseen. Kun oma henkildstd on itse aktiivisesti mukana erilaisissa

kosketuspisteissd, siirtyy my0s tieto heidén kauttaan yrityksiin.

6.2 Liikkeenjohdolliset johtopaitokset

Omnikanavaisuuden merkitys véhittdiskauppojen toiminnassa kasvaa yhd edelleen ja
parhaita omnikanavaisia asiakaskokemuksia tarjoavat yritykset tulevat menestymiéin
myos tulevaisuudessa. Vihittdiskauppojen onkin panostettava yhd enemmén omni-
kanavaisuuteen ja muokattava organisaatiotaan vastaamaan sen edellytyksid. Omni-
kanavaisen asiakaskokemuksen ndkokulmasta on ensisijaisen tirkedd miéritelld omat
tavoitteet asiakaskokemukselle. Ilman konkreettisia tavoitteita omnikanavaisuutta on
vaikea kehittdd ja myyda henkildstolle. Tamén tutkimuksen avulla osoitettiin, ettd ela-
myksellisyys, inspirointi sekd yhteisollisyys auttavat omnikanavaisten asiakaskokemus-
ten muodostumisessa. Yritysten tulisikin ensin rakentaa omnikanavaisuuden ominai-
suuksiin mukautuvat jérjestelmét, jonka jélkeen omnikanavaista asiakaskokemusta voi-
daan vasta ryhtyé kehittiméén ja rakentaa asiakaspoluista yha elimyksellisempid joissa
kuluttaja inspiroituu. Yhteisollisyyden muodostumisen helpottamiseksi yritysten tulisi
olla tukemassa ndiden syntymistd ja lisdksi osallistua aktiivisesti niissd kdytyihin kes-
kusteluihin.

Omnikanavaisessa kehityksessé yrityksen johdolla on tirked rooli, jotta se onnistuu
rakentamaan avoimen yrityskulttuurin ilman hierarkioita tai kilpailuasetelmia. Avoin
yrityskulttuuri helpottaa lisdksi hallitsemattomien drsykkeiden seurannassa, kun henki-
16std on itse aktiivisesti mukana eri kosketuspisteissé ja raportoivat reagointia vaativista
asioista. Avoimen yrityskulttuurin lisdksi yrityksen johdon on varmistettava henkiloston
kouluttaminen, jotta jokainen ymmairtdd oman roolinsa omnikanavaisen asiakaskoke-

muksen toteutumisessa. Yritysten tulisi rakentaa omnikanavaisuuden ympdrille tiimi,
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jossa kohtaavat asiantuntijat eri yrityksen osa-alueilta. Néiden tiimien kautta ohjattaisiin
omnikanavaisuuden kehitystd ja kehitettdisiin yrityksen asiakaspolkuja sekéd kosketus-
pisteitd omnikanavaisten asiakaskokemusten tavoitteiden mukaisesti. Omnikanavaisen
asiakaskokemuksen kehittdimisen avuksi yritysten tulisi aktiivisesti 10ytdd ja kehittdd
uusia keinoja asiakaspalautteiden kerddmiseen. Tutkimuksessa nopeiden ja lyhyiden
asiakaspalautteiden antaminen asiakaspolun varrelta koettiin hyviksi tavaksi. Tamén
tyyppisten kyselyiden tekeminen kuitenkin tapahtuu kesken asioinnin, jolloin yritysten

tulisi 10ytdd ratkaisut ndiden tekemiseen esimerkiksi mobiililaitteiden avulla.

6.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi ja rajoitteet

Kaikessa tutkimustoiminnassa pyritidén valttiméén virheitd, jolloin tutkimusta varten on
arvioitava lopullisen tyon luotettavuutta. (Tuomi & Sarajarvi 2004, 131) Laadullisessa
tutkimuksessa tutkija on itse tutkimuksensa keskeinen tutkimusvéline, jolloin péddasialli-
sin luotettavuuden kriteeri onkin tutkija itse ja luotettavuuden arviointi koskee koko
tutkimusprosessia. (Eskola & Suoranta 1998b, 152) Perusvaatimus luotettavuudelle on
kuitenkin aina se, ettd tutkijalla on riittdvésti aikaa tutkimuksen toteuttamiseen. (Tuomi
& Sarajérvi 2004, 139)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa luotettavuutta voidaan arvioida uskottavuuden, siir-
rettdvyyden, varmuuden sekd vahvistuvuuden avulla. Uskottavuudella tarkoitetaan siti,
miten hyvin tutkija tuntee aiheen ja ettd tutkija on tarkastanut, ettd hdnen késitteellistyk-
sensd ja tulkintansa vastaavat tutkittavien kisityksid. Tutkimustulosten siirrettdvyys
toisiin toimintaympdristdihin on mahdollista tietyin ehdoin, vaikka tulosten avulla ei
olekaan mahdollista tehdd mitdén yleistyksid. Varmuutta tutkimukseen voidaan lisdtd
ottamalla huomioon my0s tutkimukseen ennustamattomasti vaikuttavat ennakkoehdot.
Vahvistuvuudella tarkoitetaan sitd, ettd tutkimuksen tulokset saavat tukea toisista samaa
ilmiotd kisittelevistd tutkimuksista. (Eskola & Suoranta 1998b, 153) Tdmén tutkimuk-
sen uskottavuutta lisdd se, ettd tutkimusta varten on tehty monipuolinen kirjallisuuskat-
saus, jolloin tutkijan tuntemus kisiteltdvéstd aiheesta on kiitettdvalla tasolla, jolloin tut-
kija pystyy nostamaan aineistosta tuloksille merkittidvié asioita seké tulkitsemaan haas-
tateltavien vastauksia oikein. Vaikka tutkimuksen kohteena olivat ainoastaan suurem-
mat vihittdiskaupat, voidaan sitd kuitenkin soveltaa myds muissa toimintaymparistoissi
kuten pienemmissé yrityksissa sekd kokonaan muilla aloilla. Tutkimuksen varmuutta on

lisitty avaamalla mahdollisimman tarkasti tutkimuksen toteutuminen. Vahvistuvuutta
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késitelldén erityisesti tulos- ja johtopddtdsluvuissa mutta timédn tutkimuksen tulokset
mukailevat pitkélti aikaisemmin toteutuneita tutkimuksia mutta myos uusia ilmiditd oli
mahdollista nostaa esiin.

Laadullisen tutkimuksen arvioinnissa voidaan lisdksi nostaa esiin aineiston merkit-
tdvyys ja riittdvyys, analyysin kattavuus, arvioitavuus sekd toistettavuus. (Eskola &
Suoranta 1998b, 155) Aineiston merkittdvyys on hyvin suhteellinen asia eikd aineiston
tarkeydelle voida asettaa helposti mitddn ennakkokriteerejd. Tutkijan on oltava itse tie-
toinen tutkimuksensa kulttuurisesta paikasta ja sen tuotantoehdoista. Tuotantoehdoilla
tarkoitetaan tdssd tutkimuksessa sitd, ettd tutkija on itse osallistunut myds aktiivisesti
aineiston tuottamiseen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on vaikeaa mairitelld ennakolta
riittdva aineiston koko. Saturaation avulla on mahdollista todeta aineiston riittdvyys.
Yleisohjeena on myds, ettei aineistoa kannata ahnehtia liikaa ja yksi tapa onkin ensin
analysoida tarkasti pieni aineisto ja sitten koetella tuloksia laajemmassa aineistossa.
(Eskola & Suoranta 1998b, 155; Mikeld 1990, 48) Analyysin kattavuudella tarkoitetaan
sitd, ettei tutkijan tekemadt tulkinnat perustu aineistosta keréttyihin liian satunnaisiin
poimintoihin. Analyysin kattavuudesta voidaan kuitenkin olla montaa mielti, ja aina ei
ole tarkoituskaan selittdd aineistoa tyhjentdvésti. Laadullisessa tutkimuksessa aineisto
toimii yhd enemmén ideoiden ldhteend ja teoreettisen pohdinnan kdynnistéjénéd. Aineis-
ton kattavuudessa on pidettivd mielessd, ettd se on muodostettu rajatusta tapauksesta.
Analyysin arvioitavuudella tarkoitetaan sité, ettd lukijan on mahdollista seurata tutkijan
paittelyd. Toistettavuudella taas viitataan siithen, ettd analyysissd kdytetyt luokittelu- ja
tulkinta sddnnot on esitetty mahdollisimman yksiselitteisesti, jolloin toisen tutkijan on
nditd tulkitsemalla mahdollisuus tehdé aineistosta samat tulkinnat. Analyysin arvioita-
vuus ja toistettavuus ovat kuitenkin enemmainkin tavoitteita kuin kdytantoja joita tutki-
jan on noudatettava. (Eskola & Suoranta 1998b, 155-156; Mékeld 1990, 52-53)

Tutkimustulosten merkittdvyys ja kattavuus voidaan osoittaa toteamalla aineiston
laajuuden olleen riittdvé, vaikka tutkimukseen osallistui vain 6 véhittdiskauppa. Haastat-
teluun osallistuneet vahittdiskaupat olivat kuitenkin alan merkittdvimpid toimijoita, joi-
den kautta saatiin keréttyd todella laaja aineisto analysointia varten. Taémaén lisdksi satu-
raatio toteutui haastatteluissa lopulta melko hyvin eikd kahdesta viimeisestd haastatte-
lusta saatu kerdttyd uutta tietoa merkittdvasti jolloin haastatteluista oli jo mahdollista
nostaa esille tutkimukselle tarpeellisia yleistyksid. Tutkimuksen metodologia osiossa on

selitetty tarkasti tutkimuksen eteneminen, jolloin arvioitavuus voidaan ndhdd myds to-
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teutuneen. Tutkimuksen toistettavuus voidaan ndhdd myds mahdollisena, jolloin muiden

tutkijoiden on mahdollista tehdd samat tulkinnat kerétystd aineistosta.

6.4 Jatkotutkimusehdotukset

Tédmin tutkimuksen avulla saatiin kerdttyd ymmarrystd véhittdiskauppojen nykytilasta
liittyen omnikanavaisuuteen, asiakaskokemukseen sekd tavoitteisiin joita he omni-
kanavaisuuden kautta pyrkivit rakentamaan. Tutkimus toteutettiin ainoastaan vihittdis-
kauppojen ndkokulmasta, jolloin mielenkiintoista olisi tutkia miten omnikanavaisuus
ndhdddn ja koetaan muilla toimialoilla. Tdma tutkimus olisi mahdollista toteuttaa myos
vertailemalla toimialoja keskenéén, jolloin saataisiin laajempi kisitys omnikanavaisuu-
den merkityksestd eri toimialoilla. Arvokasta tutkimustietoa voitaisiin saada kerdttya
toteuttamalla timé tutkimus kokonaan kuluttajan niakdkulmasta, jolloin voitaisiin kerata
tietoa kuluttajien omista odotuksista omnikanavaisuuteen liittyen seké 10ytdd vastauksia
sithen, millaiset omnikanavaisuuteen liittyvdt ominaisuudet ovat oikeasti merkittdvid
kuluttajien ndkdkulmasta.

Kuten tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd omnikanavaisuuteen liittyy vahvasti
elamyksellisyys jolloin olisi mielenkiintoista saada kerdttyé tietoa siitd minkd tyyppisid
eldmyksid kuluttajat haluavat kokea asiakaspolkunsa varrella. Témén lisdksi yhteisolli-
syyden tarkempi tarkastelu omnikanavaisesta ndkokulmasta voisi tuoda arvokasta lisé-
tietoa yhteisollisyyden vaikutuksista. Asiakaspolkujen ja kosketuspisteiden tarkastelu
erityisesti kivijalkaliikkeissd voisi tuoda parempaa ymmaérrystd siithen, miten digitaali-
suutta ja omnikanavaisuutta voitaisiin paremmin hyodyntdd myos tdssd ymparistossa.
Tulevaisuudessa tutkimuksissa voitaisiin keskittyd myos tarkemmin mobiilin seké sosi-
aalisen median rooliin omnikanavaisessa ympéristossd. Téssd tutkimuksessa ndmé ka-
navat koettiin 1&hinnd kosketuspisteiksi, josta voidaan péételld, ettei niiden koko poten-
tiaalia ole vield onnistuttu ottamaan kéyttoon. Omnikanavaisuuden johtaminen nousi
vahvasti esille tutkimuksessa, jolloin olisi mielenkiintoista tutkia miten yrityksissd nyt

ja tulevaisuudessa omnikanavaisuutta tullaan johtamaan.
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LIITTEET

Liite 1. Haastattelurunko

Aika ja paikka:
Haastateltavan taustatiedot

Nimi:

Titteli:

Yrityksen nimi:

Saako yrityksen nimen mainita pro gradu —tutkimuksessa? Kylla Ei

Esitelldan tutkimuksen aihe seké tarkoitus

Omnikanavaisen asiakaskokemuksen tavoitteet

1. Omnikanavaisuudesta puhutaan nyt paljon. Onko se ajankohtainen aihe yrityk-
sellenne ja miten se nakyy?

2. Naytetddn haastateltavalle Berman & Thelenin kuvio omnikanavaisuuden tasois-
ta. Milla tasolla sanoisitte yrityksenne olevan omnikanavaisuuden prosessissa?

3. Onko omnikanavaisuus otettu jotenkin huomioon yrityksenne strategiassa? Om-
nistrategia?
Kylld -> Miki on sen rooli?
Ei -> Onko tulevaisuudessa tarkoitus sellainen tehda?

4. Oletteko pohtineet omnikanavaisuuden roolia asiakaskokemuksen muodostumi-
sessa?

5. Millaisia asiakaskokemuksia pyritte tarjoamaan? / Onko teilld esimerkiksi jotain
tavoitekokemuksia, joita pyritte tuottamaan asiakkaille?

Asiakaspolun ja kosketuspisteiden rooli asiakaskokemuksessa

6. Oletteko pohtineet millainen rooli asiakaspoluilla ja kosketuspisteilld on tavoit-
telemienne asiakaskokemusten muodostumisessa?
7. Oletteko tunnistaneet erilaisia omnikanavaisia asiakaspolkuja kanavien vélilla?

(Some, verkkokauppa, kivijalkaliike, mobiili)

8. Oletteko pohtineet eri kanavien ja kosketuspisteiden roolia asiakaskokemuksen
muodostumisessa? (Some, verkkokauppa, kivijalkaliike, mobiili)
9. Millaisia omnikanavaisia asiakaspolkuja pyritte tarjoamaan asiakkaillenne?

e Teoriasta nousseita omnikanavaisuuden tunnusmerkkeja: Liitettdvyys, Joh-
donmukaisuus, Personointi, Integrointi, Joustavuus, Kohdistaminen, Sau-
mattomuus, Synergia, Yhteinen toimitusketju

10. Pyrittekd jotenkin vaikuttamaan asiakaspoluissa ja kosketuspisteissd tapahtuvaan
vuorovaikutukseen? Miten?

Keinot omnikanavaisen asiakaskokemuksen rakentumiseen

11. Millaisilla toimilla pyritte tuottamaan tavoittelemianne omnikanavaisia asiakas-
kokemuksia?

12. Mité yritykseltd vaaditaan omnikanavaisten asiakaspolkujen suunnittelussa ja to-
teuttamisessa?
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13. Onko omnikanavaisuus tuonut jotain haasteita?
Kylld -> Millaisia ja miten haasteista on pyritty selviimain?
14. Miten seuraatte ja analysoitte asiakkaidenne kokemuksia?
15. Miten seuraatte ja reagoitte drsykkeisiin jotka eivét ole teidén hallinnassanne?
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